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Wstep

Wspolczesne zarzadzanie przedsigbiorstwem nie moze by¢ skutecznie realizowane bez
uwzglednienia aspektéw zrownowazonego rozwoju. Zréwnowazone zarzadzanie jako
integralna czg$¢ strategii biznesowych, obejmuje dzialania majace na celu minimalizowanie
negatywnego wplywu dziatalnosci gospodarczej na §rodowisko, jednocze$nie odpowiadajac na
rosngce oczekiwania konsumentéw dotyczace odpowiedzialnosci spotecznej i ekologicznej
przedsigbiorstw.

Torba zakupowa stanowi nieodzowny element procesu zakupowego niemal kazdego
konsumenta. W zaleznosci od upodoban i indywidualnych pobudek, kupujacy moze wybraé
dowolng torbe zakupowa sposrod szerokiej gamy oferowanej przez sieci handlowe. W tym
kontekscie jest ona nie tylko praktycznym elementem codziennych zakupdw, ale rowniez
waznym no$nikiem warto$ci zwigzanych ze zrbwnowazonym rozwojem. Torby zakupowe jako
czes¢ systemu opakowan staja si¢ przedmiotem szczegdlnej uwagi ze strony sieci handlowych,
ktére daza do zwigkszenia swojej odpowiedzialnosci ekologicznej. Implementacja toreb
wykonanych z materiatéw postrzeganych jako przyjazne dla srodowiska, takich jak baweina
organiczna, materiaty z recyklingu czy biodegradowalne polimery, jest wyrazem dazenia do
minimalizacji negatywnego wplywu na srodowisko. Co wigcej, poprzez promowanie toreb
wielokrotnego uzytku sieci handlowe angazuja konsumentéw w procesy redukcji odpadow,
zachecajac do swiadomego i odpowiedzialnego konsumpcjonizmu.

W zwigzku z tym torba zakupowa przestaje by¢ postrzegana jedynie jako narzedzie
transportu  zakupionych produktéw, a zaczyna by¢ waznym elementem strategii
zrbwnowazonego zarzadzania w sektorze handlowym. Sieci handlowe, poprzez inicjatywy
zmniejszajace zuzycie jednorazowych toreb zakupowych 1 promujace alternatywne
rozwigzania, przyczyniaja si¢ do budowania zréwnowazonej przysztosci. Takie dziatania nie
tylko wpisuja si¢ w oczekiwania konsumentow dotyczace zrbwnowazonego rozwoju, lecz takze
buduja pozytywny wizerunek marki, podkreslajac jej zaangazowanie w ochrone¢ srodowiska.

Uzasadnienie podj¢cia tematyki toreb zakupowych w pracy doktorskiej wynika z ich roli w
codziennym zyciu konsumentdw oraz potencjalnego wptywu na zréwnowazony rozwoj.
Autorka dysertacji dostrzega, ze torby zakupowe sa nie tylko powszechnym elementem
zakupow, ale réwniez istotnym no$nikiem praktyk ekologicznych. Analiza wplywu decyzji
zakupowych konsumentéw na ofert¢ rynkowa toreb zakupowych oraz ocena strategii sieci

handlowych w zakresie zrobwnowazonego zarzadzania tymi produktami jest bardzo istotna w



zrozumieniu, jak przedsigbiorstwa moga w petni wykorzysta¢ potencjat tych opakowan w
dazeniu do zrbwnowazonego rozwoju.

Celem niniejszej rozprawy jest zbadanie, w jaki sposob sieci handlowe moga
implementowac¢ 1 rozwija¢ strategie zrownowazonego zarzadzania z wykorzystaniem toreb
zakupowych, aby minimalizowa¢ ich negatywny wptyw na §rodowisko, skutecznie realizujac
zatozone dzialania oraz reagujac na oczekiwania konsumentow. Realizacja tego celu wymaga
identyfikacji i oceny czynnikdw wplywajacych na decyzje kierownictwa sieci handlowych w
zakresie zrOwnowazonego zarzadzania, zidentyfikowania zmian trendéw oraz poziomu
zaangazowania kierownictwa w zrownowazone praktyki biznesowe, a takze analizy wptywu
decyzji zakupowych i postaw konsumentéw na ofert¢ rynkowa toreb zakupowych. Na
podstawie tych analiz opracowany zostat model, ktory wspiera kierownictwo sieci handlowych
w realizacji celow zrownowazonego zarzadzania.

Praca opiera si¢ na trzech gldéwnych hipotezach badawczych:

(1) Strategie zréwnowazonego zarzadzania w sieciach handlowych bazuja przede
wszystkim na czynnikach ekonomicznych i prawnych.

(2) Strategie zrbwnowazonego zarzadzania roznig si¢ w zaleznosci od typu sklepu, przy
czym wigksze placowki majg bardziej rozwinigte podejscie niz mniejsze sklepy.

(3) Wprowadzanie wymagan prawnych dotyczacych optaty recyklingowej wplywa
pozytywnie na §wiadomos$¢ konsumentéw w zakresie decyzji zakupowych dotyczacych toreb.

Dysertacja ma charakter teoretyczno-empiryczny. W czgéci teoretycznej wykorzystano
analizg literatury z zakresu zarzadzania, ekonomii oraz nauk spotecznych. Rozprawa zostala
podzielona na pi¢¢ rozdziatdéw, ktore kompleksowo przedstawiaja problematyke
zrbwnowazonego zarzadzania w sieciach handlowych.

Rozdzial pierwszy omawia teoretyczne podstawy zrdwnowazonego zarzadzania, opierajac
si¢ na studiach literaturowych oraz badaniach empirycznych. Sklada si¢ z czterech gldownych
sekcji: strategie zarzadzania przedsigbiorstwem, koncepcja zréwnowazonego rozwoju,
wyzwania dla przedsigbiorstw w zakresie zroOwnowazonego rozwoju oraz zrOwnowazony
rozw0j w sieciach handlowych ze szczegdlnym uwzglednieniem toreb zakupowych.

W rozdziale drugim zdefiniowano czynniki wptywajace na decyzje przedsigbiorcow
dotyczace wdrazania strategii zrownowazonego zarzadzania. Sekcje tego rozdziatu obejmuja
regulacje prawne dotyczace zagospodarowania odpadéw opakowaniowych oraz toreb
zakupowych, czynniki ekonomiczne wplywajace na branze opakowan, czynniki spoleczne i
$wiadomos¢ ekologiczng, czynniki technologiczne i innowacje w opakowaniach oraz czynniki

ekologiczne jako katalizator zmian na rynku opakowan.



Rozdziat trzeci analizuje praktyki i perspektywy zréwnowazonego zarzadzania w sieciach
handlowych. Omawiane sa przestanki teoretyczne oraz metody badawcze zastosowane w
analizie, a takze inicjatywy i strategie wdrazane przez sieci handlowe w celu promowania
zrbwnowazonego rozwoju. Rozdzial zawiera szczegdtowe studia przypadkow réznych
organizacji, ktore ilustruja podej$cia do zrownowazonego zarzadzania, oraz przedstawia wyniki
wywiadow poglebionych z menedzerami i pracownikami, dostarczajgc cennych informacji na
temat praktyk i perspektyw zrownowazonego zarzadzania w sieciach handlowych.

Rozdzial czwarty skupia si¢ na postawach i decyzjach nabywczych konsumentéw w
kontekscie wyboru toreb zakupowych. Analizowane sa przesltanki teoretyczne i metody
badawcze uzyte do zrozumienia zachowan konsumentdéw. Rozdzial prezentuje wyniki badan
dotyczacych preferencji zakupowych konsumentdéw, uwzgledniajac rdzne aspekty, takie jak
rodzaj toreb i1 motywacje zakupowe, oraz analizuje wplyw wprowadzenia oplaty
srodowiskowej na decyzje nabywcze, dostarczajac wgladu w postawy konsumentow wobec
zréwnowazonych wyboréw zakupowych.

W rozdziale pigtym zaproponowano model wdrazania zrownowazonych praktyk w
organizacjach handlowych, bazujac na szczegdtowej analizie zebranych danych oraz wynikach
empirycznych badan. Model ten uwzglednia ro6znorodne aspekty zarzadzania
zrbwnowazonego, takie jak ekonomiczne, ekologiczne i spoleczne, integrujac je w spojny
system operacyjny.

Dynamicznie zmieniajace si¢ warunki otoczenia gospodarczego i rosngce znaczenie
zrbwnowazonego rozwoju wymagaja od przedsigbiorstw cigglego dostosowywania strategii
zarzadzania. Opracowany w niniejszej pracy model implementacji zrownowazonego
zarzadzania w sieciach handlowych stanowi odpowiedz na te wyzwania, oferujac narzedzia
pozwalajace na efektywne zarzadzanie ryzykiem, zwigkszenie konkurencyjnosci oraz
realizacje celow srodowiskowych 1 spotecznych.

Ujecie graficzne struktury rozprawy doktorskiej przedstawiono na rysunkul.
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Rozdzial 1. Atrybuty zrownowazonego zarzadzania przedsi¢biorstwem

1.1. Strategie zarzadzania przedsi¢biorstwem

Stowo ,,strategia” wywodzi si¢ z jezyka greckiego i sktada z polaczenia dwoch wyrazow:
stratos (grec. armia lub wojsko) i1 agein (grec. przewodzenie). W starozytnej Grecji pojgcie
strategos odnosito si¢ do wojskowego dowddcy i bylo zwigzane ze sztukg dowodzenia armig
(Aaker 1 Moorman, 2023). Wybitni generatowie, tacy jak Aleksander Wielki czy Demostenes,
wykazywali si¢ wybitnymi umiejgtnosciami strategicznymi, ktore obejmowaty nie tylko taktyki
bitewne, ale takze logistyke i dyplomacje. W starozytnym Rzymie strategiczne podejscie do
dziatah wojennych znalazlo swoich nasladowcow. Chociazby postacie takie jak Juliusz Cezar
wykazaly si¢ zdolno$ciami strategicznymi, ktore przektadaty si¢ na sukcesy militarne i
ekspansje terytorialng Rzymu (Goldsworthy, 2006). Z biegiem lat Rzymianie rozwijali sztuke
obleznicza, logistyki oraz organizacji armii, co bylo widoczne w ich infrastrukturalnym
podejsciu do budowy drog i mostow umozliwiajacych efektywne przemieszczanie wojsk (Le
Bohec, 2008). Z kolei w Chinach praca napisana przez Sun Tzu pt. Sztuka Wojny stanowi
fundament mysli strategicznej. Tzu koncentrowat si¢ przede wszystkim na taktyce, strategii i
filozofii wojennej, ktadac nacisk na znaczenie informacji wywiadowczych, elementu
zaskoczenia i adaptacji do zmieniajacych si¢ okolicznosci (Sun Tzu, ok. V w. p.n.e. / thum.
Giles, 1910). Jego praca wywarla znaczacy wplyw na myslenie strategiczne w kontekscie
wojskowym oraz na p6zniejsze podejscia do strategii w biznesie i zarzadzaniu.

Z czasem jednak znaczenie stowa ,strategia” ewoluowato, aby odnosi¢ si¢ nie tylko do
dziatanh wojskowych, ale rowniez do planowania i zarzadzania w zdecydowanie szerszym
kontekscie. W XX wieku zaczeto stosowac pojecie strategii w kontek$cie biznesu i zarzadzania.
Kluczowymi postaciami w tej dziedzinie byli Peter Drucker oraz Michael Porter.

Drucker, czesto okre§lany mianem ,,0jca nowoczesnego zarzadzania”, wprowadzit wiele
kluczowych koncepcji, ktore zmienity sposéb, w jaki organizacje podchodzg do strategii. Jego
praca skupiata si¢ na znaczeniu celéw zarzadzania, innowacji, efektywnosci korporacyjnej, a
takze praktyki zarzadzania. Drucker wielokrotnie w swoich pracach podkreslat, Zze skuteczne
zarzadzanie wymaga nie tylko zrozumienia biezacych operacji przedsigbiorstwa, ale takze
przewidywania przysztych trendéw i przygotowywania si¢ na zmiany (Drucker, 1954; 1967;
1973).

Z kolei Porter, profesor na Harvard Business School, miat ogromny wptyw na rozwdj
strategicznego myslenia w biznesie. Jego teorie dotyczace analizy pigciu sit rynkowych

(potocznie zwane analizg pigciu sit Portera) oraz konkurencyjnej przewagi zrewolucjonizowaty



rozumienie strategii w biznesie. Porter twierdzit, ze sukces przedsigbiorstwa zalezy przede
wszystkim od jej zdolno$ci do utworzenia unikalnej pozycji na rynku, co pozwala zyskac
przewage nad konkurentami. Jego model pigciu sit rynkowych dostarczat ram analitycznych do
oceny konkurencyjnego S$rodowiska biznesowego, co pomagato przedsigbiorstwom w
formutowaniu skutecznych strategii (Porter, 1980).

Wptyw Druckera i Portera na myslenie strategiczne byl znaczacy, poniewaz wprowadzili
oni koncepcj¢, ze strategia to zaréwno plan dziatan, jak i wnikliwa analiza §rodowiska
zewnetrznego, identyfikacja unikalnych mozliwosci oraz adaptacja organizacji do
dynamicznych warunkow rynkowych. W erze globalizacji i rosnacej konkurencji strategiczne
myslenie stalo si¢ niezbedne do przetrwania przedsigbiorstw i osiagnig¢cia sukcesu na wielu
rynkach (Tennet, 2020).

Obecnie stowo ,,strategia” zacze¢to wykracza¢ poza wojskowe i biznesowe znaczenie, a
zarazem zyskiwa¢ popularno$¢ w zupelie nowych dziedzinach, takich jak polityka, gry,
marketing, negocjacje, a nawet codzienne zycie. Zas w kazdej z tych dziedzin strategia odnosi
si¢ do planowania i podejmowania decyzji w celu osiggnigcia okreslonych celow,
uwzgledniajgc przy tym dynamiczne i czgsto niepewne srodowisko.

W polityce strategia jest nieodlagcznym elementem procesu podejmowania decyzji,
kampanii wyborczych, dyplomacji, a takze zarzadzania publicznego. Strategia polityczna
obejmuje formutowanie polityk, przewidywanie ruchow przeciwnikow, budowanie koalicji, a
takze zarzadzanie percepcja publiczng i mediami. Jest to proces, w ktorym liderzy i partie
polityczne staraja si¢ osiggnaé swoje cele, zarbwno w kréotkim, jak 1 dlugim terminie
(Mintzberg, 1987).

Za$ w grach — zaréwno planszowych, jak i cyfrowych — strategia jest kluczowa do
osiggnigcia zwyciestwa. Gracze muszg na biezaco analizowac sytuacje, przewidywaé ruchy
przeciwnikéw, planowaé swoje dziatania i dostosowywac je do zmieniajacych si¢ warunkéw
gry. Gry strategiczne, takie jak szachy czy StarCraft, wymagaja od graczy glebokiego myslenia
strategicznego 1 umiejetnosci planowania (Riesbeck, 2016).

W marketingu strategia dotyczy glownie planowania i wdrazania dziatan majacych na celu
promocje marki, produktu lub ustugi. Obejmuje to identyfikacje grupy docelowej, tworzenie
przekazow marketingowych, wybor odpowiednich kanaléw dystrybucji 1 analize rynku.
Strategiczne myslenie w marketingu jest niezb¢dne do efektywnego dotarcia do klientow i
budowania trwatych relacji (Kotler, 2000).

W negocjacjach strategia obejmuje identyfikacje celow, zrozumienie interesoOw drugiej

strony, planowanie taktyk negocjacyjnych i adaptacje do zmieniajacych si¢ okolicznosci.



Skuteczna strategia negocjacyjna moze prowadzi¢ do korzystnych wynikéw, minimalizujac
jednoczes$nie konflikty i budujac trwale relacje (Fisher, Ury i Patton, 2011).

Podejmowanie strategicznych decyzji ma rOwniez ogromne znaczenie w codziennym zyciu.
Obejmuje to planowanie kariery, zarzadzanie finansami osobistymi, podejmowanie decyzji
dotyczacych edukacji i relacji osobistych. W tych kontekstach strategia pomaga jednostkom
osiggna¢ dlugoterminowe cele i efektywnie reagowaé na zmiany zyciowe.

Rozwdj pojecia strategii — od jego starozytnych korzeni wojskowych do wspotczesnego
zastosowania w réznych dziedzinach — doskonale 1aczy si¢ z r6znorodnos$cia definicji strategii,

ktére przedstawiono w tabeli 1.1.

Tabela 1.1. Przeglad definicji strategii zarzadzania

Autor Definicja

Peter Drucker (1954) Strategia jest po prostu systematycznym poszukiwaniem mozliwosci.

Stownik Jezyka Polskiego (1957) | Przemyslany plan dziatan w jakiej$ dziedzinie.

A.D. Chandler 1962 Strategia wyraza cele dlugoterminowe przedsicbiorstwa odpowiadajace
generalnym kierunkom dzialania, a takze przedstawia alokacj¢ zasobow

niezbednych do realizacji przyjetych celow.

Kenneth Andrews (1971) Strategia to wzor decyzji w przedsigbiorstwie, stuzacy do okreslenia jej

podstawowych celow i ambicji.

Michael Porter (1980) Istota strategii jest wybor unikalnych dziatan, ktoére umozliwiaja

stworzenie unikalnej wartosci.

Henry Mintzberg (1987) Strategia moze by¢ planem, wzorcem, pozycja, perspektywa lub
manewrem.
Krzysztof Obtoj (2002) Strategia to spojna koncepcja dzialania oparta na niewielu kluczowych i

wzajemnie  uzupeliajagcych  si¢  wyborach, ktore pozwalaja
przedsigbiorstwu na wykorzystanie szans, zbudowanie przewagi

konkurencyjnej i osiagnigcie dobrych wynikow.

Zdzistaw Pierscionek (2003) Strategia przedsigbiorstwa to zespol skoordynowanych, dostosowanych do
sytuacji przedsigbiorstwa oraz otoczenia, sposobow osiagniccia celow tego

przedsigbiorstwa.

Richard Rumelt (2011) Koheryjny zbior dziatan, ktére sa zaprojektowane tak, aby stawi¢ czoto

kluczowym wyzwaniom.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Drucker, P. F. (1954). The Practice of Management. Harper i Row.;
Doroszewski, W. (Red.). (1957). Stownik Jezyka Polskiego. Panstwowe Wydawnictwo Naukowe.; Chandler, A.
D. (1962). Strategy and Structure: Chapters in the History of the American Industrial Enterprise. MIT Press.;
Andrews, K. R. (1971). The Concept of Corporate Strategy. Irwin. Porter, M. E. (1980). Competitive Strategy:
rTechniques for Analyzing Industries and Competitors. Free Press. Mintzberg, H. (1987). The Strategy Concept I:
Five Ps for Strategy. California Management Review. Obtoj, K. (2002). Strategia organizacji. PWE. Pier§cionek,
Z. (2003). Strategia przedsigbiorstwa. PWE.; Rumelt, R. P. (2011). Good Strategy Bad Strategy: The Difference
and Why It Matters. Crown Business.
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Kazda z tych definicji podkresla rozne aspekty strategii: od systematycznego poszukiwania
mozliwos$ci (Drucker, 1954) po spojny zbidr dziatan w obliczu wyzwan (Rumelt, 2011). Te
nieco odmienne podej$cia do strategii pokazuja jej ztozono$¢ i wszechstronnos¢. Rownie wazne
jest to, jak te roznorodne definicje strategii moga by¢ zastosowane na odmiennych poziomach
zarzadzania w organizacji.

W kontekscie badan dotyczacych strategii organizacyjnych warto podkresli¢ holistyczng
koncepcje strategii — 5P, ktorej tworceg jest Henry Mintzberg. Wedhug tego ekonomisty strategia
sktada si¢ z pigciu elementow, jak:

1.Plan (plan): planowanie umozliwia kierownictwu organizacji wyznaczanie celow i
kierunkow dziatania, co jest niezbedne do skutecznego zarzadzania.

2.Pattern (wzorzec): ten aspekt odnosi si¢ do wzorcow zachowan i dziatan, ktére
kierownictwo organizacji rozwija w czasie. Wzorce moga by¢ zarowno zamierzone, jak i
niezamierzone, ale sg kluczowe w zrozumieniu, w jaki sposob organizacje faktycznie realizujg
swoje strategie.

3.Ploy (sztuczka, taktyka): sztuczki moga obejmowac ré6znorodne manewry strategiczne
majace na celu zmylenie konkurencji lub zyskanie przewagi rynkowe;.

4.Position (pozycja): istotne jest okreslenie pozycji organizacji w jej otoczeniu
konkurencyjnym. Pozycja rynkowa jest wynikiem zaréwno $§wiadomych dziatan
strategicznych, jak i adaptacji do zmieniajgcego si¢ otoczenia.

5.Perspective (perspektywa): perspektywa wpltywa na to, jak kierownictwo organizacji
identyfikuje mozliwos$ci 1 zagrozenia oraz jak podejmuje decyzje strategiczne majace swoje
skutki w przysztosci.

Mintzberg w swojej pracy wskazuje, ze skuteczna strategia musi uwzglgdnia¢ wszystkie te
aspekty, aby zapewni¢ organizacji kompleksowe 1 elastyczne podejscie do zarzadzania
strategicznego (Mintzberg, 1987).

Z kolei wedlug polskiego teoretyka zarzadzania — Krzysztofa Obldja — strategia stanowi
zbidr powigzanych ze sobg elementow (Obtoj, 2001):

® misji,

e domeny dziatania,

e przewagi strategicznej,

e celow strategicznych,

e funkcjonalnego planu dzialania.
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Misja organizacji stuzy jako punkt odniesienia dla wszystkich decyzji strategicznych i
pomaga zorientowa¢ kierownictwo organizacji na realizacje wyznaczonych celow. Jest to
podstawowa deklaracja, ktora okres$la istote i cel istnienia organizacji. Misja odzwierciedla
glowne wartos$ci 1 przekonania kierownictwa organizacji, dostarczajac jednoczes$nie inspiracji i
kierunku dla jej dziatan (Sobiecki, 2015).

Definiowanie domeny dziatania organizacji obejmuje okreslenie rynkoéw zbytu oraz
sposobow dystrybucji dobr 1 ustug. To kluczowy element strategii, ktory decyduje o tym, gdzie
i jak organizacja bedzie konkurowaé. Wybodr segmentow rynkowych, grup docelowych i
kanatéw dystrybucji ma bezposredni wplyw na efektywnos$¢ dzialania przedsigbiorstwa oraz
jego zdolno$¢ do osiggania zyskow (Sudot, 2006).

Celem kierownictwa organizacji jest osiagnigcie przewagi strategicznej, czyli pozycji, ktora
pozwala dominowa¢ nad konkurencja. Przewaga strategiczna oznacza uzyskanie pozycji lidera
w branzy lub sektorze, co wigze si¢ z byciem najlepszym w dostarczaniu wartos$ci dla klientow.
Moze to obejmowac roézne aspekty, takie jak innowacyjnos¢, efektywnos¢ operacyjna, jakosé
produktow czy wyjatkowe doswiadczenie klienta (Obtoj, 2001; Bugdol, 2006).

Cele strategiczne to konkretyzacja misji 1 wizji organizacji. Okreslaja one, co kierownictwo
przedsiebiorstwa pragnie osiggnaé w dlugoterminowej perspektywie. Cele te powinny by¢
mierzalne, realistyczne i wykonalne. Pomagaja one w ukierunkowaniu zasobow organizacji i
koordynacji jej dziatan w celu osiagnigcia zakladanych rezultatow (Sudot, 2006).

Funkcjonalny program dzialania to etap, na ktorym strategia jest przektadana na konkretne
dziatania, projekty i inicjatywy. Stanowi swoisty scenariusz wdrozenia strategii w codziennych
operacjach organizacji. Obejmuje opracowanie szczegétowych planéw dzialania dla
poszczegoOlnych funkcji przedsigbiorstwa, takich jak marketing, finanse, produkcja czy
zarzadzanie zasobami ludzkimi (Obtoj, 2001).

Wedhug teorii Obldja strategia przedsiebiorstwa obejmuje zestaw spojnych elementow,
ktére razem definiuja kierunek dzialania organizacji. Od jasnej i inspirujgcej misji, przez
precyzyjnie okreslong domen¢ dziatania i zdobycie przewagi strategicznej, po wyznaczenie
konkretnych celow strategicznych i opracowanie funkcjonalnych planéw dziatania.

Nieco odmienny poglad na teorie strategii zarzadzania zostal przedstawiony przez Jamesa
Stonera. Zaproponowat on teori¢ poziomow przedsigbiorstwa, ktdra stanowi istotne narzedzie
do analizy i zrozumienia réznych aspektéw dziatalno$ci biznesowej. Stoner i inni podzielili
strukturg zarzadzania przedsigbiorstwem na trzy gldéwne poziomy (Stoner, Freeman i Gilbert,
2001):

e strategi¢ na poziomie przedsigbiorstwa,

12



e strategi¢ biznesu (na poziomie jednostki operacyjnej — SBU),

e strategie funkcjonalne.

Kazdy z tych poziomoéw odgrywa kluczowa role w ogolnej architekturze zarzadzania i
strategii organizacji. Pierwszym jest strategia na poziomie przedsigbiorstwa, gdzie naczelne
kierownictwo koncentruje si¢ na ksztaltowaniu ogoélnego kierunku dzialalno$ci swojego
przedsiebiorstwa. Decyzje podejmowane na tym poziomie dotycza calej organizacji, w
szczegblnosci, gdy kierownictwo zajmuje si¢ réznymi rodzajami dzialalnosci gospodarcze;j.
Strategia okresla, jakie obszary biznesu powinny by¢ rozwijane w sposéb priorytetowy oraz w
jaki sposéb powinny si¢ przyczynia¢ do realizacji misji 1 wizji oraz celow strategicznych
przedsigbiorstwa.

e Wizja i misja: wizja okresla dtugoterminowy cel i aspiracje kierownictwa organizacji,
odpowiadajac na pytanie, jaka organizacja chce by¢ w przysziosci. Misja definiuje gtowny cel
istnienia organizacji, jej podstawowa rolg i wartos$ci, na ktorych opiera si¢ jej dziatalnos¢. Wizja
1 misja stanowig punkt odniesienia dla wszystkich strategicznych decyzji podejmowanych
przez naczelne kierownictwo.

e Cele strategiczne: wyznaczane na tym poziomie cele strategiczne s3 bezposrednio
zwigzane z wizja i misja organizacji. Okre$laja kierunek rozwoju przedsigbiorstwa i sg
podstawa do formulowania bardziej szczegdtowych strategii biznesowych i funkcjonalnych.

Kolejny poziom koncentruje si¢ na poszczegolnych Strategicznych Jednostkach
Gospodarczych (SBU). Kazda SBU dziala jak odrgbna jednostka z wlasnymi celami i
strategiami, ktore jednak sa zgodne z og6lng strategia przedsiebiorstwa. Decyzje na tym
poziomie dotycza sposobow osiggania przewagi konkurencyjnej w konkretnych segmentach
rynku, na przyktad przez innowacyjnos¢, skuteczno$¢ kosztowa czy specjalizacje produktows.

e Strategie biznesowe: w tym miejscu wizja i misja przedsigbiorstwa sa przekladane na
konkretne strategie biznesowe dla poszczego6lnych jednostek operacyjnych. Kazda Strategiczna
Jednostka Gospodarcza (ang. SBU, Small Business Unit) opracowuje wlasne strategie, ktore sg
zgodne z og6lng wizja 1 misja organizacji, ale dostosowane do specyfiki danego segmentu
rynku lub rodzaju dziatalnosci.

e Cele operacyjne: cele operacyjne na tym poziomie s3 bardziej szczegdlowe i
skoncentrowane na osiagni¢ciu konkretnych wynikow w krotszym horyzoncie czasowym,
ktére przyczyniaja si¢ do realizacji ogélnych celow strategicznych przedsigbiorstwa.

Ostatnim poziomem s3 strategie funkcjonalne, ktore dotycza konkretnych obszarow

dziatalno$ci przedsigbiorstwa, takich jak: marketing, finanse, produkcja czy zarzadzanie
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zasobami ludzkimi. Na tym poziomie menedzerowie poszczegdlnych dzialdéw opracowuja i
wdrazaja strategie, ktére maja wspiera¢ realizacje celow zaréwno strategicznej jednostki
gospodarczej, jak i calego przedsigbiorstwa. Kluczowe tutaj jest koordynowanie dziatan
funkcjonalnych w taki sposob, aby wspieraly one ogodlng strategi¢ i przyczyniaty si¢ do
budowania przewagi konkurencyjnej organizacji.

e Realizacja strategii funkcjonalnych: strategie funkcjonalne (np. w obszarach finanséw,
marketingu, HR) sa opracowywane i1 wdrazane tak, aby wspiera¢ realizacj¢ strategii
biznesowych SBU oraz ogdlne cele strategiczne organizacji.

e Wdrozenie warto$ci i standardow: wizja 1 misja przedsigbiorstwa sg przekltadane na
codzienne dziatania poprzez wdrazanie okreslonych standardow, wartosci i praktyk etycznych
w poszczegdlnych dziatach i zespotach (Penc, 2001).

Funkcja strategii w nadawaniu kierunku rozwoju przedsigbiorstw jest szczegdlnie istotna
wspotczesnie. Kierownictwo przedsigbiorstw moze odczuwacé presj¢ ze strony interesariuszy,
ktérzy domagaja si¢ prowadzenia dzialalno$ci zgodnie z zasadami etycznego prowadzenia
biznesu. Dzieje si¢ tak, poniewaz wspodtczesny rynek wymaga od przedsigbiorcéw nie tylko
dostarczania wyrobow i ustug zgodnie z oczekiwaniami, ale rowniez rozwigzywania ztozonych
probleméw spotecznych (Adamczyk, 2009). Miedzy innymi to podej$cie doprowadzito do
rozwoju koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu (ang. CSR, Corporate Social Responsibility) jest
definiowana w literaturze naukowej jako model prowadzenia dzialalno$ci biznesowej, w
ktérym kierownictwo przedsigbiorstw dobrowolnie wdraza kwestie spoteczne i ekologiczne w
swoje operacje oraz relacje z interesariuszami. Definicja ta podkresla, ze CSR wykracza poza
zwykle przestrzeganie prawa i obejmuje dziatania podejmowane na rzecz lepszego
spoteczenstwa i ochrony $rodowiska, ktore sg czescig strategicznego zarzadzania organizacja
(Kobos i Patejczyk, 2022).

W tabeli 1.2 przedstawiono rézne definicje CSR opracowane przez réznych badaczy i
przedstawicieli praktyki gospodarczej. Odzwierciedlaja one szeroki zakres perspektyw i
podkreslaja roznorodne aspekty spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Niektéore z nich
koncentrujg si¢ na aspekcie ekologicznym, inne za$ podkreslaja znaczenie etyki biznesu,

sprawiedliwosci spolecznej czy zaangazowania w spotecznos¢ lokalna.
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Tabela 1.2. Przeglad definicji spolecznej odpowiedzialnosci biznesu
Autor Definicja

Howard R. Bowen (1953) Obowigzki biznesmendéw do podejmowania decyzji i dziatan, ktore sg zgodne

z celami 1 warto$ciami spoteczenstwa.

Keith Davis (1960) Spoteczna odpowiedzialno$¢ odnosi si¢ do decyzji i dziatan biznesowych

podejmowanych ze wzgledu na cele i wartosci spoleczenstwa.

Joseph W. McGuire (1963) CSR to idea, ze przedsigbiorstwo ma obowigzki wobec spoteczenstwa, ktore

wykraczaja poza zysk i zgodnos¢ z prawem.

Committee for Economic | Odpowiedzialno$¢ biznesu na trzech poziomach: ekonomicznym, prawnym i

Development (CED) (1971) | etycznym.

Archie B. Carroll (1979) CSR obejmuje odpowiedzialnos¢ ekonomiczna, prawna, etyczng i filantropijna

organizacji.

R. Edward Freeman (1984) Przedsigbiorstwa sa odpowiedzialne za interesy wszystkich stron

(interesariuszy), ktore moga by¢ dotknigte ich dziataniami.

John Elkington (1997) Przedsigbiorstwa powinny dazy¢ do rownowagi miedzy zyskiem, ludzmi i

planeta.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: (Rudnicka, 2010; Velte, 2022).

Kazda z tych definicji podkresla rozne aspekty CSR, pokazujac ewolucje tego pojecia od
prostego dzialania zgodnie z oczekiwaniami spoleczenstwa, przez zréwnowazony rozwoj, po
bardziej kompleksowe podejscie uwzgledniajace szeroki zakres interesariuszy i wpltyw na
srodowisko.

Jedna z naukowych definicji CSR przedstawia Archie Carroll, ktéry w 1991 roku
zaproponowatl model CSR oparty na czterech zasadniczych kategoriach odpowiedzialnosci
przedsiebiorstw: ekonomicznej, prawnej, etycznej i filantropijnej. Wedlug tego modelu
kierownictwo przedsigbiorstw powinno nie tylko generowac¢ zysk (odpowiedzialnos¢
ekonomiczna), ale takze przestrzega¢ przepisOw prawa (odpowiedzialno$¢ prawna), dziataé
etycznie (odpowiedzialnos$¢ etyczna) oraz by¢ dobrymi obywatelami korporacyjnymi poprzez
angazowanie si¢ w dziatania na rzecz spolecznosci (odpowiedzialnos¢ filantropijna) (Carroll,
1991). Model spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu opracowany przez Carrolla zostal

zilustrowany i opisany na rysunku 1.1.
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Rysunek 1.1. Model CSR wedlug Carolla

Zrodlo: opracowanie wilasne na podstawie: (Kusyk, 2021).

Ta hierarchiczna struktura podkresla, ze spoteczna odpowiedzialnos$¢ biznesu nie ogranicza
si¢ zaledwie do bycia rentownym i przestrzegania prawa, ale obejmuje tez dziatania etyczne i
filantropijne, ktore przyczyniaja si¢ do dobra ogoélnego. Piramida CSR pokazuje, Ze prawdziwa
spoteczna odpowiedzialno§¢ biznesu wymaga zintegrowanego podejscia, ktore uwzglednia
r6zne aspekty dziatalno$ci organizacji i jej wptyw na wszystkich interesariuszy.

Z perspektywy naukowej CSR przechodzi od bycia postrzeganym jako opcjonalny dodatek
do dzialalnosci biznesowej do bycia integralnym elementem strategii i kultury organizacyjne;.
Badania wskazuja, ze kierownictwo przedsigbiorstw coraz czesciej implementuje CSR w swoje
podstawowe strategie biznesowe, postrzegajac je jako sposob na osiagniecie dugoterminowego
wzrostu 1 stabilno$ci (Carroll i Shabana, 2010; Misztal 1 Jasiulewicz-Kaczmarek, 2014.).
Nowoczesne podejscie do CSR podkresla, ze kierownictwo organizacji powinno formutowac
swoje cele 1 strategie, biorac pod uwage nie tylko krotkoterminowe zyski ekonomiczne, ale
takze dhugoterminowe dobro spolecznosci i srodowiska. To podejscie jest zgodne z teorig
interesariuszy Freemana (1984), ktora sugeruje, ze kierownictwo przedsigbiorstw powinno brac¢
pod uwagg interesy wszystkich stron, w tym klientow, pracownikow, dostawcow, spotecznosci

1 $srodowiska.
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W rezultacie CSR jest obecnie rozumiane jako kluczowy element strategii organizacji,
ktory przyczynia si¢ zarowno do dobrobytu spotecznego i ochrony srodowiska, jak i do trwatej
konkurencyjnosci i sukcesu biznesowego. W podejsciu tym idea spotecznej odpowiedzialnosci
przenika wszystkie aspekty dziatalno$ci organizacji: od planowania strategicznego po dzialania
taktyczne i operacyjne. CSR nie jest traktowane jako oddzielny element czy dodatek do
istniejacej strategii, ale jako podstawa, na ktorej budowana jest cala strategia organizacji.
Oznacza to, ze dzialania zwigzane z CSR sg zintegrowane z gtdéwnymi celami biznesowymi
oraz wspieraja ogdlng misj¢ i wizj¢ przedsigbiorstwa.

W kontekscie tej dyskusji pojawia si¢ istotne pytanie: czy CSR powinno stanowic
fundament strategii przedsigbiorstwa, czy raczej by¢ jedng z wielu strategii funkcjonalnych
przyczyniajaca si¢ do realizacji ogélnych celow organizacji? Wspodiczesne podejscie do
zarzadzania coraz czgsciej akcentuje pierwsza z tych opcji, traktujac CSR jako nieodtaczny
element strategii korporacyjnej, ktory wplywa na wszystkie decyzje 1 dziatania
przedsiebiorstwa. W tym ujeciu CSR staje si¢ nie tylko skltadowa budujaca reputacje
organizacji, ale takze czynnikiem, ktoéry ma realny wptyw na jej wyniki finansowe, relacje z
interesariuszami i pozycj¢ na rynku (Yuan, 2022).

Wedhug tego podejscia spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu powinna by¢ uwzgledniana na
kazdym etapie tworzenia strategii przedsigbiorstwa — poczawszy od wizji i misji, ktore stanowia
punkt odniesienia do tworzonej strategii, skonczywszy na dziataniach operacyjnych, ktore sa
praktycznym przetozeniem zamierzen strategicznych na codzienng dziatalno$¢ organizacji.

W tabeli 1.3. przedstawiono sposdb, w jaki CSR moze by¢ integrowana z poziomami

strategii organizacji wedtug Stonera.

Tabela 1.3. Integracja CSR z poziomami strategii organizacji wedlug Stonera

Element Miejsce CSR Przyktad
Wizja i misja Wiaczenie zasad CSR do wizji i misji | Misja  organizacji moze zawieraé
organizacji, co oznacza, ze kierownictwo | elementy zobowigzania do
organizacji definiuje swoje | zrownowazonego rozwoju, etyki

dlugoterminowe aspiracje i podstawowe | biznesowej i wktadu w dobro spoleczne.
cele z uwzglednieniem odpowiedzialnosci

spotecznej i srodowiskowe;j.

Cele strategiczne Okreslenie celow strategicznych, ktore sa | Cele strategiczne moga obejmowaé
spojne z koncepcja CSR, takich jak | redukcje emisji CO», inwestycje w
zrownowazony rozwaj, dziatania | zrownowazone technologie czy programy
proekologiczne, wsparcie spolecznosci | wspierajace lokalne spotecznosci.

lokalnych.
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Cele operacyjne Ustalanie celow operacyjnych, ktore | Dziatlania na  rzecz = zwigkszenia
bezposrednio przyczyniaja si¢ do realizacji | efektywnosci energetycznej,
celow CSR. wprowadzenie zasad fair trade w
faficuchu dostaw, programy dobroczynne

dla pracownikow.

Strategie biznesowe | Integracja CSR w strategiach biznesowych | Opracowywanie produktow i ustug
poszczegolnych jednostek operacyjnych | przyjaznych dla $rodowiska, strategie
(SBUL). marketingowe skupione na spotecznej i

srodowiskowej odpowiedzialnosci.

Realizacja strategii | Wdrazanie zasad CSR w funkcjach, takich | Programy zréwnowazonego rozwoju w
funkcjonalnych jak marketing, HR, produkcja. dziatach HR, ekologiczne praktyki w
produkcji, odpowiedzialne kampanie

marketingowe.

Wdrozenie wartosci | Utrwalanie wartosci i standardow CSR w | Szkolenia  z  zakresu  etyki i
i standardow codziennej dziatalnos$ci organizacji. odpowiedzialno$ci spoteczne;j dla
pracownikow, wdrozenie kodeksow
postgpowania odzwierciedlajacych

zasady CSR.

Zrodlo: opracowanie wilasne na podstawie: (Kobos i Patejczyk, 2022).

Integracja CSR w tych roznych elementach strategii pozwala kierownictwu przedsigbiorstw
na osiggniecie zroOwnowazonego rozwoju, budowanie pozytywnego wizerunku i tworzenie
dlugoterminowej warto$ci zaréwno dla organizacji, jak i dla spoteczenstwa.

W procesie kreowania wizji przedsigbiorstwa stuzacej jako obraz przysztosci, do ktorej
dazy kierownictwo organizacji (Obtoj, 2001), istotne jest, aby byla ona zgodna z zasadami
zréwnowazonego rozwoju, co jest kompatybilne z ideg CSR. Podobnie misja przedsigbiorstwa,
bedaca deklaracja jego podstawowego celu (Griffin 1984), powinna wykracza¢ poza samag
maksymalizacj¢ zysku. Strategia, rozumiana jako droga do realizacji misji 1 wizji
przedsigbiorstwa, takze musi by¢ zakorzeniona w ideach spotecznej odpowiedzialnosci.
Zgodnie z definicjag Chandlera strategia to okreslenie gtownych dlugoterminowych celow
przedsigbiorstwa i1 przyjecie takich kierunkow dzialania oraz alokacji zasobow, ktére sa
konieczne do osiaggnigcia tych celow (Chandler, 1962, s. 13; cyt. za: Koontz, O’Donnell i
Weihrich, 1984, s. 107). W $wietle CSR wybor dtugoterminowych celéw przedsigbiorstwa, jak
réwniez podejmowane dziatania powinny odzwierciedla¢ zobowigzanie do odpowiedzialno$ci
spotecznej. W konsekwencji mozna stwierdzi¢, ze spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu
powinna stanowi¢ fundamentalng baze, na ktorej kierownictwo przedsi¢biorstwa opiera

wszystkie swoje dziatania. Wynika stad, ze CSR jest pierwotna w stosunku do strategii, co
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oznacza, ze kierownictwo organizacji pragnace by¢ spolecznie odpowiedzialne nie moze w

swojej strategii uyymowac ani akceptowac dziatan sprzecznych z ta filozofia.

1.2. Koncepcja zrownowazonego rozwoju

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu i zrownowazony rozwoj sg $cisle powigzane, poniewaz
obie koncepcje daza do integracji odpowiedzialnosci spolecznej, ekonomicznej i
srodowiskowej w dziataniach przedsigbiorstw. Zarowno CSR, jak i zrownowazony rozwdj
skupiaja si¢ na tworzeniu dtugoterminowej warto$ci nie tylko dla akcjonariuszy, ale rowniez
dla innych interesariuszy, takich jak pracownicy, spotecznos$ci lokalne czy srodowisko.

W ramach naukowego dyskursu dotyczacego historii CSR jej geneze¢ mozna wywodzi¢ juz
z XVIII wieku. W tym okresie, chociaz termin CSR jeszcze nie byl uzywany, obserwowac
mozna pierwsze przejawy tego, co pdzniej zostalo nazwane spoteczng odpowiedzialnos$cig
biznesu. Te wczesne manifestacje CSR byly glownie zwigzane z osobistymi inicjatywami
filantropijnymi przedsigbiorcow, co oznaczato, ze mialy charakter bardziej indywidualny niz
instytucjonalny. Wybitne postaci historyczne, takie jak John D. Rockefeller i Andrew Carnegie,
uosabiaty te wczesne formy odpowiedzialnosci spotecznej poprzez dziatania charytatywne
(Rivas, 2022). Carnegie w szczegdlnosci, ktoérego podejscie bylo zakorzenione w prawach
biblijnych, wyrdzniat dwie kluczowe zasady odpowiedzialno$ci spolecznej: dobroczynnosé,
definiowang jako obowigzek bogatych do wspierania ubogich, oraz powiernictwo, czyli
zarzadzanie majatkiem w sposob stuzacy ogélnospotecznym celom (Carnegie, 1889).

Geneza wspolczesnego rozumienia spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu ma swoje
korzenie w réznych migdzynarodowych inicjatywach i dokumentach, ktore stopniowo
ksztattowaly to pojecie i podkreslalty jego znaczenie w zarzadzaniu przedsigbiorstwami.
Pierwsze wzmianki dotyczace zréwnowazonego rozwoju pojawily si¢ w pracy Howarda
Bowena pt. Social Responsibilities of the Businessman z 1953 roku, ktdra jest uznawana za
kamien milowy w rozwijaniu tej koncepcji. W swojej ksigzce Bowen argumentowal, ze
biznesmeni powinni bra¢ pod uwage szersze interesy spoteczne, a nie tylko dazy¢ do
maksymalizacji zyskéw dla akcjonariuszy. Definiowal spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu
jako: ,,(...) obowiazki przedsigbiorcéw do podejmowania decyzji i dziatan, ktére sa zgodne z
celami 1 warto$ciami spoteczenstwa” (Ghohs, 2020). Bowen podkreslal, ze organizacje
stanowig integralng czes$¢ spoleczenstwa i maja wrgcz obowiazek przyczyniaé si¢ do jego

dobra. Jego praca wplyneta na kolejne pokolenia myslicieli i praktykéw biznesu, ktadac
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fundamenty pod wspotczesne rozumienie CSR jako strategicznego i etycznego wymiaru
prowadzenia dziatalnos$ci gospodarczej (Phillips, Schrempf-Stirling i Stutz, 2020).

Z kolei za symboliczny poczatek dyskusji na temat odpowiedzialno$ci spolecznej i
srodowiskowej na forum miedzynarodowym mozna uznaé¢ wystgpienie sekretarza generalnego
ONZ Sithu U’Thanta podczas XXIII Sesji Zgromadzenia Ogolnego Narodoéw Zjednoczonych
w 1969 roku. W tym okresie, na przetomie lat 60. 1 70. XX wieku, §wiat zaczat coraz wyrazniej
dostrzegaé i rozumie¢ negatywne skutki przemystowej i gospodarczej ekspansji na srodowisko
naturalne oraz spoteczno$ci. Tematy, takie jak zanieczyszczenie powietrza i wody, wymieranie
gatunkow czy deforestacja, zyskiwaly na znaczeniu w debacie publicznej. Wystapienie
U’Thanta mozna uzna¢ za moment przetomowy, kiedy zréwnowazony rozwdj i
odpowiedzialno$¢ srodowiskowa staty si¢ tematami na wage globalng, przekraczajac granice
poszczegoOlnych krajow 1 stajac si¢ przedmiotem zainteresowania mi¢dzynarodowych
organizacji, np. ONZ. U’Thant podkreslal potrzebg globalnej wspoipracy w zakresie ochrony
srodowiska 1 promowat idee, ze rozwdj gospodarczy nie moze odbywac si¢ kosztem zasobow
naturalnych ani dobrostanu przysztych pokolen (Phillips i in., 2020).

Jednym z gtownych tematéw Trzeciego Europejskiego Sympozjum Zarzadzania, ktore
odbyto sie¢ w styczniu 1971 roku, bylo zrozumienie, w jaki sposéb kierownictwo
przedsiebiorstw moze i powinno reagowac na rosngce wyzwania spoteczne i sSrodowiskowe. W
tym czasie coraz wyrazniej dostrzegano, ze dziatalno$¢ gospodarcza ma bezposredni wplyw nie
tylko na gospodarki krajow, ale takze na $rodowisko i1 spoleczenstwo na catym $wiecie. W
kontekscie rosnacej $wiadomosci ekologicznej 1 spotecznej sympozjum to stato si¢ platforma
do wymiany mys$li i1 do$wiadczen na temat zrownowazonego rozwoju, etycznej
odpowiedzialnos$ci biznesu i wpltywu korporacji na spoteczenstwo. Podkreslano, ze
kierownictwo przedsigbiorstw ma odpowiedzialno$¢ zardowno wobec swoich akcjonariuszy, jak
1 wobec szerszej spotecznosci, w tym przysztych pokolen (Wettstein, 2020).

Raport Swiatowej Komisji ds. Srodowiska i Rozwoju ONZ, znany réwniez jako Raport
Brundtland, opublikowany w 1987 roku byl milowym krokiem w ewolucji myS$lenia o
zrbwnowazonym rozwoju. Komisja, kierowana przez Gro Harlem Brundtland, bylg premier
Norwegii, zostala powotana przez ONZ w celu zbadania i zaproponowania rozwigzan
problemoéw zwiazanych z przyspieszajaca degradacja $rodowiska naturalnego i naturalnych
zasobow planety. W raporcie zaprezentowano szeroko dyskutowang i uznawang obecnie
definicj¢ zrownowazonego rozwoju jako ,,rozwdj, ktory zaspokaja potrzeby obecnych pokolen

bez narazania na szwank mozliwosci zaspokojenia potrzeb przysztych pokolen™. Ta definicja
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podkresla niezbedno$¢ rdownowagi miedzy ekonomicznymi, spotecznymi i srodowiskowymi
aspektami rozwoju (Phillips i in., 2020).

W 1991 roku Swiatowa Rada Biznesu na Rzecz Zréwnowazonego Rozwoju, zainicjowana
przez Migdzynarodowa Izb¢ Handlu (ICC), opracowata Kart¢ Biznesu na Rzecz
Zroéwnowazonego Rozwoju. Dokument ten zawiera 16 zasad tworzenia systemow zarzadzania
srodowiskowego w przedsigbiorstwach, z naciskiem na holistyczne podej$cie do kwestii
srodowiskowych, spotecznych i ekonomicznych (International Chamber of Commerce, 1991).

Nastegpnie w 1992 roku w Rio de Janeiro odbyta si¢ Konferencja Narodow Zjednoczonych
,.Srodowisko i rozw6j”, znana jako Konferencja ,,Szczyt Ziemi”. Podczas tego historycznego
spotkania przyjeto trzy kluczowe dokumenty majace znaczacy wptyw na globalng polityke w
zakresie zrownowazonego rozwoju: Deklaracj¢ z Rio w sprawie srodowiska i rozwoju, Agende
21 oraz Ramowa konwencj¢ Narodoéw Zjednoczonych w sprawie zmian klimatu (United
Nations, 1992).

Unia Europejska w 1993 roku przedstawila pigty program dziatan w dziedzinie ochrony
srodowiska, ktory podkreslat rolg¢ przedsigbiorstw zaro6wno jako zrédla probleméw
srodowiskowych, jak i kluczowych uczestnikow w ich rozwigzywaniu. Program ten zaktadat
integracj¢ polityki $rodowiskowej z innymi politykami gospodarczymi oraz promowanie
zréwnowazonego rozwoju (European Commission, 1993).

Deklaracja z Johannesburga z 2002 roku, przyjeta podczas Szczytu Ziemi, potwierdzita
zbiorowa odpowiedzialno§¢ za rozwdj gospodarczy, spoleczny i ochrong s$rodowiska,
podkreslajac ich wzajemne wspieranie si¢ na r6znych poziomach zarzadzania (United Nations,
2002).

W czerwcu 2012 roku, podczas Konferencji Rio+20, ktéra odbyta si¢ dwadziescia lat po
pierwotnym Szczycie Ziemi, skupiono si¢ na koncepcji ,,zielonej gospodarki” jako $rodka do
osiggnigcia zrbwnowazonego rozwoju, ograniczenia ubostwa i poprawy migdzynarodowego
systemu koordynacji w zakresie zrdwnowazonego rozwoju (United Nations, 2012).

W kontekscie tych globalnych wysitkéw i rosnacej $wiadomosci na temat zrownowazonego
rozwoju powstato wiele inicjatyw i standardéw zwigzanych z odpowiedzialno$cia spoleczng i
srodowiskowa biznesu.

W tabeli 1.4. zawarto zestawienie tych najwazniejszych inicjatyw i standardéw, ktore

zostaly wprowadzone po 2012 roku.
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Tabela 1.4. Kluczowe inicjatywy i standardy w dziedzinie odpowiedzialnosci spolecznej i
srodowiskowej biznesu po 2012 roku

Rok Nazwa Ogolne wytyczne
2013 | Integrated Reporting Framework | Holistyczne podejscie do raportowania biznesowego integrujace
finansowe i niematerialne aktywa.
2015 | Sustainable Development Goals | 17 Celéw ONZ obejmujacych wyzwania srodowiskowe, spoteczne
(SDGs) i ekonomiczne.
2015 | Paris Agreement Miegdzynarodowy traktat dotyczacy zmian klimatu, majacy na celu
ograniczenie globalnego ocieplenia.
2017 | Task Force on Climate-related | Rekomendacje dotyczace ujawniania informacji finansowych
Financial Disclosures (TCFD) zwigzanych z klimatem.
2017 | EU Non-Financial Reporting | Wymog dla duzych przedsigbiorstw w UE do ujawniania informacji
Directive na temat zarzadzania wyzwaniami spolecznymi i sSrodowiskowymi.
2018 | The Principles for Responsible | Szes¢  zasad  odpowiedzialnej  inwestycji  promujacych
Investment (PRI) zrdwnowazone inwestycje, wspieranych przez ONZ.
Zrodho: opracowanie whasne na podstawie: (Phillips i in., 2020).
Unia Europejska (UE) odgrywa kluczowa rolg w promowaniu spolecznej

odpowiedzialnosci biznesu zardéwno wsrod panstw cztonkowskich, jak i w szerszym konteks$cie
mi¢dzynarodowym. Przyjela szereg inicjatyw i polityk, ktore maja na celu zachecenie
przedsiebiorstw do przyjecia zrownowazonych i odpowiedzialnych praktyk biznesowych.
Nalezg do nich m.in. (Petmesidou i in., 2023):

e Dyrektywa w sprawie niefinansowego raportowania (2014): UE wymaga od duzych
spotek publicznych, a takze od niektorych duzych spétek prywatnych, aby udostgpniaty
informacje na temat sposobow zarzadzania spotecznymi i $rodowiskowymi wyzwaniami.
Dyrektywa ta ma na celu zwigkszenie przejrzystosci dziatalnosci korporacyjnej w zakresie
aspektow srodowiskowych, spotecznych i dotyczacych zarzadzania (2014/95/EU).

e Przepisy dotyczace tancuchow dostaw (2017): UE dazy do zapewnienia, ze
przedsiebiorstwa dziatajace w Europie przestrzegaja odpowiedzialnych praktyk w swoich
tancuchach dostaw, zwtaszcza odnosnie do praw czlowieka, standardow pracy i wplywu na
srodowisko (2017/821/EU).

e Europejski Zielony Lad (2019): ten ambitny plan ma na celu przeksztatcenie gospodarki
UE w kierunku zréwnowazonego rozwoju, z naciskiem na dziatania klimatyczne, energi¢

odnawialng i zréwnowazong produkcje. Europejski Zielony Lad wplywa na dzialalno$¢
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korporacyjna, zachgcajac do inwestycji w zroéwnowazone technologie i promujac zielone
praktyki biznesowe (https://www.gov.pl/web/wprpo2020/europejski-zielony-lad).

e Inicjatywy i partnerstwa publiczno-prywatne: UE wspiera réznorodne inicjatywy i
partnerstwa, ktore maja na celu promowanie CSR, takie jak Europejskie Partnerstwo na rzecz
Zréwnowazonego Rozwoju (EFZR).

W Polsce podejscie do spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jest determinowane zarowno
przez regulacje krajowe, jak i dyrektywy UE. Do podstawowych aktow prawnych naleza:

¢ Kodeks spotek handlowych: cho¢ nie odnosi si¢ bezposrednio do CSR, naktada na spotki
obowigzki dotyczace etycznego zarzadzania i1 uwzgledniania interesow réznych grup
interesariuszy, co jest zgodne z zasadami CSR (Dz.U. 2000, nr 94, poz. 1037, z pdzn. zm.).

e Ustawa o rachunkowosci: polskie prawo, zgodnie z dyrektywa UE 2014/95/UE, wymaga
od niektérych duzych przedsigbiorstw publicznych, w tym spotek gietdowych, aby w swoich
sprawozdaniach rocznych zawieraty informacje niefinansowe. Te informacje dotycza aspektow
srodowiskowych, spotecznych i pracowniczych, a takze szacunku i zarzadzania ryzykiem (Dz.
U. 2020, poz. 395, z pdzn. zm.).

e Inicjatywy rzadowe i wspOlpraca migdzysektorowa: polski rzad oraz rézne instytucje
publiczne promuja idee CSR poprzez réznorodne programy i partnerstwa z sektorem
prywatnym oraz organizacjami pozarzagdowymi. Przykladem moze by¢ wspoipraca z Forum
Odpowiedzialnego Biznesu czy inicjatywy promujace zrownowazony rozwoj i odpowiedzialne
praktyki biznesowe.

W kontekscie tych ram prawnych i inicjatyw kierownictwo polskich przedsigbiorstw
podejmuje szereg dzialan odzwierciedlajacych ich zaangazowanie w spoteczng
odpowiedzialno$¢ biznesu. W odpowiedzi na rosngce oczekiwania spoteczne i regulacyjne
przedsigbiorcy w Polsce inicjuja i uczestnicza w roznorodnych projektach CSR, ktére majg na
celu nie tylko zwigkszenie transparentnosci dzialalnosci korporacyjnej, ale rowniez aktywne
przyczynianie si¢ do rozwoju spotecznego i ochrony $rodowiska.

W tabeli 1.5 przedstawiono wybrane przyktady takich inicjatyw, ktére ilustruja szeroki
zakres dziatan podejmowanych przez przedsigbiorstwa na potrzeby realizacji celow spolecznej

odpowiedzialnosci.

Tabela 1.5. Przyklady inicjatyw CSR w polskich i miedzynarodowych organizacjach

Przedsi¢biorstwo/organizacja Nazwa inicjatywy Opis
Danone ,,Podziel si¢ Positkiem!” | Zbidrka funduszy i daréw zywnosciowych na
rzecz walki z niedozywieniem dzieci.
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Fundacja TVN

,,Nie jeste§ sam”

Pomoc osobom w trudnych sytuacjach
zyciowych, gtéwnie dzieciom, poprzez
réznorodne akcje charytatywne.

POLSAT i Procter i Gamble

,,Podaruj dzieciom
stonce”

Wsparcie dzieci z doméw dziecka i rodzin
zastgpczych w dostepie do edukacji i rozwoju.

T-Mobile Polska

,,Pomoc mierzona
kilometrami”

Program zachg¢cajacy do wspierania roznych
inicjatyw charytatywnych poprzez aktywnosc¢
fizyczna.

Tymbark

,»Z podworka na stadion

Turniej pitkarski dla dzieci, promujacy

zdrowie”

o Puchar Tymbarku” aktywnos¢ fizyczna i zdrowy styl zycia.

L’Or¢al Polska ,,.L’Oréal Polska dla Program stypendialny wspierajacy kobiety w

Kobiet i Nauki” nauce.

Orange ,,Pracownie Orange” Inicjatywa majaca na celu zwigkszenie dostepu
do nowoczesnych technologii edukacyjnych w
matych miejscowos$ciach.

PKP Cargo ,,Przedsigbiorstwo Promocja aktywnosci fizycznej i zdrowego

przyjazna bieganiu” stylu zycia wérdd pracownikow.

Biedronka ,,Razem zadbajmy o Program edukacyjny i profilaktyczny

skierowany do klientow i pracownikow.

Polska Grupa Energetyczna

,,Energia stow”

Inicjatywa promujgca odpowiedzialne

zachowania i komunikacj¢ w miejscu pracy.
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: https://obtk.pl/csr-czyli-prosta-recepta-lepszy-swiat/.

Wdrozenie strategii spoltecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR) przynosi korzys$ci w
r6znych obszarach dziatalno$ci przedsigbiorstwa, co zostato obszernie udokumentowane w
literaturze naukowej. Te korzySci mozna pogrupowa¢ na cztery gltowne kategorie:
ekonomiczne, spoteczne, sSrodowiskowe i pracownicze.

1. Korzys$ci ekonomiczne:

¢ zwigkszenie konkurencyjnos$ci i rentownos$ci: badanie agencji badawczej Nielsen (2015)
wykazalo, ze 66% konsumentow globalnie jest sklonnych zaptaci¢ wigcej za produkty i ushugi
pochodzace od organizacji zaangazowanych w dziatania na rzecz spotecznosci i sSrodowiska;

e dostep do nowych rynkow: w badaniu Cone Communications (2017) stwierdzono, ze
87% konsumentdéw bedzie mialo pozytywny obraz marki, ktéra wspiera kwestie spoteczne lub
srodowiskowe, a 76% bedzie bardziej sktonnych do zakupu jej produktow lub ustug.

2. Korzysci spoteczne:

¢ budowanie reputacji i zaufania: wedlug badania Reputation Institute (2018) organizacje
z silng reputacja CSR moga liczy¢ na to, ze nawet 42% ogdlnej reputacji organizacji jest
determinowane przez jej zaangazowanie w CSR;

e przyczynianie si¢ do rozwoju spoteczenstwa: przedsigbiorstwa zaangazowane w CSR
czgsto aktywnie przyczyniaja si¢ do rozwigzywania probleméw spotecznych, np. poprzez

dzialalno$¢ charytatywna, inwestycje w lokalne spotecznosci czy programy edukacyjne; P.
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Kotler i N. Lee (2005) wskazali, ze takie dziatania nie tylko poprawiaja wizerunek organizacji,
ale majg roéwniez realny, pozytywny wptyw na spotecznosci, w ktorych dziataja.

3. Korzysci srodowiskowe:

e redukcja negatywnego wptywu na $rodowisko: dziatania CSR moga przyczyni¢ si¢ do
znaczacej redukcji $ladu weglowego organizacji oraz lepszego zarzadzania odpadami i
zasobami naturalnymi; przyktadowo badania pokazuja, ze przedsigbiorcy moga osiagnac¢ do
16% redukcji emisji CO; dzigki inicjatywom z zakresu efektywnos$ci energetycznej
(Schaltegger 1 Wagner, 2011);

e promowanie zrbwnowazonego rozwoju: kierownictwo przedsigbiorstw angazujace si¢ w
CSR czesto wprowadza innowacyjne rozwigzania ekologiczne, przyczyniajac si¢ do
promowania zrownowazonego rozwoju (Hart, 1995).

4. KorzyS$ci pracownicze:

e poprawa morale i zaangazowania pracownikow: programy CSR mogg znaczaco wpltywaé
na satysfakcje¢ i lojalno$¢ pracownikow; badanie B. Turbana i D. Greeninga (1997) wykazato,
ze pracownicy czesto czuja wigkszg satysfakcje, pracujac dla organizacji zaangazowanych w
CSR;

e przycigganie 1 zatrzymywanie talentow: organizacje z silnym profilem CSR sa
atrakcyjniejsze dla potencjalnych pracownikow; Greening i Turban (2000) stwierdzili, ze CSR
przyciaga pracownikow, ktorzy cheg pracowaé dla odpowiedzialnego pracodawcy.

Implementacje strategii CSR mozna postrzegac¢ jako proces wielowymiarowy, przynoszacy
korzysci nie tylko organizacjom, ale takze spoleczenstwu i $rodowisku. Ta koncepcja
ewoluowata od ogoélnych idei zréwnowazonego rozwoju do bardziej szczegoétowo
zdefiniowanej idei CSR. Analiza historyczna ukazuje stopniowe wyodrgbnianie si¢ CSR jako
dziedziny, ktora cho¢ jest §cisle powigzana ze zrownowazonym rozwojem, to koncentruje si¢
na specyficznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw (Carroll, 1999).

CSR i zrownowazony rozw0j, mimo ze sg blisko zwigzane, stanowig odrebne koncepcje.
Zréwnowazony rozwdj, zgodnie z definicja zaproponowang w raporcie Komisji Brundtland
(1987), koncentruje si¢ na integracji aspektow ekonomicznych, srodowiskowych i spotecznych
na poziomie globalnym, regionalnym i lokalnym. Jego celem jest zaspokojenie potrzeb
obecnych generacji bez naruszania mozliwosci zaspokojenia potrzeb przyszltych pokolen
(Brundtland i in., 1987).

Z kolei CSR, jak wskazuje Carroll (1999), skupia si¢ bardziej na odpowiedzialnosci

przedsiebiorstw za ich dziatania i ich wptyw na spoleczenstwo. Obejmuje to zaréwno aspekty
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spoteczne, takie jak prawa pracownicze, filantropia czy etyka biznesu, jak i §rodowiskowe,
takie jak zarzadzanie odpadami, redukcja emisji.

Geneza zrownowazonego rozwoju jest gleboko zakorzeniona w rosngcej $wiadomosci
globalnych wyzwan $rodowiskowych, spotecznych i ekonomicznych, ktore zaczety nabieraé
znaczenia w drugiej potowie XX wieku. Podstawy koncepcji zréwnowazonego rozwoju mozna
przesledzi¢ poprzez kilka kluczowych momentéw i dokumentow:

e Raport Klubu Rzymskiego (1972):

Publikacja The Limits to Growth [Granice wzrostu], przygotowana przez Klub Rzymski,
byta jednym z pierwszych migdzynarodowych raportéw, ktoéry zwrocit uwage na problemy
zwigzane z nieograniczonym wzrostem gospodarczym i jego wptywem na srodowisko. Raport
ten podkreslal konieczno$¢ poszukiwania nowych modeli rozwoju, ktore bytyby bardziej
zréwnowazone i mniej szkodliwe dla §rodowiska.

¢ Konferencja Narodow Zjednoczonych w Sztokholmie (1972):

Pierwsza konferencja ONZ w sprawie ochrony srodowiska (Konferencja Sztokholmska)
stanowila pierwsze globalne forum, na ktérym omawiano problemy $rodowiskowe na skale
miedzynarodowa. Konferencja ta jest postrzegana jako kamien milowy w uznaniu ochrony
srodowiska za istotny element polityki mi¢dzynarodowe;.

e Raport Brundtland (1987):

Raport Swiatowej Komisji ds. Srodowiska i Rozwoju, znany jako Raport Brundtland,
zaproponowat zdefiniowanie zréwnowazonego rozwoju jako ,rozwoju, ktéry zaspokaja
potrzeby obecnych pokolen bez zagrazania zdolno$ci przysztych pokolen do zaspokajania ich
wiasnych potrzeb”. Ten dokument umocnit ide¢ zréwnowazonego rozwoju jako kluczowego
elementu polityki globalnej (Papuzinski, 2017).

e Szczyt Ziemi w Rio de Janeiro (1992):

Konferencja Narodéw Zjednoczonych ,,Srodowisko i rozw6j”, znana jako Szczyt Ziemi w
Rio de Janeiro, byta kolejnym kluczowym momentem, ktéry zaowocowat przyjeciem Agendy
21 — szerokiego programu dziatan na rzecz zrbwnowazonego rozwoju na poziomie lokalnym,
narodowym i globalnym.

e Cele Zrownowazonego Rozwoju (2015):

SDGs (Sustainable Development Goals), przyjete przez Narody Zjednoczone w 2015 roku
to zestaw 17 Celéw ONZ (tabela 1.6), ktore maja na celu zakonczenie ubdstwa, ochrong planety
oraz zapewnienie pokoju i dobrobytu dla wszystkich. Kazdy z tych celéw ma przypisane

konkretne zadania, ktore sg kluczowe do ich realizacji.
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Tabela 1.6. Cele Zrownowazonego Rozwoju ONZ i przykladowe zadania

celow

Numer | Cel Zréwnowazonego Przykladowe zadania

celu Rozwoju

1 Zakonczenie ubdstwa Powszechny dostep do podstawowych ustug spotecznych; Wdrozenie
systemow ochrony spotecznej; Promowanie zrownowazonej gospodarki,
ktora tworzy jakoSciowe miejsca pracy.

2 Zakonczenie glodu Podwojenie wydajnosci rolniczej; Zrownowazona produkcja zywnosci;
Zapewnienie dostgpu do rynkow dla matych producentow.

3 Dobra zdrowie i Zwalczanie epidemii; Promowanie zdrowia psychicznego i dobrego

dobrostan samopoczucia; Zapewnienie powszechnego dostgpu do opieki
zdrowotnej.

4 Jakosciowa edukacja Likwidacja dyskryminacji w edukacji; Zapewnienie rownego dostepu do
edukacji dla wszystkich; Wzmacnianie umiejetnosci nauczycieli i
zapewnienie odpowiednich materiatéw dydaktycznych.

5 Rownos¢ piei Eliminacja wszelkich form dyskryminacji kobiet i dziewczat;
Zapewnienie rownego udziatu w zyciu publicznym; Zwalczanie
przemocy wobec kobiet i dziewczat.

6 Czysta woda i1 warunki Uniwersalny dostgp do bezpiecznej i przystgpnej cenowo wody;

sanitarne Poprawa zarzadzania zasobami wodnymi; Zapewnienie dostgpu do
odpowiednich urzadzen sanitarnych dla wszystkich.

7 Dostepna i czysta Zwigkszenie udziatu odnawialnych zrodet energii; Poprawa

energia efektywnosci energetycznej; Rozwoj technologii czystej i odnawialnej
energii.

8 Godna praca i wzrost Promowanie zrownowazonego wzrostu gospodarczego; Pelne i

gospodarczy produktywne zatrudnienie; Promowanie innowacyjnosci i
zrownowazonej industrializacji.

9 Innowacyjnos¢, Rozbudowa infrastruktury; Wzmocnienie badan naukowych i

przemyst i infrastruktura | innowacyjnosci; Rozwdj trwalych technologii przemystowych.

10 Redukcja nierownosci Promowanie integracji spotecznej i zmniejszenie nierownosci;
Wzmocnienie polityk na rzecz rownosci; Zwigkszenie integracji i
mobilnosci spoleczne;j.

11 Zrownowazone miastai | Dostep do bezpiecznego i przystepnego mieszkania; Inicjatywy

spotecznosci zréwnowazonego rozwoju miast; Zwigkszenie odpornosci miast i
spotecznosci na katastrofy.

12 Odpowiedzialna Zmniejszenie marnowania zywnosci; Promowanie zréwnowazonych

konsumpcja i produkcja | praktyk zakupowych; Wdrazanie 3R (Reduce, Reuse, Recycle) w
produkcji i konsumpcji.

13 Dziatania w zakresie Wzmocnienie odpornosci na zmiany klimatyczne; Integracja dziatan

zmian klimatycznych klimatycznych w politykach krajowych; Wspieranie edukacji i
$wiadomosci na temat zmian klimatu.

14 Zycie pod wodg Ochrona i zrownowazone wykorzystanie oceandw i morz; Zapobieganie
zanieczyszczeniom morskim; Ochrona morskich ekosystemow.

15 Zycie na ladzie Ochrona, przywracanie i promowanie zrownowazonego uzytkowania
ladowych ekosystemoéw; Zwalczanie degradacji ladow; Ochrona
réznorodnosci biologiczne;j.

16 Pokoj, sprawiedliwos¢ i | Promowanie pokojowych spoteczenstw; Dostep do sprawiedliwosci;

silne instytucje Budowanie skutecznych, odpowiedzialnych i inkluzywnych instytucji na
wszystkich poziomach.

17 Partnerstwo na rzecz Wzmocnienie globalnego partnerstwa; Wspolpraca migdzynarodowa w

zakresie finansow; Wspieranie technologii, handlu i transferu wiedzy na
rzecz Zrownowazonego rozwoju.
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Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie: https:/raportsdg.stat.gov.pl/2020/miedzynarodoweocenySDG.html.

Zréwnowazony rozwdj jest wiec wynikiem ewolucji myS$lenia o relacjach miedzy
rozwojem gospodarczym, ochrong $rodowiska i sprawiedliwoscig spoteczng. To odpowiedz na
konieczno$¢ znalezienia rownowagi miedzy potrzebami obecnych i przysztych pokolen,
uwzgledniajac ograniczenia zasobow naturalnych i srodowiskowych (Borys, 2011).

CSR mozna rozpatrywacé jako reakcje biznesu na wyzwania zwigzane ze zréwnowazonym
rozwojem. Jest to podejscie, ktére powinno by¢ zakorzenione w filozofii prowadzenia biznesu
opierajacej si¢ na zasadach zréwnowazonego rozwoju (Urbaniak, 2007). W praktyce realizacja
CSR oznacza wdrazanie strategii i praktyk, ktore nie tylko przyczyniaja si¢ do sukcesu
ekonomicznego przedsigbiorstwa, ale takze wspieraja dobrostan spoteczenstwa i ochrong
srodowiska. W konsekwencji spoteczne odpowiedzialno$¢ biznesu jest rozumiana nie jako
alternatywa dla zrownowazonego rozwoju, ale raczej jako jego komponent skupiajacy si¢ na
roli i odpowiedzialno$ci przedsigbiorstw w osigganiu zrownowazonych celow.

W tabeli 1.7 przedstawiono podobienstwa i roznice migdzy spoleczng odpowiedzialnoscia

biznesu a zrOwnowazonym rozwojem.

Tabela 1.7. Podobienstwa i roznice miedzy CSR a zrdwnowazonym rozwojem

Aspekt Spoleczna odpowiedzialno$é biznesu Zroéwnowazony rozwoj

Definicja Odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstw za ich Rozwdj, ktory zaspokaja potrzeby obecnych
wplyw na spoteczenstwo, obejmujaca pokolen bez zagrazania zdolnosci przysztych
etyke biznesowa, odpowiedzialnosé pokolen do zaspokajania ich potrzeb, taczacy
srodowiskowg i zaangazowanie spoleczne. | rownowage ekonomiczng, rodowiskows i

spoteczna.

Skupienie Dziatania przedsigbiorstwa wzgledem jej Dlugoterminowa rownowaga miedzy
interesariuszy, w tym pracownikow, aspektami ekonomicznymi, srodowiskowymi i
klientow, dostawcow, spotecznosei spotecznymi na poziomie lokalnym,
lokalnych i srodowiska. narodowym i globalnym.

Cele Dzialanie przedsigbiorstwa w sposob Zapewnienie trwatego wzrostu i rozwoju,
etyczny i transparentny, przyczyniajac si¢ | ktory jest ekonomicznie wydajny, spolecznie
do dobrostanu spoteczenstwa przy sprawiedliwy i rodowiskowo zrownowazony.
jednoczesnym realizowaniu celow
biznesowych.

Zakres Skoncentrowane na indywidualnych Szeroki zakres obejmujacy globalne wyzwania
przedsigbiorstwach i ich praktykach i dagzenie do zrownowazonego rozwoju na
biznesowych. wszystkich poziomach spotecznych i

gospodarczych.

Metodyka Implementacja praktyk biznesowych Holistyczne podejscie do rozwoju, taczace
zgodnych z zasadami etyki i gospodarke, srodowisko i kwestie spoteczne.
odpowiedzialnosci spotecznej.

Podobienstwa | Oba podejscia promuja odpowiedzialnos¢, | Oba podej$cia promujg odpowiedzialno$é,
etyke i dlugoterminowe myslenie. etyke i dlugoterminowe myslenie.
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Roéznice Bardziej skoncentrowane na dziataniach Ma szersze perspektywy i obejmuje globalne
wewnatrz przedsigbiorstwa i jej wyzwania oraz dlugoterminowa rownowage
bezposrednim otoczeniu. miedzy réznymi aspektami rozwoju.

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie: (Misztal, 2023).

W powyzszym zestawieniu ukazano gltowne podobienstwa i roéznice miedzy CSR a
zrbwnowazonym rozwojem, podkreslajac, ze oba te podejscia, cho¢ rozne w swoim zakresie i
metodach, maja wspolny cel w promowaniu etycznego i odpowiedzialnego dzialania oraz

dlugoterminowej perspektywy w podejmowaniu decyzji.

1.3. Wyzwania dla przedsiebiorstw w zakresie zrOwnowazonego rozwoju

Przed dalszym omoéwieniem roli przedsigbiorstw w promowaniu zréwnowazonego rozwoju
warto rozwazy¢ pozycje¢ Polski w konteks$cie jej zaangazowania w realizacje Celow
Zréwnowazonego Rozwoju (SDGs). W raporcie z 2023 roku o realizacji SDGs w Polsce,
przygotowanym przez Ministerstwo Rozwoju i Technologii, znajduje si¢ informacja, ze polska
Strategia na rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju do roku 2022 (z perspektywa do 2030 roku) jest
zgodna z zalozeniami Agendy 2030 ONZ. Cele tej strategii sg bezposrednio powigzane z SDGs.
Ponadto w raporcie podkreslono, ze polskie priorytety rozwojowe koncentrujg si¢ na tzw. 5P
(ludzie, planeta, dobrobyt, partnerstwo, pokoj), co odpowiada zasadom Agendy 2030. Wynika
z tego, ze Polska dazy do teoretycznego dostosowania si¢ do ram Agendy 2030, co jest
pozytywnym krokiem na drodze do globalnego zaangazowania panstw w realizacj¢ ustalonych
przez ONZ celoéw (Realizacja celow zrownowazonego rozwoju w Polsce, 2023).

Analizujac osiggnigcia Polski w 2022 roku w kontekscie globalnego indeksu! SDG, mozna
stwierdzi¢, ze Polska radzi sobie bardzo dobrze w realizacji Celow Zréwnowazonego Rozwoju.
W rankingu obejmujacym 162 krajéw Polska zajeta dziewiate miejsce (wyprzedza jg Finlandia,
Szwecja, Dania, Niemcy, Austria, Francja, Norwegia i Czechy)
(https://dashboards.sdgindex.org/map). Na tle innych panstw wyniki Polski zostaty

zilustrowane na rysunku 1.2.

! Globalny indeks SDG, znany réwniez jako SDG Index, to narzedzie stworzone do monitorowania postepow
krajow w realizacji Celow Zrownowazonego Rozwoju.
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Rysunek. 1.2.Globalny indeks SDG 2023
Zrédto: https://dashboards.sdgindex.org/map.

Z raportu Sustainable Development Report 2023 wynika, ze Polska najefektywniej realizuje
cel pierwszy (likwidacja ubdstwa), cel szosty (czysta woda i warunki sanitarne), cel dziewiaty
(innowacyjno$¢, przemyst i infrastruktura), cel dziesigty (mniej nieréwno$ci) oraz cel
siedemnasty (partnerstwo na rzecz celow). Z drugiej strony najwigkszymi wyzwaniami dla
Polski sg nastepujace cele: drugi (wyeliminowanie gtodu), jedenasty (zrownowazone miasta i
spolecznosci), dwunasty (odpowiedzialna konsumpcja i produkcja), trzynasty (dziatania
klimatyczne), czternasty (zycie pod woda) oraz szesnasty (pokéj, sprawiedliwos¢ i silne
instytucje).

Szczegotowe informacje na temat postepéw w tych obszarach zostaty zaprezentowane na
rysunku 1.3.
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Rysunek 1.3. Osiagniegcie Celow Zrownowazonego Rozwoju przez Polske w 2023 roku
Zrédto: Sustainable Development Report, 2023.
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Autorzy ,,Kampanii 17 celow” wskazuja na konkretne dane statystyczne determinujace
gorszy wynik realizacji poszczegdlnych celow oraz proponuja konkretne dziatania, ktore moga

by¢ pomocne w osiggnieciu danego celu.

Cel 2 — Zero glodu

Dane z Polski wskazuja, ze odsetek ludzi do§wiadczajacych umiarkowanego lub duzego braku
bezpieczenstwa zywnosciowego spadt z 8,9% w 2015 roku do 5,8% w 2019 roku.
Niedozywienie obejmuje zaréwno aspekt ilosciowy (brak regularnych positkow), jak i
jakosciowy (positki o niskiej wartosci odzywczej). Tylko 22% Polakéw deklaruje, ze wybiera
zbilansowane positki zgodne z zaleceniami piramidy zywienia. Problem nadwagi i otytosci jest
znaczacy w Polsce — 61% populacji zmaga si¢ z nadmierng masg ciata, w tym 74% mezczyzn
1 50% kobiet. Wiek wptywa na rozpowszechnienie tego problemu, z 29% w grupie wiekowe;j
18-24 lata do 78% wsrdd osob powyzej 65. roku zycia (https://sdg.gov.pl/zero-hunger/).

Wyzwania dla Polski (Sustainable Development Report, 2023):

e Kompleksowe wsparcie programoéw dozywiania dzieci, zarowno pod wzgledem ilo$ci,
jak 1 jako$ci, w tym wspodlpraca z organizacjami specjalizujagcymi si¢ w pomocy i
zaangazowanie lokalnych producentéw i dostawcow.

e Przeglad tancucha dostaw, aby usung¢ bariery dla lokalnych rolnikéw i umozliwié
lokalnym dostawcom zwigkszenie skali i wydajnosci ich gospodarstw.

e Wspieranie zrownowazonego rolnictwa przez promowanie produkcji zdrowej,
ekologicznej zywnosci.

¢ Innowacje w rolnictwie, skoncentrowane na tworzeniu nowych, odpornych na zmiany
klimatyczne i choroby upraw, przy rownoczesnej ochronie $rodowiska naturalnego i
biordéznorodnosci.

e Wykorzystanie technologii mobilnych dla rolnikow 1 producentow Zywnosci
zapewniajacych dostgp do aktualnych danych i informacji rynkowych wspierajacych sie¢
wspoOtpracy 1 wymiang doswiadczen.

e Minimalizowanie negatywnego wplywu dzialalno$ci rolniczej na $rodowisko,

zmniejszajac skutki lub op6zniajac negatywne zmiany klimatyczne wplywajace na rolnictwo.
Cel 11 — Zrownowazone miasta i spolecznosci

W Krajowej Polityce Miejskiej 2023 partycypacja publiczna zostala uznana za jeden z

dziesigciu kluczowych tematéw, podkreslajac jej znaczenie dla rozwoju miast. Z kolei badanie
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CBOS z 2018 roku wykazato, ze 64% mieszkancow miast w Polsce uwaza, ze lokalne wiadze
biorg pod uwage ich opinie w decyzjach dotyczacych spotecznosci lokalnych (Zaangazowanie
Polakow na rzecz spotecznosci lokalnej, 2018). W kwestii budzetu obywatelskiego 40%
polskich miast ogranicza udziat w konsultacjach do 0s6b dorostych, co jest niezgodne z ustawa
o samorzadzie gminnym. W 2017 roku ok. 320 polskich miast korzystalo z budzetu
obywatelskiego, planujac przeznaczy¢ na inwestycje ok. pot miliarda ztotych (Raport o stanie
polskich miast. Partycypacja publiczna, 2019). Wedlug WHO ws$rod 10 najbardziej
zanieczyszczonych miast w Unii Europejskiej az 7 znajduje si¢ w Polsce (statista.com).
Wykluczenie komunikacyjne dotyka okoto jednej trzeciej mieszkancoéw Polski, obejmujac nie
tylko dostep do drdg, ale takze do kolei, chodnikow, $ciezek rowerowych oraz informacji o
potaczeniach i dystrybucji biletow. Odsetek odpadéw komunalnych poddanych recyklingowi,
kompostowaniu, przeksztalceniu termicznemu i skladowaniu znaczaco si¢ zmienil migdzy
2015 a 2020 rokiem (https://sdg.gov.pl/sustainable-cities-communities/).

Wyzwania dla Polski (Sustainable Development Report, 2023):

e Innowacyjne rozwigzania dotyczace efektywnos$ci energetycznej budynkow,
zrbwnowazonego transportu miejskiego, bezpieczenstwa na drogach i zarzadzania odpadami.

¢ Dostarczanie bezpiecznych i przystepnych cenowo mieszkan oraz podstawowych ustug
dla wszystkich mieszkancow, w tym dla os6b mniej zamoznych.

e Wspieranie zrOwnowazonej urbanizacji oraz inwestycje w bezpieczng, trwalg i
zrbwnowazong infrastrukture.

e Integracja strategii biznesowej organizacji z miejskimi politykami na rzecz
zréwnowazonego rozwoju.

e Wspotpraca z administracja publiczng i spoteczno$ciami lokalnymi w poszukiwaniu
efektywnych rozwigzan dla zréwnowazonego rozwoju miast i wspieranie partycypacji
spoleczne;.

e Ograniczanie negatywnego wplywu dziatalnosci przedsigbiorstw na Srodowisko i
spoleczno$¢ lokalng oraz rozwijanie produktow i ustug w sposéb zrownowazony.

e Wsparcie dla grup wrazliwych w miastach, réwniez poza podstawowa dziatalno$cig

organizacji.
Cel 12 — Odpowiedzialna konsumpcja i produkcja

W kwestii zrownowazonej konsumpcji i produkcji ok. 10% materiatlow uzywanych rocznie w

procesach produkcyjnych w Polsce pochodzi z recyklingu, co jest nieco mniej niz $rednia UE
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wynoszaca ok. 12%. Holandia znajduje si¢ na czolowej pozycji w UE z 30% wykorzystaniem
materiatéw z recyklingu, podczas gdy Irlandia ma najnizszy wskaznik wynoszacy 2%
(https://data.europa.eu/data/datasets/jqf3zswtrhsiywun9r92qg?locale=pl). Co sekunde w
Polsce w catym tancuchu zywnosciowym wyrzucane sg blisko 153 kg Zzywnosci, z czego 92 kg
pochodzi z polskich domoéw (https://www.portalsamorzadowy.pl/ochrona-
srodowiska/wyrzucamy-jedzenie-marnujemy-wode-coraz-wczesniej-zaczynamy-zyc-ha-
kredyt,479728.html). Rocznie w kraju marnuje si¢ niemal 5 mln t zywno$ci, z czego az 60%
(ok. 3 mln t) pochodzi z gospodarstw domowych. Produkcja i przetworstwo lacznie
odpowiadaja za 30% (1,5 min t) strat (https://sdg.gov.pl/responsible-consumption-and-
production/).

Wyzwania dla Polski (Sustainable Development Report, 2023):

e Implementacja koncepcji gospodarki obiegu zamknigtego na wszystkich etapach
tancucha warto$ci, w tym organizacja dostaw w ramach tego modelu, przetwarzanie i recykling
materiatéw, przedluzanie zywotnosci produktow, oferowanie produktow w formie ushug lub
jako dobra wspoétdzielone.

e Rozw0j innowacji 1 nowatorskich modeli biznesowych skoncentrowanych na
zréwnowazonej konsumpcji i produkc;ji.

¢ Ekodesign produktow, czyli uwzglednianie aspektow srodowiskowych, w tym recyklingu
1 utylizacji, juz na wezesnym etapie projektowania.

o Zwickszenie efektywnosci wykorzystania surowcow 1 odchodzenie od paliw
kopalnianych na rzecz materiatow pochodzacych z recyklingu lub odzysku.

e Redukcja wptywu procesdOw produkcyjnych na s$rodowisko i1 dostgpnos¢ zasobow
naturalnych.

e Zmniejszenie ilosci produkowanych odpadow i ich odpowiedzialne zarzadzanie.

e Wprowadzanie praktyk zrownowazonego rozwoju: od zielonych biur po zmiany w
tancuchach wartos$ci przedsigbiorstw.

¢ Pomiar i publikowanie informacji o §ladzie §rodowiskowym oraz spotecznym produktéw
1 dziatalnosci organizacji w regularnych raportach.

e Edukacja interesariuszy w obszarach zréwnowazonego rozwoju, zréwnowazonej
konsumpcji 1 przeciwdzialania marnotrawstwu.

e Rozwo0j zrownowazonej turystyki, ktdra tworzy miejsca pracy oraz promuje lokalng

kulture 1 produkty.
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Cel 13 — Dzialania w dziedzinie klimatu
Co roku do atmosfery emitowanych jest ponad 400 mln t gazoéw cieplarnianych przez polska
gospodarke. Wigkszo$¢ tych emisji (ponad 80%) pochodzi z procesdw energetycznych takich
jak spalanie paliw. Pozostale zrédta emisji obejmuja rolnictwo (8%), procesy przemystowe i
uzytkowanie produktow (6%) oraz zarzadzanie odpadami (3%). Na kazdego mieszkanca Polski
przypada rocznie emisja 11 t gazow cieplarnianych, co jest wyzsze niz §rednia w UE (9 t).
Budynki w Polsce s3 odpowiedzialne za ok. 38% catkowitej emisji gazéw cieplarnianych.
Srednia emisja dwutlenku wegla przez nowo zarejestrowane samochody osobowe w Polsce
obnizyla si¢ z 146 g/km w 2010 roku do 128 g/km w 2018 roku, co jest jednak nadal wyzsze
niz §rednia w UE (https://sdg.gov.pl/climate-action/).

Wyzwania dla Polski (Sustainable Development Report, 2023):

e Rozw6] nowych produktow i ushug, ktéore pomoga redukowaé emisje gazoéw
cieplarnianych, w tym technologie OZE, efektywno$¢ energetyczng oraz technologie CCS.

e Rozw¢j] produktow i1 ustug zwigkszajacych odporno$¢ na zmiany klimatu i kleski
zywiotowe.

e Wprowadzenie energooszczednych instalacji i dazenie do niezalezno$ci energetycznej,
wykorzystanie OZE w procesach produkcyjnych i fancuchu wartosci.

e Rozw¢j innowacji zwigkszajacych efektywno$¢ energetyczng produktow.

e Wprowadzenie ekologicznych flot, lokalne zaopatrzenie, wykorzystanie rozwigzan
intermodalnych, optymalizacja wykorzystania przestrzeni zaladunkowej i magazynowe;.

e Praktyki odpowiedzialnego zaopatrzenia, zastgpowanie produktow drzewnych
materiatami bardziej przyjaznymi dla srodowiska.

e Edukacja interesariuszy, podnoszenie odpornosci przedsigbiorstwa na ryzyka
klimatyczne.

e Aktywne zaangazowanie w ogoélnopolska wspolprace przeciwdziatajaca zmianom

klimatycznym i adaptacj¢ miast do tych zmian.

Cel 14 — Zycie pod woda

Polska, mimo Ze nie posiada rozleglych wybrzezy i oceandéw, ma dostep do Morza Battyckiego,
ktore odgrywa kluczowa role w ekosystemie regionu. Stan Baltyku jest alarmujacy ze wzgledu
na zanieczyszczenia, eutrofizacjc oraz nadmierng eksploatacje zasobow rybnych.
Zanieczyszczenia pochodza gléwnie z rolnictwa, przemyshu oraz $ciekow komunalnych.

Szczegdlnie niebezpieczne sg substancje biogenne, takie jak azot i fosfor, ktére prowadza do

34



zakwitoéw sinic, obnizajac jakos¢ wody i zagrazajac zyciu morskiemu. Zasoby rybne sg rOwniez
zagrozone, z powodu nadmiernych potowdéw 1 niewlasciwych praktyk ryboldéwcezych

(https://sdg.gov.pl/life-below-water/).

Wyzwania dla Polski (Sustainable Development Report, 2023):

e Ograniczenie emisji substancji biogennych, takich jak azot i fosfor, poprzez
wprowadzenie bardziej zrbwnowazonych praktyk rolniczych.

e Poprawa infrastruktury $ciekowej i oczyszczalni $ciekow, aby skuteczniej usuwac
zanieczyszczenia przed ich uwolnieniem do rzek i morza.

¢ Przeciwdziatanie zanieczyszczeniom pochodzacym z przemystu poprzez wprowadzenie
bardziej rygorystycznych norm i kontrolowanie ich przestrzegania.

e Wprowadzenie i egzekwowanie stref ochronnych dla kluczowych siedlisk morskich.

e Monitorowanie 1 ochrona gatunkéw zagrozonych, w tym przez zapobieganie
khusownictwu i nielegalnym potowom.

e Wspieranie programow hodowli i reintrodukcji gatunkow zagrozonych wyginigciem.

e Promowanie praktyk rybotowstwa, ktére minimalizujg bycatch (przypadkowe zlowienie
gatunkow niepozadanych).

e Wprowadzenie kwot potowowych i sezonéw zamknietych, aby da¢ populacjom ryb
szans¢ na regeneracje.

e Wspotpraca miedzynarodowa w celu zarzadzania zasobami rybnymi w sposob
ZrOwnowazony.

e Kampanie edukacyjne skierowane do rolnikéw, przemystu i ogélu spoleczenstwa na
temat wplywu ich dziatan na stan wad.

¢ Promowanie odpowiedzialnego konsumpcjonizmu, zachg¢cajac do wybierania produktow
rybnych pochodzacych z zrownowazonych zrodet.

e Wiaczenie tematow zwigzanych z ochrong $rodowiska wodnego do programéw
nauczania na roznych poziomach edukacji.

e Rozwo0j 1 wdrazanie technologii monitorowania jako$ci wod i stanu ekosystemow
morskich.

e Wspieranie badan nad metodami rekultywacji ekosystemow morskich oraz technologii
oczyszczania wod.

¢ Inwestowanie w projekty zwigzane z zielong energig morska, taka jak energia wiatrowa i

fal, ktore maja mniejszy wplyw na §rodowisko.
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Cel 16 — Pokoj, sprawiedliwos¢ i silne instytucje

Zgodnie z oceng Banku Swiatowego wskaznik jakosci stanowionego prawa w Polsce,
oceniajacy zdolnosci rzadu do tworzenia i wdrazania regulacji wspierajacych rozwdj sektora
prywatnego, wynosi 1,01 pkt i poprawit si¢ od 2010 roku (0,98 pkt). Polska znajduje si¢ na 17.
miejscu (2020) w UE pod tym wzgledem, awansujac z 20. miejsca zajmowanego w 2010 roku.
Liczba przestepstw korupcyjnych w 2019 roku wyniosta 9367, co oznacza spadek w
porownaniu z 10847 W 2015 roku
(http://bip.ksp.policja.gov.pl/ksp/statystyki/27834,Przestepczosc-korupcyjna.html). Polska w
Indeksie Wolnos$ci Gospodarczej w 2023 roku zajeta 40. miejsce na §wiecie i 25. w Europie, z
wynikiem 67,7 pkt (https://www.heritage.org/index/country/poland).

Wyzwania dla Polski (Sustainable Development Report, 2023):

e Wdrazanie przepisOw prawnych i miedzynarodowych standardow w tancuchach dostaw
1 wspolpracy z partnerami biznesowymi.

e Catkowite wyeliminowanie pracy przymusowej i pracy dzieci, zapobieganie wspieraniu
przestgpczosci zorganizowanej oraz nielegalnemu przeptywowi pieniedzy.

e Ocena wptywu dziatan przedsigbiorstwa na jako$¢ panstwa prawa i zycie spolecznosci,
ze szczegdlnym uwzglednieniem przeciwdziatania korupcji, przemocy, dyskryminacji i
konfliktom.

e Wdrazanie zgodnych z prawem, klarownych i przejrzystych polityk oraz rozwigzan w
obszarze HR, zamowien publicznych i procesoéw korporacyjnych.

e Zaangazowanie w partnerstwa i inicjatywy mi¢dzysektorowe przeciwdzialajace korupcji,
dyskryminacji i przemocy, wspierajace pokdj i praworzadnosc.

e Aktywne zaangazowanie w mi¢dzynarodowe inicjatywy i organizacje, ktore pracuja na
rzecz umacniania pokoju na $wiecie, np. Business For Peace.

Na rysunku 1.4. przedstawiono gléwne Cele Zroéwnowazonego Rozwoju, ktére maja
kluczowe znaczenie dla wybranych branz. Cele dla kazdej branzy zaleza od jej specyfiki, na
przyktad energetyka koncentruje si¢ na czystej energii i redukcji emisji, podczas gdy rolnictwo
skupia si¢ na eliminacji gltodu i odpowiedzialnej konsumpcji. W ten sposéb kazda branza
przyczynia si¢ do realizacji wybranych celow zgodnie ze swoja unikalng rolg i wptywem na

srodowisko oraz spoteczenstwo.
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SDGs STRATEGICZNE DLA BRANZ
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Rysunek 1.4. Glowne Cele Zrownowazonego Rozwoju majace kluczowe znaczenie dla

wybranych branz

Zrédto: https://kampanial7celow.pl/wp-content/uploads/2018/05/sdgs-przewodnik-branzowy-2.pdf.

W przypadku przedsiebiorstw, jakimi sg sieci handlowe, nalezy wzia¢ pod uwage branzg

spozywczg. Z analizy raportu wynika, ze dla tego sektora najbardziej istotne sg cele zwigzane

z wyeliminowaniem gtodu, wzrostem gospodarczym i godna placa oraz odpowiedzialng

konsumpcja 1 produkcjg. Do celéw dodatkowych zaliczono dobre zdrowie i jako$¢ zycia,

dzialania w dziedzinie klimatu i zycia pod woda.

Na podstawie raportu skonstruowano analize SWOT? sektora handlu, ktorg przedstawiono

w tabeli 1.8.

Tabela 1.8. Analiza SWOT praktyk zrownowazonego rozwoju w sektorze handlu

Mocne strony (S)

Shabe strony (W)

1. Wzmocnienie reputacji marki i lojalnosci
klientéw poprzez praktyki zrownowazone.

1. Wyzsze koszty zwigzane z wdrazaniem i
utrzymaniem inicjatyw CSR.

2. Przewaga konkurencyjna poprzez rdéznicowanie
si¢ na podstawie etycznych praktyk.

2. Potencjalny konflikt migdzy maksymalizacja zysku
a odpowiedzialno$cia spoteczng/srodowiskowa.

3. Poprawa morale pracownikow i przyciaganie
talentow dzigki etycznym warto§ciom
przedsigbiorstwa.

3. Trudno$ci w kwantyfikacji zwrotu z inwestycji
(ROI) z dziatan CSR.

4. Lagodzenie ryzyka poprzez przestrzeganie
etycznych i zrownowazonych praktyk biznesowych.

4. Trudnosci w pelnym zintegrowaniu CSR z
istniejgcymi strategiami i operacjami
korporacyjnymi.

2 Analiza SWOT to narzedzie strategiczne uzywane w zarzadzaniu, ktore pomaga zidentyfikowa¢ stabo$ci, mocne
strony, szanse i zagrozenia. Utatwia to zrozumienie obecnej sytuacji i podejmowanie bardziej §wiadomych decyz;ji

strategicznych (Oblgj, 2017).
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Mozliwosci (O) Zagrozenia (T)

1. Rozszerzajace si¢ mozliwosci rynkowe w 1. Zmieniajace si¢ regulacje i wzrastajaca presja

zakresie produktoéw zielonych i etycznych. rzadowa w zakresie aspektow srodowiskowych i
spotecznych.

2. Partnerstwa z NGO i organami rzagdowymi w 2. Publiczny sceptycyzm i krytyka, jesli inicjatywy

projektach spoteczno$ciowych i inicjatywach CSR beda postrzegane jako nieszczere lub jako

Zrdwnowazonego rozwoju. greenwashing.

3. Wykorzystanie technologii do zréwnowazonych 3. Presja konkurencyjna na obnizanie kosztow,

praktyk handlowych i transparentnosci fancucha mozliwie kosztem celow CSR.
dostaw.
4. Rosnaca $wiadomo$¢ konsumentow i popyt na 4. Spowolnienia gospodarcze, ktore moga prowadzi¢

produkty spotecznie odpowiedzialne i przyjazne dla | do cig¢ budzetowych w programach CSR.
srodowiska.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: INQ Zréwnowazony-rozwoj-raport 2021.pdf.

Podsumowujac, analiza SWOT zréwnowazonego rozwoju w sektorze handlu ujawnia
kluczowe aspekty sukcesu i rozwoju. Budowanie silnej reputacji i zaufania wsrod klientow
poprzez etyczne i zrownowazone praktyki jest niezwykle wazne. Kierownictwo organizacji
musi jednak réwnowazy¢ wyzsze koszty inicjatyw ZR z ich dtugoterminowymi korzy$ciami.
Elastycznos$¢ 1 gotowos¢ do adaptacji w obliczu zmieniajacych si¢ regulacji sSrodowiskowych i
spolecznych sa niezbedne. Wykorzystanie technologii do efektywnego zarzadzania zasobami i
transparentno$ci moze znaczaco przyczyni¢ si¢ do osiagnigcia Celéw Zrownowazonego
Rozwoju. Ostatecznie kierownictwo przedsigbiorstw musi reagowaé na rosnacg swiadomos¢
konsumentoéw odno$nie do spolecznej odpowiedzialno$ci i zrownowazonego rozwoju, aby
pozosta¢ konkurencyjnymi i spetnia¢ oczekiwania rynkowe.

Europejski Zielony Lad (ang. European Green Deal) zostal ustanowiony w grudniu 2019
roku przez Komisj¢ Europejska. Jest to ambitny plan, ktory ma przeksztatci¢ Uni¢ Europejska
w gospodarke zrownowazong i neutralng klimatycznie do 2050 roku. Europejski Zielony t.ad
jest $cisle powigzany z 17 Celami Zrownowazonego Rozwoju (SDGs) przyjetymi przez ONZ,
poniewaz oba te programy maja na celu promowanie zrdwnowazonego rozwoju na skale
globalng. W przypadku Polski, jak i1 innych krajow cztonkowskich UE, proces wdrazania
Europejskiego Zielonego tadu rozpoczat si¢ w pierwsze] potowie 2021 roku
(https://commission.europa.eu/strategy-and-policy/priorities-2019-2024/european-green-
deal pl).

Jego glownym celem jest transformacja Europy w kontynent neutralny klimatycznie z
aspiracja do eliminacji emisji gazéw cieplarnianych do roku 2050. Ponadto plan ten ma takze
na wzgledzie tagodzenie skutkow pandemii COVID-19. Program zaktada efektywniejsze

wykorzystanie zasobow, promujac gospodarke obiegu zamknietego i dziatania na rzecz
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ochrony réznorodno$ci biologicznej oraz redukcji zanieczyszczen $rodowiska. Europejski
Zielony Lad wprowadza inicjatywy w roznych sektorach gospodarczych, obejmujac obszary,
takie jak energetyka (zmniejszenie emisji CO), budownictwo (energooszczgdne technologie),
przemyst (promowanie innowacji technologicznych) oraz transport (rozw6j srodkéw transportu
przyjaznych dla srodowiska).

W ramach Europejskiego Zielonego Ladu ogtoszono 10 dziatan priorytetowych:

1.0Osiagniecie neutralno$ci klimatycznej w Europie.

2.Gospodarka oparta na modelu obiegu zamknietego.

3.Modernizacja i odnowa infrastruktury budowlane;.

4.Dazenie do eliminacji zanieczyszczen srodowiska.

5.0chrona ekosystemow i zachowanie roznorodnosci biologiczne;.

6.Promocja zdrowej zywnosci i zrownowazonych praktyk rolniczych.

7.Rozwo6j zrownowazonych srodkow transportu.

8.Dedykowane wsparcie finansowe dla regionéw najbardziej tego potrzebujacych.

9.Nacisk na badania, rozw0j 1 innowacje.

10. Dzialania dyplomatyczne Unii Europejskiej na arenie migdzynarodowe;.

Finansowanie Europejskiego Zielonego *tadu pochodzi z planu odbudowy
NextGenerationEU (NGEU) oraz z budzetu siedmioletniego Unii Europejskiej. Program
przewiduje rowniez szereg Funduszy Europejskich, z ktérych kraje cztonkowskie moga
korzysta¢ w ramach dziatan zwigzanych z ,,zielonym tadem”. W celu zapewnienia skutecznosci
tego planu Komisja Europejska opracowata Europejskie prawo o klimacie, ktore obecnie (2024)
przechodzi przez proces legislacyjny (https://eur-lex.europa.eu/legal-

content/PL/TXT/?uri=CELEX%3A52019DC06401qid=1653851156228).

1.4. Zrownowazony rozwo0j w sieciach handlowych

W kontekscie realizacji Celow Zréwnowazonego Rozwoju (SDGs) oraz narodowej Strategii
na rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju, szczegdlng uwage nalezy zwroci¢ na praktyki ESG, czyli
czynniki srodowiskowe, spoleczne i zarzadcze (Environmental, Social, Governance). Praktyki
te obejmuja szerokie spektrum dziatan, od odpowiedzialnego zarzadzania zasobami
naturalnymi i minimalizacji negatywnego wptywu na srodowisko, poprzez dbatos$¢ o dobrostan
pracownikow, az po transparentno$¢ w zarzadzaniu i uczciwe praktyki biznesowe.

Raportowanie ESG stato si¢ kluczowym obowiazkiem dla przedsiebiorstw, ktore chcg by¢

postrzegane jako zrownowazone i1 odpowiedzialne. W Polsce, zgodnie z ustawa o
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rachunkowosci oraz Dyrektywa UE 2014/95/UE, znanej jako dyrektywa non-financial,
kierownictwo przedsigbiorstw o znaczacym wplywie gospodarczym jest zobowigzane do
sporzadzania i publikowania rocznych sprawozdan dotyczacych aspektow spotecznych,
srodowiskowych oraz zarzadczych. Te sprawozdania muszg zawiera¢ informacje o dziataniach
przedsigbiorstwa w  zakresie ochrony $rodowiska, zachowania praw czlowieka,
przeciwdziatania korupcji oraz promocji rownosci pici 1 zrdwnowazonego zarzadzania
zasobami.

Obowigzki te maja na celu nie tylko zwigkszenie transparentnosci dziatalno$ci
korporacyjnej, ale rowniez dostarczenie inwestorom, konsumentom i partnerom biznesowym
wiedzy na temat tego, jak kierownictwo przedsigbiorstwa zarzadza kluczowymi ryzykami i
szansami zwigzanymi z zasadami ESG. To z kolei pozwala na lepsze oceny ryzyka i potencjatu
inwestycyjnego przedsigbiorstw, co ma bezposredni wplyw na ich oceng¢ na rynku finansowym.

Podsumowujac, integracja wymogéw ESG oraz ich raportowanie jest nie tylko odpowiedzia
na globalne standardy i oczekiwania spoteczne, ale stanowi rowniez istotny element strategii
rozwojowej Polski w kontek$cie dazenia do realizacji Celéw Zréwnowazonego Rozwoju ONZ.
Te dziatania sg zgodne z globalnymi trendami oraz odpowiedzig na potrzeby zrownowazonego
rozwoju, co jest nieodzowne na drodze do osiggania dlugoterminowego dobrobytu i stabilnosci
spoleczno-gospodarczej. Sieci handlowe dzialajace na terenie Polski jako duze
przedsiebiorstwa, réwniez podlegaja obowigzkowi raportowania ESG, co obejmuje szeroki
zakres danych dotyczacych ich wplywu na srodowisko, spoleczenstwo oraz praktyki zarzadcze.
Te obowiazki wynikaja z przepisow krajowych oraz europejskich dyrektyw, co zmusza branzg
detaliczng do przejrzystosci i odpowiedzialno$ci w swoich operacjach.

Sieci handlowe stanowig zorganizowane grupy sklepow detalicznych, ktore sa zarzadzane
centralnie i dzialaja pod wspolng marka. Zazwyczaj charakteryzuja si¢ standaryzacja
asortymentu, cen i strategii marketingowych. W Polsce sieci handlowe obejmuja ré6znorodne
formy, od supermarketow po hipermarkety i dyskonty (Kowalczuk, 2019). Mozna je podzieli¢
na kilka kategorii (Nowakowska, 2021):

e supermarkety: $redniej wielkosci sklepy oferujace szeroki asortyment zywnos$ci oraz
produktéw codziennego uzytku;

¢ hipermarkety: duze sklepy oferujace bardzo szeroki asortyment produktéw, w tym
zywno$¢, odziez i elektronike;

¢ dyskonty: sklepy oferujace ograniczony asortyment produktéw w niskich cenach;
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e sklepy convenience: mate sklepy zlokalizowane w dogodnych lokalizacjach, oferujace
podstawowe produkty i dtugie godziny otwarcia.

Jest to klasyfikacja branzowa, ktéora wyewoluowata w odpowiedzi na rézne potrzeby
rynkowe 1 preferencje konsumentow. Podziat sieci handlowych w Polsce na takie kategorie jest
uwarunkowany nastepujacymi czynnikami:

e Rozmiar i1 skala sklepu: supermarkety sa zazwyczaj sklepami $redniej wielkosci,
hipermarkety charakteryzuja si¢ duza powierzchnia, a dyskonty i sklepy convenience sg zwykle
mniejsze. Rozmiar sklepu ma wptyw na asortyment produktow i mozliwo$ci magazynowania.

e Asortyment i dostgpno$¢ produktow: rézne typy sklepow oferujg réznorodnosé
produktow. Hipermarkety majg bardzo szeroki asortyment, w tym zywnos¢, odziez, elektronike
i wiecej, podczas gdy dyskonty skupiaja si¢ na ograniczonej ilosci towardéw, czesto wlasnych
marek, oferowanych po nizszych cenach. Supermarkety oferuja szeroki asortyment, ale nie tak
obszerny jak hipermarkety. Sklepy convenience koncentruja si¢ na podstawowych produktach
1 s3 czesto otwarte dtuzej, aby stuzy¢ lokalnej spotecznosci.

e Ceny i model cenowy: dyskonty ktada nacisk na niskie ceny i czesto oferuja mniejszy
wybor produktow. Z kolei hipermarkety i supermarkety moga oferowa¢ produkty w réznych
przedziatach cenowych.

e Lokalizacja: sklepy convenience sa zazwyczaj umiejscowione w dogodnych, tatwo
dostepnych lokalizacjach, jak centra miast czy stacje benzynowe. Pozostale typy sklepow moga
by¢ zlokalizowane w réznych miejscach, ale czgsto wybieraja lokalizacje, ktore sa latwo
dostepne samochodem i maja duzg przestrzen parkingowa.

e Godziny otwarcia: sklepy convenience nierzadko oferuja dluzsze godziny otwarcia,
dostosowane do potrzeb klientow liczacych na szybkie zakupy w réznych porach dnia (Gajda,
2020).

Podziat sklepow w Polsce na supermarkety, hipermarkety, dyskonty i sklepy convenience
odzwierciedla zroznicowane potrzeby i preferencje zakupowe konsumentow. Supermarkety i
hipermarkety przyciagaja klientow szukajacych szerokiego asortymentu produktow, podczas
gdy dyskonty zdobywaja popularno$¢ dzigki niskim cenom i ograniczonemu asortymentowi.
Sklepy convenience z kolei odpowiadaja na zapotrzebowanie na szybkie zakupy w dogodnych
lokalizacjach.

Te rézne formaty sklepéw maja swoje udzialy na polskim rynku, kazdy z nich odpowiada
na specyficzne potrzeby konsumentéw, co przeklada si¢ na ich popularno$¢ i

rozpowszechnienie w krajobrazie handlowym Polski. Jednak na przestrzeni lat udzial
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poszczego6lnych formatow sklepéw na polskim rynku ulegat zmianom, co zostalo zobrazowane

na rysunku 1.5.
Inne % 9% Kanaty alternatywne?
9 Skle rzystacyjne
Supermarkety 13% e Py przystacy]
8% Convenience
Dyskonty 15% 9% Hipermarkety

Mate sklepy
18% P B
ogblnospozywcze
Hipermarkety 19%

||||HH%||||

2010 2021

Supermarkety

Maty format 48%

Dyskonty

Rysunek 1.5. Porownanie udzialow réoznych formatow sklepow w latach 2010 i 2021
Zrodlo: https://www.portalspozywezy.pl/handel/wiadomosci/trwa-wyscig-sklepow-o-udzialy-w-rynku-kto-na-
prowadzeniu,217892.html.

Udziat matego formatu spadt z blisko 50% na poczatku minionej dekady do niewiele ponad
25% w 2021 roku. Coraz wigksza role odgrywa tutaj segment convenience, ktory odpowiada
juz za blisko jedna trzecig obrotéw catego tego kanatu.

Drugim segmentem rynku, ktory doswiadczyt spadku udzialu w zwigzku ze wzrostem
popularno$ci supermarketow i dyskontow, sg hipermarkety. Obserwuje sie redukcje ich udziatu
rynkowego o 10 punktéw procentowych w okresie od 2010 roku, co $wiadczy o znaczacej
zmianie w preferencjach konsumenckich i dynamice rynku detalicznego.

W Polsce sieci handlowe charakteryzujg si¢ silng konkurencja, z r6znorodnoscia formatow
1 strategii. Istotng cechg jest dynamiczny rozw¢j dyskontow, ktore zdobywaja coraz wigkszy
udzial w rynku (Kowalski, 2020). Sieci handlowe w Polsce czesto adaptuja si¢ do lokalnych
preferencji konsumentow, oferujac produkty regionalne i lokalne (Jankowski, 2018).

Historia sieci handlowych w Polsce jest $cisle zwigzana z transformacja gospodarcza kraju,
ktéra rozpoczeta si¢ w latach 90. XX wieku. Po upadku komunizmu w Polsce otworzyl si¢
rynek na zachodnie inwestycje 1 praktyki handlowe. W tym okresie pojawily si¢ pierwsze
zachodnie sieci handlowe, takie jak: Biedronka (portugalska) w 1995 roku i Auchan (francuska)
w 1996 roku. Pod koniec lat 90. nastapitl dynamiczny rozwoj sieci handlowych. Do Polski

wchodzity kolejne migdzynarodowe marki, jak: Carrefour, Tesco czy Lidl, co znacznie zmienito
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krajobraz handlu detalicznego w Polsce. Zaczely powstawa¢ duze centra handlowe i
hipermarkety. Na poczatku nowego milenium rynek handlowy zaczal dojrzewad i
konsolidowaé. Niektore sieci rozszerzaly swoja dziatalno$¢, inne byly przejmowane lub
wychodzily z rynku. Na przyktad, w 2002 roku niemiecka sie¢ handlowa Metro Group przejeta
Makro Cash and Carry. W odpowiedzi na zmieniajace si¢ potrzeby 1 oczekiwania
konsumentow, szczegdlnie po kryzysie finansowym z 2008 roku, zaczeto zauwazaé wzrost
popularnosci dyskontow, takich jak Biedronka czy Lidl. Dyskonty staly si¢ jednymi z liderow
rynku handlu detalicznego w Polsce. Wraz z narastajagcym znaczeniem internetu i technologii
cyfrowych sieci handlowe zaczely inwestowa¢ w e-commerce i rozwija¢ swoje platformy
online. Trend ten zostal dodatkowo przyspieszony przez pandemi¢ COVID-19, ktéra
rozpoczela sie w 2020 roku (Pacanowska, 2022).

Przez ostatnie dekady sieci handlowe w Polsce przeszly zatem znaczaca transformacje — od
prostych sklepow, przez wielkopowierzchniowe hipermarkety i dyskonty, az po rozwinigty
handel internetowy, stajac si¢ istotng czg¢scig gospodarki i codziennego zycia Polakow.

W trakcie transformacji gospodarczej w Polsce, rozpoczetej w latach 90., sieci handlowe
nie tylko zrewolucjonizowaty rynek detaliczny, ale rowniez zaczely wprowadza¢ standardy
zrbwnowazonego zarzadzania. Dzieki rosngcej $wiadomosci spotecznej oraz naciskom ze
strony konsumentéw te przedsigbiorstwa dofaczyty do inicjatyw takich jak Forum
Odpowiedzialnego Biznesu, demonstrujac swoje zaangazowanie w CSR. Ich uczestnictwo w
tej inicjatywie jest cze$cig wigkszego trendu wzrostu liczby praktyk zréwnowazonego
zarzadzania, co pokazuje, jak dynamicznie rozwija si¢ ten obszar w polskim biznesie
detalicznym.

Koncepcja zrownowazonego zarzadzania i spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR) sa
ze sobg SciSle powigzane, poniewaz obie te idee opieraja si¢ na zatozeniu, ze organizacje
powinny dziata¢ w sposob, ktory jest korzystny nie tylko dla ich ekonomicznych interesow, ale
réwniez dla spoteczenstwa i srodowiska. Chociaz te pojgcia czesto s3 uzywane zamiennie, maja
one nieco rozne zakresy i akcenty.

Zréwnowazone zarzadzanie koncentruje si¢ na integracji trzech gtownych filarow
zrbwnowazonego rozwoju — ekonomicznego, spolecznego i1 srodowiskowego — w strategiach i
operacjach organizacji (Elkington, 1997). Ten tr6jwymiarowy model, znany jako ,.triple bottom
line”, wymaga, aby przedsigbiorstwa oceniaty swoje dziatania nie tylko pod katem zyskow
finansowych, ale réwniez wplywu na ludzi (spoteczno$¢) i planete (Srodowisko). Przyktadem

zastosowania zroéwnowazonego zarzadzania moze by¢ wdrazanie efektywnych technologii
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energetycznych, ktére zmniejszaja emisj¢ gazoéw cieplarnianych, jednoczesnie obnizajac koszty
operacyjne organizacji (Dyllick i Hockerts, 2002).

CSR, z drugiej strony, obejmuje szeroki zakres dziatan, ktére kierownictwo organizacji
podejmuje dobrowolnie, aby przyczyni¢ si¢ do dobrobytu spotecznego i ochrony srodowiska.
CSR moze obejmowac dzialania takie jak filantropia, etyczne praktyki biznesowe,
zaangazowanie spoleczno$ci oraz promowanie réznorodno$ci i inkluzji w miejscu pracy
(Carroll, 1991). CSR jest czesto postrzegana jako podejécie strategiczne, ktére integruje
odpowiedzialno$¢ spoteczng z podstawowa misja organizacji, jednocze$nie wzmacniajac jej
reputacje i relacje z interesariuszami (Porter i Kramer, 2006).

Relacj¢ migdzy zréwnowazonym zarzadzaniem a CSR mozna najlepiej zrozumie¢ poprzez
ich wzajemne uzupetnianie si¢. CSR moze by¢ uwazana za jeden ze sposobow, w jaki
organizacje realizujg zrbwnowazone zarzadzanie, dostosowujac swoje dziatania do oczekiwan
spolecznych i norm etycznych (Matten i Moon, 2008). Przykladowo, w organizacji, w ktorej
wdraza si¢ programy recyklingu, stosuje si¢ polityke oszcze¢dzania energii oraz angazuje si¢ w
inicjatywy spoteczne, realizuje si¢ zarowno cele CSR, jak i1 zasady zréwnowazonego
zarzadzania.

W zwigzku z tym, zrownowazone zarzadzanie moze by¢ postrzegane jako bardziej
kompleksowe podejscie, ktore obejmuje CSR jako integralng cze$¢ swoich strategii.
Organizacje, ktére skutecznie integruja CSR w swoje praktyki zarzadzania, moga nie tylko
spelnia¢ wymogi regulacyjne i oczekiwania interesariuszy, ale takze tworzy¢ dtugoterminowa
warto$¢ dla wszystkich zainteresowanych stron, w tym dla srodowiska i spoteczenstwa (Hart i
Milstein, 2003).

Co do zréwnowazonego zarzadzania, z roku na rok coraz wigksza liczba przedsigbiorstw
dotagcza do wspodlpracy z Forum Odpowiedzialnego Biznesu i przedstawia informacje
dotyczace ich pozytywnych praktyk. W 2022 roku zaprezentowaty si¢ 792 przedsigbiorstwa.
Liczba tych praktyk stale ro$nie — w roku 2002 byto ich zaledwie 6, a dziesig¢¢ lat pdZniej — 262.
Do tej inicjatywy przystepuja zardéwno duze korporacje, jak i male organizacje. Najwigksza z
tych organizacji zatrudnia okoto 60 tys. osob, podczas gdy najmniejsze to jednoosobowe
dziatalnosci (https://odpowiedzialnybiznes.pl/dobre-praktyki/?src%5B%5D=2030ippp=5).

Niewatpliwie wzrastajaca liczba organizacji dotaczajacych do wspdlpracy z Forum
Odpowiedzialnego Biznesu oraz prezentujacych swoje udane praktyki w zakresie
zrbwnowazonego zarzadzania jest bezposrednio determinowana przez inicjatywy, takie jak
Europejski Zielony Lad oraz 17 Celow Zrownowazonego Rozwoju. Te globalne ramy i strategie

promuja zrownowazony rozwoj i odpowiedzialne praktyki biznesowe, zachecajac organizacje
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do przestrzegania wyzszych standardow w zakresie $rodowiskowym, spotecznym i
gospodarczym. Obserwowany wzrost liczby przedsigbiorstw angazujacych si¢ w te inicjatywy
odzwierciedla rosngcg §wiadomos¢ i akceptacje zasad zréwnowazonego rozwoju w biznesie,
niezaleznie od wielko$ci przedsiebiorstwa. Te skalg obrazuje liczba zgtoszonych do programu
Forum Odpowiedzialnego Biznesu inicjatyw podejmowanych przez przedsigbiorstwa

zajmujacych si¢ handlem w 2022 roku (wykres 1.1).
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Wykres 1.1. Liczba inicjatyw zréwnowazonego rozwoju w sektorze handlowym
zgloszonych do Forum Odpowiedzialnego Biznesu w latach 2019-2023

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: https://odpowiedzialnybiznes.pl/dobre-
praktyki/?src%5B%5D=2030ippp=5.
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Widoczne s3 zmiany w priorytetach i osiggnigciach, z wyraznym wzrostem uwagi
poswigcanej Celowi nr 11 (Zrownowazone miasta i spoleczno$ci) oraz celowi nr 13 (Dziatania
w dziedzinie klimatu) w latach 2020 1 2021. Cel nr 3 (Dobre zdrowie i jako$¢ zycia) oraz cel nr
5 (Réwno$¢ plci) rowniez pokazuja znaczace postepy w ostatnich latach. Wydaje sie, ze
przedsiebiorcy tatwiej podejmuja dziatania, ktore moga przyczyni¢ si¢ do poprawy jakosci
zycia obywateli, na przyktad poprzez zaangazowanie si¢ w lokalne spotecznosci na rdzne
sposoby. Znacznie trudniej jest im podejmowaé wyzwania zwigzane ze zmianami
klimatycznymi, dlatego tez w kontek$cie ochrony $rodowiska, zwlaszcza zwigzanej z woda,
liczba praktyk jest stosunkowo niewielka. To wskazuje na to, ze organizacje handlowe skupiaja
si¢ na dzialaniach, ktore nie tylko wspieraja zrownowazony rozwdj, ale takze odpowiadaja na
konkretne spoteczne i ekonomiczne wyzwania wspdtczesnego swiata.

W dobie rosnacej $wiadomosci ekologicznej i spolecznej zaréwno konsumenci, jak i
przedsigbiorcy coraz bardziej uswiadamiajg sobie wage zréwnowazonego rozwoju. To
zrozumienie przektada si¢ na zmieniajace si¢ oczekiwania klientow wobec sieci handlowych,
ktére juz nie ograniczaja si¢ wylacznie do jakosci produktow czy poziomu obstugi klienta, ale
obejmuja takze aspekty ekologiczne 1 spoleczne. Na rysunku 1.6. zaprezentowano
kompleksowe wyniki badania wykonanego przez Kantar Polska dla programu branzowego
BLIX AWARDS w 2020 roku, ktére miato na celu zidentyfikowanie i zrozumienie oczekiwan
konsumentow odnos$nie do dziatan sieci handlowych w obszarze zréwnowazonego rozwoju.
Badanie to rzucito $wiatlo na kluczowe obszary, na ktére konsumenci zwracaja uwage,

wybierajac miejsce robienia zakupow.

SIECI HANDLOWE

@ Bardziej zréwnowazony e-commerce @ Zarzadzanie odpadamiisegragacja
(transport, logistyka, opakowania etc.) odpadow

® Odziez uzywana - obieg zamkniety ® Zero waste

® Przyjazne Srodowisku ® Wspétpraca z producentami dziatajgcym
materiaty/merchandising na rzecz zréwnowazonego rozwoju

® Ograniczenie zuzycia energii ® Promowanie dobrych praktyk wsréd
klientéw

Rysunek 1.6. Oczekiwania konsumentow wobec sieci handlowych odnosnie do zasad

Zrownowazonego rozwoju
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Zrownowazony rozwoj w handlu i zachowania konsumenckie. Raport
z badania ilosciowego, 2021.
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Oczekiwania klientéw wobec sieci handlowych w kontek$cie zrownowazonego rozwoju sg
wszechstronne 1 dotycza wielu aspektow dziatalno$ci. Konsumenci oczekuja od
przedsigbiorstw handlowych nastepujacych dziatan: bardziej zrownowazony e-commerce, co
obejmuje efektywniejszy transport logistyczny oraz uzycie ekologicznych materiatéw
opakowaniowych. Podkreslaja takze znaczenie obiegu zamknigtego poprzez promowanie
odziezy uzywanej oraz materialow przyjaznych dla srodowiska w merchandisingu. Oczekuje
si¢ rOwniez ograniczenia zuzycia energii przez sieci handlowe oraz skutecznego zarzadzania
odpadami poprzez ich segregacje.

Wspdlpraca z producentami angazujacymi si¢ w zrownowazony rozwoj jest kolejnym
waznym wymogiem, sugerujac, ze klientow interesuje nie tylko to, co sieci sprzedaja, ale i to,
jakie sg zrodia ich produktow. Klienci oczekuja rowniez, ze sieci handlowe beda promowaé
dobre praktyki ws$réd swoich klientow, co moze obejmowa¢ edukacje na temat
zrbwnowazonego rozwoju oraz zachgcanie do proekologicznych wyborow. Takie podejscie
wskazuje na dazenie do wspottworzenia wartosci i odpowiedzialno$ci na wszystkich etapach
tancucha dostaw i konsumpcji.

Z kolei globalne badanie przeprowadzone przez KPMG, obejmujace 5200 przedsigbiorstw
na catym $§wiecie, wskazuje na wyzwania, przed ktérymi stoi branza detaliczna w zakresie
zrbwnowazonego rozwoju. Analiza ta skupila si¢ na dzialaniach zwigzanych ze
zrbwnowazonym rozwojem w 15 réznych sektorach gospodarki. Wyniki pokazuja, ze w 14 z
nich ponad 70% organizacji podejmuje strategiczne dziatania na rzecz zréwnowazonego
rozwoju. Branza detaliczna, ze wskaznikiem na poziomie 67%, stanowi wyjatek od tej
tendencji. Dodatkowo badanie omawia poszczegélne aspekty dzialan zwigzanych ze
zrbwnowazonym rozwojem. Obecnie 63% przedsigbiorstw z sektora retail planuje w swoich
strategiach redukcj¢ emisji CO2, co stanowi znaczacy wzrost w porownaniu z 46% w 2017
roku. Mimo to branza retail wcigz pozostaje w tyle za takimi sektorami, jak motoryzacja,
telekomunikacja, gornictwo i przemyst naftowy (KPMG, 2022).

Coraz czesciej wybory zakupowe sg ksztatltowane nie tylko przez ceng i jako$¢, ale rowniez
przez wptyw, jaki produkty i dzialania organizacji maja na $rodowisko i spoleczenstwo.
Decyzje zakupowe sg coraz cz¢$ciej determinowane nie tylko przez ceng i jako$¢ produktu, ale
réwniez przez wptyw, jaki dziatalno$¢ przedsigbiorstw wywiera na $rodowisko naturalne i
spoleczenstwo. W $wietle przeprowadzonego w Polsce badania, znaczaco ro$nie
zapotrzebowanie konsumentdw na zaangazowanie przedsigbiorstw spozywczych w dzialania
prosrodowiskowe. Istotne wskazniki, na ktére konsumenci zwracaja uwageg, obejmuja

efektywnos$¢ systemow zarzadzania srodowiskowego, realizacje inwestycji proekologicznych,
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promowanie $§wiadomosci ekologicznej, zarzadzanie odpadami, oszczedzanie wody oraz
dbato$¢ o aspekty Srodowiskowe w tancuchu dostaw i zagadnienia zwigzane ze $ciekami
(Paliwoda, Matuszak-Flejszman i Ankiel, 2024).

Na rysunku 1.7. zobrazowano, w jaki sposob zmiany preferencji manifestujg si¢ w réznych

grupach wiekowych i jak przektadaja si¢ na podejmowane decyzje zakupowe.

44%

Konsumentéw MILLENIALSI POKOLENIEX ~ BABY BOOMERS

wybierze produkty
firmy podejmujacej
dziatania narzecz
zréwnowazonego
rozwoju, a nie

produkty firm, co
doktérejniemaja 2020  53% 42% 34%

takiej wiedzy 2019 | 52% 40% 30%

Rysunek 1.7. Dzialania sieci i marek uwazane za istotne przez konsumentow
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Zrownowazony rozw6j w handlu i zachowania konsumenckie. Raport
z badania ilo$ciowego, 2021.

Produkty przedsigbiorstw, ktoére podejmuja dziatania na rzecz zréwnowazonego rozwoju,
preferuje 44% konsumentow, co stanowi wyrazny sygnat dla marek o konieczno$ci integracji
zrownowazonych praktyk w swojej strategii biznesowej. W 2020 roku odsetek ten wzrdst o 3
punkty procentowe w porownaniu z rokiem 2019, co $wiadczy o rosnagcym trendzie
$wiadomego konsumpcjonizmu.

Roznice miedzy pokoleniami s3 roéwniez zauwazalne: 53% millenialsow, czyli o0sob
urodzonych miedzy 1981 a 1996 rokiem, opowiada si¢ za przedsigbiorstwami
zrdwnowazonymi, co jest wyzszym wskaznikiem w porownaniu z 42% pokolenia X i 34% baby
boomerséw. Wskazuje to, ze mtodsze pokolenia sg bardziej sktonne do wspierania marek, ktore
sa zgodne z ich warto§ciami zrOwnowazonego rozwoju.

W badaniu przeprowadzonym przez Ebeltoft Group w 2020 roku na grupie 13,5 tysigca
respondentéw z kilkunastu krajow §wiata uzyskano wnioski podobne do tych z badania KPMG.
Wyniki pokazaty, ze ponad 80% badanych konsumentow przywiazuje duza wage do dziatan
sieci 1 marek zwigzanych ze zréwnowazonym rozwojem. Szczeg6lng uwage respondenci

zwrécili na aspekty, takie jak dbato$¢ o $rodowisko (np. recykling), spoteczna
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odpowiedzialno$¢ (warunki pracy i dziatalno$¢ charytatywna) oraz transparentno$¢ biznesowa
(jasna i petna informacja o procesie produkcyjnym).

Analizujagc postawy Polakow w kontek$cie globalnych trendéw, mozna zauwazy¢, ze
réwniez w Polsce konsumentom zalezy na dziataniach sieci i marek na rzecz zrbwnowazonego
rozwoju, prezentujac postawy zblizone do konsumentdw z innych krajéw. Polacy wykazuja si¢
nieco wigkszym zainteresowaniem spoleczng odpowiedzialno$cig przedsiebiorstw, z 87%
badanych w Polsce w porownaniu z 80% w skali globalnej, przy czym zauwazalna jest tu
szczegdlna aktywnos$¢ ze strony kobiet. Co wiecej, polscy konsumenci oczekuja od sieci
handlowych wigkszej transparentnosci i informacji o procesie produkcji — 86% w Polsce wobec
81% w skali migdzynarodowej. Podobne tendencje obserwuje si¢ w kwestiach
proekologicznych takich jak recykling. Polacy, podobnie jak konsumenci z innych krajow, sa
sktonni wybiera¢ produkty przedsigbiorstw dziatajacych zgodnie z zasadami zréwnowazonego
rozwoju kosztem tych, o ktorych nie maja podobnej wiedzy. Oczekiwania te przektadaja si¢ na
wymagania wobec sieci handlowych dotyczace przejrzystosci, odpowiedzialnosci spotecznej
oraz srodowiskowe;j.

Rysunek 1.8. ma na celu przedstawienie, jak istotne dla konsumentéw sa zrownowazone

praktyki biznesowe oraz jak wptywaja one na ich decyzje zakupowe.

TABELA1. Jak wazne jest dla ciebie, aby siecii marki podejmowaty inicjatywy odpowiedzialne

spotecznie, np. zapewniajac dobre warunki pracownikom oraz dziatajgc charytatywnie

OGOLEM KOBIETY MEZCZYZNI MILLENIALSI  POKOLENIEX BABY BOOMERS

— 2020‘870/0 91% | 83%|84%|88%|89%

2019 |86% (90% |86% |87% |86% 83%
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TABELA 2. Jak wazne jest dla ciebie, aby sieci i marki udostepniaty informacje dotyczace

procesu produkcji

OGOLEM KOBIETY MEZCZYZNI MILLENIALSI POKOLENIE X BABY BOOMERS

2020‘ 81% |83%|79% |80%| 81% | 81%

2019 81% | 77% | 79% | 79%

6% | 87% |86% | 87°% |86% |86%

TABELA 3. Jak wazne jest dla ciebie, aby sieci i marki dbaty o Srodowisko, np. poprzez
recycling, ponowne uzycie

OGOLEM KOBIETY MEZCZYZNI MILLENIALSI  POKOLENIE X BABY BOOMERS

2020’85°/o 88%|82%|83%|84%%|87%

2019 87% | 81%

91% 90°/o'90°/o 89%|95%

82% |84%|87%

2019 [90% [90% |87% |89% |88% |95%

TABELA 4. Wybratem/zakupitem produkt od firmy ze wzgledu na jej dziatania na rzecz

zréwnowazonego rozwoju kosztem firmy konkurencyjnej, o ktdrej nie miatem tego rodzaju informac;ji

OGOLEM KOBIETY MEZCZYZNI  MILLENIALSI ~ POKOLENIE X BABY BOOMERS

43% 40%

44°% 46%

Rysunek 1.8. Istotnos¢ zrownowazonych praktyk biznesowych w decyzjach zakupowych

konsumentow — analiza wedlug grup demograficznych i trendow rocznych
Zrodto: Zrownowazony rozwdj w handlu i zachowania konsumenckie. Raport z badania ilosciowego, 2021.
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Badanie prezentowane na wykresie podkresla, ze znaczna wigkszos¢ konsumentow
przyktada duza wage do dziatan sieci handlowych i marek w obszarze odpowiedzialnosci
spotecznej, zwlaszcza w kontekscie zapewnienia dobrych warunkéw pracy oraz dziatalnosci
charytatywnej. W roku 2020 82% ogohu respondentéw uznato to za wazne, co stanowi wzrost
w porownaniu z rokiem 2019. To samo dotyczy transparentno$ci procesu produkcyjnego, gdzie
widoczny jest wzrost z 79% w 2019 roku do 81% w 2020 roku. Zauwazalny jest rowniez
rosngcy nacisk na ekologiczne aspekty, takie jak recykling i ponowne uzycie, z 84% w 2019 do
85% w 2020 roku. Co wiecej, decyzje zakupowe sa coraz czesciej uwarunkowane
$wiadomoscig konsumentoéw o dziataniach marek na rzecz zrownowazonego rozwoju —w 2020
roku 44% ogoélu respondentow zadeklarowalo, ze wybieraja produkty przedsigbiorstw
zrbwnowazonych, nawet kosztem organizacji konkurencyjnej, co jest stalg tendencja na
przestrzeni lat. R6znice migdzypokoleniowe pokazuja, ze mtodsze grupy wiekowe, szczegolnie
millenialsi, wykazuja wyzsza tendencj¢ do podejmowania takich §wiadomych wyborow.

Z badania przeprowadzonego w 2023 roku przez Ebeltoft Group wynika, ze konsumenci
coraz czesciej decyduja sie¢ na produkty i przedsigbiorstwa, ktore odzwierciedlajg ich wtasne
warto$ci. Nie wystarczy juz sama atrakcyjno$¢ produktu — marka musi reprezentowaé cos
wigcej niz dotychczas. Pandemia COVID-19 tylko wzmocnita ten trend, sprawiajac, ze
konsumenci stali si¢ bardziej odpowiedzialni spotecznie i §wiadomi wptywu globalnych
procesow na srodowisko, klimat oraz rownowagg spoteczng. Oczekuja, ze dostawcy produktéw
1 ustug beda podaza¢ tymi samymi $ciezkami. W branzy handlowej zrownowazony rozwoj jest
jednym z dominujacych trendow od kilku lat, a pandemia COVID-19 jeszcze bardziej
spotegowala to zjawisko i przyspieszyla jego rozwdj (Global Retail Trends i Innovations,
2024).

W maju 2021 roku agencja Inquiry przeprowadzita badanie postaw i zachowan Polakow
wobec zrownowazonego rozwoju, skupiajac si¢ przede wszystkim na praktykach w branzy
handlowej. Wyniki wykazaly, ze 74% respondentdw uwaza, ze zasady zréwnowazonego
rozwoju powinny by¢ implementowane przez przedsigbiorstwa i instytucje publiczne w Polsce.
Glownymi obszarami zréwnowazonego rozwoju, ktére przychodza na mys$l Polakom, s3:
segregacja i recykling odpadéw (indeks 199) oraz dbalo$¢ o zasoby surowcoéw, wody i energii
(indeks 184). Dzialania zwigzane ze zmniejszaniem emisji CO2, ograniczaniem zanieczyszczen
i redukcja odpaddéw zajmuja nizsze pozycje (https://inquirymarketresearch.pl/zrownowazony-
rozwoj-i-zachowania-konsumenckie-2021/).

W tym samym badaniu zapytano Polakéw o zjawiska, ktoére ich zdaniem stanowig

najwigksze zagrozenie dla $srodowiska. Wyniki zaswiadczaja, ze najwigksze obawy budza
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opakowania z tworzyw sztucznych, na ktore wskazala potowa badanych konsumentow, w tym
55% kobiet 1 43% mezczyzn. Ponad jedna trzecia respondentdw wyrazita réwniez
zaniepokojenie marnotrawstwem zywno$ci, a co czwarty respondent zwrocil uwage na
stosowanie sztucznych srodkéw chemicznych w rolnictwie.

Okoto 20% konsumentow jest §wiadomych negatywnego wptywu produkcji zywnos$ci
modyfikowanej genetycznie, wzrostu zuzycia energii z paliw kopalnych oraz przemystowej
hodowli zwierzat na $rodowisko. Natomiast mniejsza uwage Polacy poswigcaja takim
zagadnieniom, jak import zywno$ci z odleglych regionéw Swiata (12%) oraz nadmierne
wykorzystywanie zasobow naturalnych (16%). Wyniki te ukazuja, ktére aspekty zwigzane ze
srodowiskiem naturalnym sg najbardziej dostrzegane i postrzegane jako zagrozenie w polskim
spoleczenstwie.

Ponadto Polacy wyraznie zidentyfikowali trzy branze, ktére ich zdaniem najbardziej
negatywnie wpltywaja na $rodowisko. Na pierwszym miejscu znajduja si¢ elektrownie i
cieplownie weglowe, wskazane przez 54% respondentéw. Drugim sektorem wedlug 42%
badanych jest przemyst cigzki, a trzecim: transport samochodowy — 39% uczestnikow badania.
Interesujace jest, ze handel znajduje si¢ na ostatnim miejscu w tej klasyfikacji, uzyskujac
zaledwie 6% wskazan, co sytuuje go na rdwni z branzg kosmetyczna, produkcja materialow
budowlanych oraz produkcja zywnosci. Wyniki te sugeruja, ze ogoélna wiedza na temat
rzeczywistego wptywu roznych sektorow gospodarki na $rodowisko jest stosunkowo
powierzchowna.

Jako konsumenci zaczynamy nie tylko z wigksza uwagg $ledzi¢ dziatania przedsiebiorstw,
ale takze zmieniamy nasze zwyczaje zakupowe w zaleznosci od podejmowanych przez nie
dziatan. Badania wskazuja, Zze rosngca $wiadomo$¢ ekologiczna i spoleczna konsumentéw
prowadzi do preferowania produktéw od przedsigbiorstw, ktore wdrazaja zréwnowazone
praktyki i odpowiedzialno$¢ korporacyjng. W odpowiedzi na te zmiany, przedsigbiorstwa
muszg adaptowaé swoje strategie, aby zwiekszy¢ przejrzystos¢ i transparentno$c¢, co staje si¢

kluczowym czynnikiem konkurencyjnosci na rynku.
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Oddawaé do prowadzacych zbidrki sklepéw niepotrzebne mirzeczy uzywane
Kupowaé produkty od firm, ktére eliminujg zbedne opakowania

Kupowaé produkty od firm, ktére wykorzystujg surowce z odzysku (z recyklingu)
Kupowaé tylko najpotrzebniejsze rzeczy

Kupowaé zywnos$é w sklepach, ktére zapobiegajg marnotrawstwu

Kupowaé produkty od firm, ktére odkupia lub odbiora je w przysztosci
Kupowaé produkty od firm, ktére dbajag o pracownikéw

Kupowaé produkty od firm, ktére kierujg sie¢ waznymi dla mnie wartosciami
Kupowa¢ produkty od firm, ktére ograniczajg swoj slad weglowy (emisje CO,)

Kupowacé rzeczy uzywane

Ograniczy¢ zakupy w internecie ze wzgledu na dodatkowe opakowania i transport

Wykres 1.2. Gotowos¢ konsumentow do zmiany zwyczajow zakupowych
Zrédlo: https://inquirymarketresearch.pl/zrownowazony-rozwoj-i-zachowania-konsumenckie-2021/

Z badania Inquiry wynika, ze az 8 na 10 respondentéw byloby sklonnych oddawaé
niepotrzebne rzeczy uzywane do sklepow oraz wybiera¢ produkty od przedsigbiorstw, ktére
ograniczaja nadmiar opakowan lub wykorzystuja materialy z recyklingu. Polskich
konsumentow interesuja rowniez inicjatywy takie jak zapobieganie marnotrawstwu zywnosci
oraz mozliwos¢ korzystania z oferty przedsigbiorstw, ktore w przysztosci zaoferuja odbior lub
odkupienie nabytych produktéw. Ponadto az 81% konsumentéw wyrazilo ch¢¢ kupowania
mniej 1 tylko najbardziej potrzebnych produktow, co $wiadczy o rosngcej $wiadomosci
ekologicznej 1 dazeniu do odpowiedzialnego konsumpcjonizmu. Co wigcej, konsumentom
szczegllnie zalezy na dziataniach sieci handlowych zmierzajacych do przeciwdziatania
marnotrawieniu zywnosci, takich jak obnizanie cen produktow z kréotkim terminem waznosci
(41%), tworzenie specjalnych miejsc w sklepach na te produkty oraz wspotpraca z bankami
zywnosci (38%). Rowniez dziatania majace na celu ograniczenie ilosci tworzyw sztucznych i
jednorazowych opakowan sg istotne dla niemal 40% badanych. Zalicza si¢ do nich migdzy
innymi mozliwo$¢ zwrotu butelek szklanych bez paragonu, wprowadzenie kaucji na butelki
PET, wycofanie toreb polietylenowych ze sklepow oraz wieksze wykorzystanie opakowan
biodegradowalnych.

W kontekscie wpltywu sieci handlowych na $rodowisko uwaga badanych skupia si¢ na
kwestiach transportu i wspotpracy z lokalnymi dostawcami (30% badanych). Mniej 0sob
oczekuje wigkszych zmian, takich jak: budowa ekologicznych sklepéw czy wykorzystanie
odnawialnych zrdédet energii (18%). Co ciekawe, jedynie 10% respondentoéw uwaza, ze sieci

handlowe powinny otwiera¢ punkty tadowania samochodow elektrycznych, co moze wynikac
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z niewielkiej liczby tego typu pojazdéw na polskich drogach. Dziatania edukacyjne z zakresu

dbatosci o $rodowisko nie sa bezposrednio oczekiwane od sieci handlowych, gdyz wedlug

konsumentow odpowiedzialno$¢ za ten obszar lezy u innych podmiotéw.

Przyktady inicjatyw, ktore moglyby podja¢ sieci handlowe w ramach zrownowazonego

rozwoju, zobrazowano na rysunku 1.9.

ZAPOBIEGANIE MARNOWANIU ZYWNOSCI

Sprzedaz po obnizonej cenie produktéw o koriczgcym sie terminie przydatnosci
do spozycia, wezorajszych warzyw i owocéw, pieczywa pod koniec dnia.

Wprowadzenie specjalnych pétek/miejsca w sklepach na produkty o krétkiej
dacie wazno$ci i sprzedawanie ich po obnizonej cenie.

Wspdtpraca z bankami zywnosci lub innymi organizacjami pomocowymii przekazywanie
produktéw, ktérym koriczy sie termin waznosci, ale nadal nadaja sig do spozycia.

Wprowadzenie do oferty owocow i warzyw, ktére nie spetniaja przyjetych
standardéw, np. sa krzywe lub zbyt mate.

A

41%
38%
38%
23%

©

MNIEJ JEDNORAZOWYCH OPAKOWAN | PLASTIKU

Przyjmowanie szklanych butelek zwrotnych bez pokazywania paragonu

Wprowadzenie kaucji na butelki plastikowe

Oferowanie produktéw pakowanych w tworzywa biodegradowalne

Oferowanie wielokrotnego uzytku toreb/siatek na zakupy

Wprowadzenie do sprzedazy woreczkéw wielokrotnego uzytku do pakowania
owocow i warzyw

GOSPODARKA W OBIEGU ZAMKNIETYM

QOdbidr lub odkupowanie za niewielkg cene przez sklepy artykutéw przemysiowych,
odziezy, mebliitp., ktére sg niepotrzebne, anadajq sie jeszcze do uzycia lub recyklingu

Ustawianie w sklepie pojemnikéw na drobne elektro$mieci, np. zaréwki, baterie
Podniesienie jakosci artykutéw przemystowych, odziezy, mebiliitp. tak aby
mozna byto ich dtuzej uzywaé

Upowszechnienie idei wypozyczania wybranych artykutéw przemystowych
zamiast ich kupowania, np. meble, elektronarzedzia, sprzet sportowy

Wprowadzenie specjalnych oznaczer na opakowaniach produktéw
podpowiadajacych jak te opakowania segregowaé

39%
36%
29%
26%
18%

32%
30%
24°06

13%
16%

L-J




OCHRONA SRODOWISKA | KLIMATU

Oferowanie produktéw od lokalnych wytwércéw (ograniczenie transportu) 200/0

Oferowanie nowych sklepéw przyjaznych dla Srodowiska (np. energooszczednych,
wykorzystujgcych odzysk ciepta z chtodni i lodéwek, z instalacjami fotowoltaicznymi na dahcy) .I 8 O/ (o]
oraz modernizacja istniejgcych, by spetniaty odpowiednie standardy
Oferowanie produktéw spozywczych zgodnie z aktualnym sezonem .I 50 /
(ograniczenie transportu) o

Otwieranie punktéw tadowania samochodéw ekologicznych na parkingach przy o
marketach 10 / o

ZDROWA ZYWNOSCG W OFERCIE | EDUKACJA KONSUMENTOW

Oferowanie $wiezej zywnosci z rolnictwa ekologicznego '|70/o

Oferowanie produktéw ,.fair trade”, czyli np. takich, przy ktérych wytwarzaniu '|7O /
nie pracowaty dzieci o

Wprowadzenie do oferty zdrowych paczkowanych produktéw, np. bio, eko, 80 /
wegariskich °

Informowanie o wptywie produktéw na srodowisko 1790

Prowadzenie akcji edukacyjnych dla klientéw na temat tego, jak zapobiegaé o
marnowaniu zywnosci 17 /0

Prowadzenie akcji edukacyjnych dla klientéw na temat tego, jak zapobiegaé 80 /
l nadmiernej konsumpgiji °

Rysunek 1.9. Proponowane inicjatywy sieci handlowych w ramach zrownowazonego
rozwoju
Zrddto: https://inquirymarketresearch.pl/zrownowazony-rozwoj-i-zachowania-konsumenckie-2021/.

Wyniki badania wskazuja, ze konsumenci najwieksza wage przywiazuja do dziatan
zwigzanych z codziennymi zakupami, gtownie spozywczymi. Mniej uwagi po§wiecaja na
globalne inicjatywy sieci handlowych, takie jak budowanie nowych sklepow czy edukacja w
zakresie zréwnowazonego rozwoju. Wazne, aby podkresla¢ dziatania na rzecz $srodowiska,
wskazujac na wptyw 1 mozliwosci sieci handlowych, nie tylko poprzez proste zadania, jak
eliminacja toreb z tworzyw sztucznych czy zapobieganie marnotrawieniu zywnosci, ale
réwniez poprzez szersze inicjatywy zwigzane z budownictwem i wykorzystaniem energii.

Ponadto jedynie 14% respondentow postrzega producentdw jako wiarygodne zrodio
informacji na temat zrbwnowazonego rozwoju. W przypadku sieci sklepow ten odsetek jest
nieco nizszy — wynosi 12%, a dla centréw handlowych spada do 9%. Takie wyniki stanowig
znaczace wyzwanie dla wszystkich podmiotow rynkowych, poniewaz sugeruja, ze liczne

dzialania podejmowane w obszarze handlu na rzecz zrownowazonego rozwoju nie znajduja
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wystarczajacego odzewu wérdd konsumentow. Moze to wynikac z braku zaufania do informacji
przekazywanych przez te instytucje, co wskazuje na potrzebe zwigkszenia transparentnosci i
budowania zaufania poprzez bardziej skuteczng komunikacje i weryfikowalne dziatania w
obszarze zrOwnowazonego rozwoju.

W  konteks$cie zréwnowazonego zarzadzania w sieciach handlowych badanie
przeprowadzone w$rdd respondentéw wykazato istotne wnioski. Po pierwsze, istnieje wyrazna
potrzeba budowania zaufania konsumentéw do dziatan podejmowanych przez sieci handlowe
oraz producentow w zakresie zrownowazonego rozwoju. Wyniki badania pokazuja, ze jedynie
niewielki odsetek respondentow uwaza te podmioty za wiarygodne Zrédlo informacji na ten
temat. Po drugie, konsumentom zalezy na dzialaniach, ktore bezposrednio wptywaja na ich
codzienne zakupy spozywcze, takie jak przeciwdzialanie marnowaniu Zywnos$ci i ograniczanie
tworzyw sztucznych. To obszary, ktére ciesza si¢ duzym zainteresowaniem i gotowoscig
zmiany zwyczajow zakupowych. Po trzecie, sieci handlowe powinny skupi¢ si¢ na bardziej
globalnych dzialaniach zréwnowazonego rozwoju, takich jak budowanie nowoczesnych i
ekologicznych sklepow, wspolpraca z lokalnymi dostawcami oraz edukacja konsumentdw.
Istnieje potrzeba zwigkszenia §wiadomos$ci konsumentéw na temat szerokiego zakresu dziatan
podejmowanych przez sieci, poza aspektem spozywczym.

Konkludujac, zrownowazone zarzadzanie w sieciach handlowych wymaga zwigkszenia
transparentno$ci, budowania zaufania oraz koncentrowania si¢ na dziataniach, ktore
bezposrednio wpltywaja na codzienne zakupy konsumentdéw, jednocze$nie edukujac ich na

temat szerszego zakresu dziatan podejmowanych przez te sieci.

1.5. Torby zakupowe jako element zrownowazonego zarzadzania w sieciach handlowych

Opakowanie, w kontek$cie zrownowazonego rozwoju, odgrywa kluczowa rol¢ w redukcji
wptywu dzialalno$ci konsumenckiej na $rodowisko. Wyniki badan, takich jak te
przeprowadzone przez Inquiry, jasno mowig o tym, ze konsumentéw coraz bardziej interesuja
praktyki ekologiczne, w tym wybdr produktow od przedsigbiorstw ograniczajacych nadmiar
opakowan oraz stosujacych materiaty z recyklingu. Niemal kazde dobro konsumpcyjne posiada
swoje opakowanie, zatem na $wiecie produkuje si¢ miliardy opakowan dziennie (Kozik, 2020).
Majac na celu zminimalizowanie negatywnego wplywu na Srodowisko odpadow
opakowaniowych, Komisja Europejska podjeta odpowiednie dziatania, realizujgc tym samym
paradygmat zréwnowazonego rozwoju, dazac do realizacji zatozen modelu gospodarki o

obiegu zamknietym (GOZ). Zalozeniem modelu jest ograniczenie ilo$ci odpadow w
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srodowisku oraz wydtuzenie cyklu zycia produktow poprzez recykling i wielokrotne
wykorzystanie odpadow. W 2018 roku w Polsce zostaty podjete zdecydowane kroki w kierunku
GOZ. Wiérdéd zaimplementowanych zmian nalezy wymieni¢ wprowadzenie tzw. optlaty
recyklingowej na torby zakupowe o okreslonej grubosci, zakaz sprzedazy niektorych
produktéow jednorazowego uzytku (majacych zamienniki wielorazowego uzytku), nakaz
przyjmowania opakowan po produktach niebezpiecznych przez sprzedawce oraz obowigzek
recyklingu 1 odzysku odpadéw opakowaniowych przez wprowadzajacego je na rynek
(Szymanski, 2021).

Torba zakupowa stanowi nieodzowny element procesu zakupowego niemal kazdego
konsumenta. W zalezno$ci od upodoban i indywidulanych pobudek kupujacy moze wybraé
dowolng torbe zakupowa spos$rdd szerokiej gamy oferowanej przez producentow. W tym
konteks$cie jest ona nie tylko praktycznym elementem codziennych zakupdw, ale rowniez
waznym nosnikiem wartosci zwigzanych ze zréwnowazonym rozwojem.

Torby zakupowe jako cze$¢ systemu opakowan staja si¢ przedmiotem szczego6lnej uwagi
ze strony sieci handlowych, ktére daza do zwickszenia swojej odpowiedzialnosci ekologiczne;j.
Implementacja torb wykonanych z materialow postrzeganych jako przyjaznych dla srodowiska,
takich jak bawelna organiczna, materialy z recyklingu czy biodegradowalne polimery, jest
wyrazem dazenia do minimalizacji negatywnego wptywu na $rodowisko. Ponadto poprzez
promowanie torb wielokrotnego uzytku sieci handlowe angazuja konsumentdw w procesy
redukcji odpadow, zachecajac do swiadomego 1 odpowiedzialnego konsumpcjonizmu.

W zwigzku z tym torba zakupowa przestaje by¢ postrzegana jedynie jako narzedzie
transportu  zakupionych produktéw, a zaczyna by¢ waznym elementem strategii
zrbwnowazonego zarzadzania w sektorze handlowym. Sieci handlowe, poprzez inicjatywy
zmniejszajace zuzycie jednorazowych toreb zakupowych i1 promujace alternatywne,
ekologiczne rozwigzania, przyczyniaja si¢ do budowania zréwnowazonej przysztosci. Takie
dziatania nie tylko wpisujg si¢ w oczekiwania konsumentéw dotyczace zréwnowazonego
rozwoju, ale réwniez buduja pozytywny wizerunek marki, podkreslajac jej zaangazowanie w

ochrone srodowiska.
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Rozdzial 2. Determinanty decyzji przedsi¢biorcow w zakresie
zrownowazonego zarzadzania

2.1. Regulacje prawne dotyczace zagospodarowania odpadow
opakowaniowych oraz toreb zakupowych

2.1.1. Miedzynarodowe akty normatywne dotyczgce toreb zakupowych i

opakowan

Uwarunkowania wplywajace na decyzje przedsigbiorcow w zakresie zréwnowazonego
zarzadzania w sieciach handlowych sa zlozone i wielowymiarowe, obejmujg aspekty
polityczno-prawne, ekonomiczne, spoteczne, a takze technologiczne. Szczegélnie czynniki
polityczno-prawne, w tym krajowe i mi¢dzynarodowe akty normatywne oraz polityki i
inicjatywy Unii Europejskiej, odgrywaja kluczowa role w ksztaltowaniu strategii
zrbwnowazonego zarzadzania opakowaniami, w tym toreb zakupowych. Regulacje te nie tylko
naktadaja na przedsigbiorstwa okreslone obowigzki, ale takze stwarzaja ramy dla
wprowadzania innowacyjnych rozwigzan majacych na celu minimalizacj¢ negatywnego
wptywu na $rodowisko. Adaptacja do tych zmian wymaga od sieci handlowych zgodnosci z
przepisami, jak rowniez proaktywnego angazowania si¢ w praktyki zréwnowazone, ktore
przyczyniajg si¢ do ochrony srodowiska oraz zwigkszenia satysfakcji i lojalnosci konsumentow.

W kontekscie niniejszego podrozdzialu kluczowe dyrektywy Unii Europejskiej majace
wplyw na zrownowazone zarzadzanie w sieciach handlowych zostang szczegélowo omowione.
Analiza ta skoncentruje si¢ na aktach prawnych, ktére stanowig fundament do implementacji
strategii zarzadzania opakowaniami, w tym toreb zakupowych, pod katem ich wplywu na
srodowisko. Rozwazania te obejma przeglad najistotniejszych dyrektyw ukierunkowanych na
minimalizacj¢ negatywnego wplywu dzialalno$ci handlowej na ekosystemy poprzez
promowanie recyklingu, ograniczanie produkcji odpadéw oraz wprowadzanie innowacyjnych
materialow.

Wsréd licznych aktow prawnych szczegdlne znaczenie dla przedsiebiorstw maja dyrektywy
Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) dotyczace odpadéw, w tym dyrektywa 2018/851 z dnia
30 maja 2018 roku, ktora wprowadza zmiany do dyrektywy 2008/98/WE z dnia 19 listopada
2008 roku, stanowigca podstawe prawna dotyczaca ich gromadzenia, transportu, odzysku oraz
unieszkodliwiania. Odnosnie do opakowan i1 odpadéow opakowaniowych zwigkszono
wymagany poziomu recyklingu do 65% do 31 grudnia 2025 roku oraz 70% do 31 grudnia 2030
roku. Docelowe poziomy recyklingu podniesiono takze dla poszczegdlnych rodzajow

materialdow opakowaniowych, ktére do konca 2025 roku maja osiggnac:
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e 75% dla papieru i tektury,

e 70% dla szkta,

e 70% dla tworzyw sztucznych,

e 50% dla aluminium,

¢ 25% dla drewna.

Ponadto w nowej dyrektywie po raz pierwszy pojawily si¢ definicje takich pojec, jak:
marnotrawienie  zywno$ci, odzyskiwanie  materialdw czy rozszerzony  system
odpowiedzialnosci producenta. Do dnia 31 grudnia 2023 roku we wszystkich krajach
cztonkowskich bioodpady maja by¢ segregowane i poddawane recyklingowi u Zrdédla lub
zbierane oddzielnie i niemieszane z innymi rodzajami odpadoéw. Panstwa unijne sg zobligowane
do ustanowienia do 1 stycznia 2025 roku sieci selektywnej zbiorki odpadéw niebezpiecznych
wytwarzanych przez gospodarstwa domowe, aby zapewni¢ ich prawidlowe przetwarzanie i nie
zanieczyszcza¢ nimi innych strumieni odpadéw komunalnych (Hatadyj, 2022).

Poza dyrektywa 2018/851 istnieje szereg innych kluczowych aktow prawnych, ktére maja
bezposredni wptyw na dziatalnos$¢ przedsigbiorstw, szczeg6lnie w sektorze handlowym (tabela
2.1).

Tabela 2.1. Ewolucja regulacji UE w zakresie zarzadzania odpadami

Dyrektywa/ Data i Cel Przedmiot dzialan Ogélne zalozenia
rozporzadzenie miejsce
publikacji
Dyrektywa 20 grudnia Harmonizacja Odpady Pigcioetapowe
94/62/WE 1994, Dz. U. | krajowych przepisow opakowaniowe gospodarowanie
L365z prawnych zwigzanych | produkowane z odpadami: ograniczenie
31.12.1994 z zarzadzaniem réznych surowcoéw. | powstawania odpadow,
opakowaniami i cykl zycia opakowan
odpadami (LCA), odzysk i
opakowaniowymi. recykling, monitoring
efektow, konkretne
wymagania dla
opakowan.
Dyrektywa 26 kwietnia Stopniowe Zapewnienie Zdefiniowanie procedur
Rady 1999, Dz. U. | zmniejszenie iloSci uwarunkowan 1 wytycznych,
1999/31/WE L182z sktadowanych technicznych i ograniczenie
16.07.1999 odpadow eksploatacyjnych negatywnego wptywu
opakowaniowych, ze dotyczacych sktadowisk na
szczegblnego sktadowisk srodowisko.
uwzglednienia odpadow.
materiatéw nadajacych
si¢ do recyklingu badz
odzysku.
Dyrektywa nr 4 grudnia Ograniczenie lub Okreslenie Konieczno$é
2000/76/WE 2000, Dz. U. | zapobieganie parametrow i pozwolenia, wymog
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L332z zanieczyszczeniu warunkow, jakie spalania, warto$ci
28.12.2000, wody, powietrza i muszg spetniacé graniczne emisji,
stroku 91 gleby, powodowanym spalarnie odpadow. monitorowanie limitow.
przez spalanie
odpaddéw.
Rozporzadzenie | Nieokres$lona, | Okreslenie Wybrane grupy Zasady przemieszczania
Komisji (WE) Dz. U.L316 | szczegdtowych grup odpadow. odpadéw, zasady
nr 2022/520 z4.12.2007, | odpadow poddawanych odzysku grup odpadow
s. 6 recyklingowi w danych w danym kraju.
krajach.
Rozporzadzenie | 15 maja Okreslenie Egzekwowanie, Planowanie inspekcji,
(UE) nr 2014, Dz. U. | szczegdtowych organizacja i ocena ryzyka,
660/2014 L1822z wymagan dotyczacych | inspekcja przepisow | przydzielenie zadan
16.07.1999 przemieszczania prowadzonych przez | organom inspekcyjnym.
odpadow na terytorium | powolane organy
panstw cztonkowskich | krajowe i
UE oraz panstw miedzynarodowe.
trzecich.

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie: (Kowalska, 2023).

Regulacje te podkreslajag znaczenie odpowiedzialnego zarzadzania odpadami na r6znych
etapach ich cyklu zycia: od produkcji po recykling, z naciskiem na harmonizacj¢ dziatan na
poziomie krajowym i miedzynarodowym. Dyrektywy i rozporzadzenia odzwierciedlajg
ewoluujace podejscie Unii Europejskiej do ochrony $rodowiska, podkreslajac rosnaca rolg
zréwnowazonego rozwoju i gospodarki obiegu zamknigtego.

Kolejng istotng kwestia dotyczaca zasad gospodarowania odpadami opakowaniowymi sg
przepisy karne sankcjonujace nielegalne postgpowanie. W tej kwestii istotnym unijnym aktem
prawnym jest Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady nr 2008/99/WE z dnia 19 listopada
2008 r. w sprawie ochrony $rodowiska poprzez prawo karne. Nadrzednym celem niniejszej
dyrektywy jest zdefiniowanie przestepstw karnych przeciwko srodowisku oraz okreslenie
konsekwencji wobec popetlionych czyndéw szkodzacych srodowisku. Gilownag przyczyna
uchwalenia wspomnianej dyrektywy bylo zaniepokojenie panstw czionkowskich wzrostem

poziomu przestepstw zwigzanych z zanieczyszczaniem srodowiska.

2.1.2. Krajowe akty prawne w zakresie zagospodarowania odpadow

W ramach odpowiedzi na rosnace zapotrzebowanie na efektywne zarzadzanie odpadami
krajowe regulacje stanowig kluczowy element w ksztattowaniu zrownowazonych praktyk
zagospodarowania odpadéw opakowaniowych i toreb zakupowych. Odpowiednie akty prawne
nie tylko definiujg ramy dziatania dla przedsigbiorstw i konsumentdw, ale rowniez zachgcaja

do innowacji i wdrazania ekologicznych rozwigzan na poziomie lokalnym.
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Pierwszym krajowym aktem prawnym majacym na celu regulacje gospodarki odpadami
jest Ustawa z dnia 31 stycznia 1980 roku o ochronie i ksztattowaniu $rodowiska. Ustawa
definiuje odpady jako: ,(...) zuzyte przedmioty oraz substancje stale, a takze niebedace
$ciekami substancje ciekte, powstajace w zwigzku z bytowaniem cztowieka lub dziatalnoscia
gospodarcza, nieprzydatne w miejscu lub czasie, w ktorym powstaty, i ucigzliwe dla
srodowiska” (Dz. U. 1980, nr 3, poz. 6).

W ciaggu ostatnich lat prawo gospodarki odpadami w Polsce przeszio ogromne zmiany.
Zasadniczym aktem prawnym regulujacym wigkszo$¢ zagadnien zwigzanych z odpadami jest
Ustawa z dnia 14 grudnia 2012 r. o0 odpadach (Dz. U. 2013, poz. 21), zmieniajaca ustawe z dnia
27 kwietnia 2001 roku (Dz. U. 2001, nr 62, poz. 628). Ustawa w szczegotowy sposob okresla
srodki stuzace ochronie §rodowiska, zycia i zdrowia ludzi, niwelujace wptyw na $srodowisko.
Do jej najwazniejszych punktow naleza:

a)zdefiniowanie nazewnictwa zwigzanego z ochrong srodowiska,

b) ustalenie katalogu odpaddéw oraz zmiana statusu odpadéw niebezpiecznych na odpady
inne niz niebezpieczne,

c)ustanowienie hierarchii sposobéw postepowania z odpadami,

d) zdefiniowanie metod zbierania, magazynowania i transportu odpadow,

e)okreslenie odpowiedzialno$ci za gospodarowanie odpadami,

f) przedstawienie metod przetwarzania i usuwania odpadow ze srodowiska.

Ponadto ustawa zaklada szczegdtowy plan postepowania z odpadami wobec ograniczenia
tendencji do wzrostu ilosci wytwarzanych odpadow oraz ich wptywu na srodowisko. Wobec
tego ustalono warunki zezwolenia na zbieranie 1 przetworzenie odpadow oraz
sprawozdawczos¢ w zakresie produktow, opakowan i gospodarki odpadami (Dz. U. 2013, poz.
21).

Szczegdlnie istotne dla przedsigbiorstw sa przepisy dotyczace ograniczenia ilo$ci
generowanych odpadéw i promowania recyklingu, ktore wymagaja od nich adaptacji i
innowacji w praktykach operacyjnych. W tabeli 2.2 wymieniono niektore z kluczowych aktéw

prawnych w tym zakresie.
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Tabela 2.2. Wybrane akty prawne dotyczace gospodarki odpadami w Polsce z
perspektywy przedsi¢biorstw, w szczegolnosci sieci handlowych

Nr Akt prawny Data i miejsce Cel

publikacji

1 Ustawa o ochronie i 31 stycznia 1980, | Pierwszy krajowy akt prawny majacy na celu
ksztattowaniu srodowiska | Dz. U. 1980, nr 3, | regulacj¢ gospodarki odpadami.

poz. 6

2 | Ustawa o utrzymaniu 13 wrzesnia 1996, | Reguluje kwestie zwigzane z utrzymaniem czystosci
czystosci i porzadku w Dz. U. 1996, nr i porzadku na terenie gmin, w tym zbiérke¢ odpadow
gminach 132, poz. 622 komunalnych.

3 | Ustawa o obowigzkach 11 maja 2001, Dz. | Wprowadza zasady dotyczace optat produktowych i
przedsigbiorcow w U. 2001, nr 63, obowiazki przedsicbiorcéw, w tym sieci handlowych,
zakresie gospodarowania | poz. 639 w zakresie gospodarowania odpadami
niektorymi odpadami oraz opakowaniowymi, promujac zréwnowazony rozwoj i
o oplacie produktowej odpowiedzialno$¢ za odpady.

4 | Ustawa o odpadach (2001) | 27 kwietnia 2001, | Zasadniczy akt prawny regulujacy wigkszos¢

Dz. U. 2001, nr zagadnien zwigzanych z odpadami, p6zniej
62, poz. 628 zmieniona.

5 | Rozporzadzenie Ministra | 30 kwietnia 2013, | Wprowadza obowigzek ewidencjonowania odpadoéw
Srodowiska w sprawie Dz. U. 2013, poz. | przez przedsigbiorstwa.
szczegOlowego sposobu 523
prowadzenia ewidencji
odpadoéw

6 | Ustawa o odpadach (2012) | 14 grudnia 2012, | Aktualizuje i zmienia ustawg¢ o odpadach z 2001

Dz. U. 2013, poz. | roku, wprowadzajac szczegotowe $rodki ochrony
21 srodowiska i zycia ludzi.

7 | Rozporzadzenie Ministra 29 grudnia 2014, Okresla zasady gospodarowania odpadami
Srodowiska w sprawie Dz. U. 2014, poz. | komunalnymi, w tym segregacje i zbieranie odpadoéw
odpadow komunalnych 1923 opakowaniowych.

8 | Ustawa o zmianie ustawy | 20 lipca 2017, Dz. | Wprowadza zmiany w organizacji gospodarki
0 utrzymaniu czystosci i U. 2017, poz. odpadami komunalnymi.
porzadku w gminach 1289

9 | Rozporzadzenie Ministra 16 grudnia 2020, | Aktualizuje katalog odpaddéw, klasyfikujac je wedhug
Klimatu i Srodowiska w Dz. U. 2020, poz. | rodzajow i wlasciwosci.
sprawie katalogu odpadow | 2393

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie: (Wieczorek i Siekierski, 2021).

Chociaz przedstawione ustawy nie odnosza si¢ bezposrednio do toreb zakupowych,
stanowig istotng czg¢$¢ ram prawnych majacych wplyw na sposéb, w jaki zarzadzamy tymi
produktami na co dzien. Kazda z nich, mimo ze skupia si¢ na ogdlnych zasadach
gospodarowania odpadami, utrzymania czystosci, recyklingu czy odpowiedzialno$ci
producentéw, w praktyce dotyczy rdwniez toreb zakupowych. Przez promowanie zasad
zrbwnowazonego rozwoju, recyklingu, odpowiedzialno$ci producentdéw i importerdw, a takze
poprzez regulacje dotyczace gospodarowania odpadami komunalnymi te ustawy kreuja system,
w ktorym torby zakupowe staja si¢ obiektem zainteresowania na wielu poziomach zarzadzania

odpadami. Dlatego, cho¢ nie zawsze w sposéb jawny, kazda z tych ustaw ma kluczowe
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znaczenie w ksztattowaniu postaw i1 praktyk zwigzanych z uzywaniem, recyklingiem i
ograniczaniem toreb zakupowych, przyczyniajac si¢ do ochrony $rodowiska i promowania

zrbwnowazonej konsumpcji.

2.2. Czynniki ekonomiczne wplywajace na branz¢ opakowan

2.2.1. Rynek opakowan zrownowazonych

W dobie rozwoju technologii, komercjalizacji oraz szerokiej dostepnosci surowcoéw codziennie
powstajag miliony ro6znorodnych opakowan, ktéorych produkcja jest w dalszym ciagu
determinowana potrzebami konsumenta. Literatura tematu (tutaj prosze wpisaé¢ kilka
publikacji) wskazuje na kilka trendow na swiatowym rynku opakowan.

Do glownych czynnikow ekonomicznych, majacych znaczacy wpltyw na rozwdj rynku
opakowaniowego, naleza dodatnia dynamika obrotow w handlu miedzynarodowym oraz
zwigkszony przeptyw kapitatu, zar6wno ludzkiego, jak i technologicznego (Wu, 2021). Rozwoj
gospodarki $wiatowej jest silnie skorelowany ze wskaznikiem zuzycia opakowan. W krajach
rozwijajacych si¢ (takich jak rynki wschodnioeuropejskie) wraz ze wzrostem Produktu
Krajowego Brutto (PKB) ro$nie zapotrzebowanie na opakowania. Ma to bezposredni zwigzek
z podniesieniem standardéw zycia ludnosci. Z kolei w krajach wysokorozwinigtych
ekonomicznie zuzycie opakowan maleje lub pozostaje na tym samym poziomie (Walker, 2021).
Kolejny trend zwigzany jest z rozwojem technologii. Pierwszym aspektem technologicznym sg
nowoczesne linie produkcyjne oraz urzadzenia w znacznym stopniu przyspieszajace proces
wytwarzania nowych opakowan, przy jednoczesnej minimalizacji kosztow oraz ilosci uzytych
materialow (Barone, 2021).

Ponadto na globalnym rynku opakowan mozna zaobserwowaé rozwdj nowoczesnych
materiatéw do ich produkc;ji, ktorych nadrzednym celem jest ograniczenie kosztow i ulepszenie
wlasciwosci uzytkowych opakowan. Z literatury przedmiotu wynika, ze jednym z coraz
czescie] wykorzystywanych w opakowalnictwie materialdow s3 nanokompozyty polimerowe
(Zargba, 2021). Wprowadzenie kilku procent nanonapeilniacza do polimeréw umozliwia
poprawe wiasciwo$ci mechanicznych opakowan oraz zwigkszenie barierowosci wobec
szkodliwych dla produktow gazéw (Ankiel, 2017). Z kolei do wad nanokompozytéw nalezy
niewatpliwie wysoka cena. Ponadto wszelkie badania dotyczace sposobdéw oceny migracji oraz
toksyczno$ci nanoczasteczek sa nadal w fazie poczatkowej. W latach 2010-2013 w ramach
projektu NANOPOLYTOX, finansowanego ze $§rodkow unijnych, przeprowadzono badanie,

ktére polegato na ocenie parametrow toksykologicznych r6znych nanomateriatow w ich cyklu
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zycia. Naukowcy zrobili testy toksyczno$ci wybranych nanomateriatéw i nanokompozytow,
uzywajac w tym celu ludzkich komorek, szczuréw i ryb (badania in vivo 1 in vitro). Z badan
wynika, ze wlasciwo$ci nanomateriatow zmieniaty si¢ w warunkach starzenia, co wptywa na
ich dziatanie toksyczne. Naukowcy stwierdzili, Zze niektére nanomateriaty ulegaja z czasem
kumulacji w $ledzionie i watrobie (Swidwinska-Gajewska, 2014).

Innym trendem jest ograniczenie ilosci materialu stosowanego na jedno opakowanie.
Gtowng przyczyng podejmowania tych zmian sg oczekiwania konsumentéw zwigzane z
ograniczeniem degradacji §rodowiska poprzez zminimalizowanie wprowadzanych do niego
odpadow opakowaniowych. Z punktu widzenia producenta istotny jest fakt zmniejszenia masy
stosowanych opakowan ze wzgledow ekonomicznych. Dla producentéw i dystrybutoréw
towar0w mniejsza masa opakowan ogranicza znaczaco koszty zakupu surowcoéw, opflat
srodowiskowych oraz koszty transportu (Wasiak, 2014).

Trendem, z ktérym wigze si¢ zmniejszenie wielkosci opakowan, jest niewatpliwie
downsizing, czyli produkowanie towardw o zmniejszonej masie, co jest $cisle zwigzane ze
zmniejszeniem rozmiaru opakowan. Z jednej strony downsizing jest spowodowany czynnikami
demograficznymi zwigzanymi ze stopniowo zmniejszajaca si¢ przecietng wielko$cia
gospodarstw domowych w krajach rozwinigtych, z drugiej jednak stanowi swoisty zabieg
marketingowy sktaniajacy konsumentdéw do zakupu tego samego towaru w tej samej cenie, lecz
o mniejszej gramaturze (Wojtkowiak, 2019). W efekcie mniejsze opakowanie moze
jednoczesnie prowadzi¢ do czgstszych zakupow tych samych produktéw przez konsumentow,
co moze skutkowaé zwieszeniem si¢ sumarycznej masy odpadow opakowaniowych w
srodowisku.

W ostatnich latach zdecydowanie na sile przybrat rozwoj sektora e-commerce i zwigzane z
tym konsekwencje dla branzy opakowaniowej. W dobie rosnacej popularnosci handlu
internetowego oraz konieczno$ci dostarczenia produktéw w nienaruszonym = stanie
bezposrednio do klienta powstala potrzeba stworzenia opakowan posrednich, czyli takich, ktore
gwarantuja bezpieczenstwo produktu. Do tego typu opakowan naleza wszelkiego rodzaju
kartony, folie zabezpieczajace, torby termoizolacyjne czy kosze transportowe. Dodatkowo
zmiany w branzy opakowaniowe] sa rowniez determinowane przez nowe mozliwosci
dostarczenia produktu do konsumenta, chociazby takie jak paczkomaty, ktére umozliwiaja
przyjmowanie paczek o odpowiednich wymiarach.

W projektowaniu produktow coraz bardziej przyklada si¢ wage do zapewnienia
uzytkownikom komfortu. Opakowanie powinno by¢ latwe w otwieraniu (z wyjatkiem

opakowan, ktore celowo sg zabezpieczane przed dzie¢mi), uzyciu i przechowywaniu. Moze
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réwniez dodatkowo zwickszaé prostote wykorzystania produktu znajdujacego si¢ w srodku (np.
aplikatory kosmetykow, opakowania Zzywno$ci pozwalajace na odgrzanie w kuchence
mikrofalowej). Trend ten powinien w przysztosci jeszcze bardziej si¢ nasili¢ z uwagi na
prognozy mowiace o starzeniu si¢ spoteczenstwa. Opakowania beda musiaty zapewni¢ wygode
uzytkowania osobom starszym 1 o ograniczonych mozliwo$ciach sensorycznych oraz
manualnych (Foltynowicz, 2018).

W obliczu postepujacych zmian klimatycznych, ogromnej skali zanieczyszczenia morz i
oceandw oraz rosngcej presji ze strony konsumentéw branza opakowaniowa musi podja¢ kroki
zmierzajace do ograniczenia jej negatywnego wpltywu na otoczenie. Problem ekologiczny
dotyczy producentow opakowan z kazdego sposrdd powszechnie wykorzystywanych
materialow, cho¢ kazdy z nich oddziatuje na $rodowisko w inny sposob. Problem skali
produkcji sprawia, ze nawet pozornie przyjazne srodowisku rozwigzania mogg zostawia¢ duzy
$lad srodowiskowy, a trendy malejacych porcji i zwigkszania wygody uzytkownika dodatkowo

problem ten nasilajg (Olah, 2021).

2.2.2. Koszty i korzysci zwigzane ze zrownowazonymi opakowaniami na
przyktadzie toreb zakupowych

Punkty sprzedazy detalicznej oferuja swoim klientom szeroki wachlarz toreb do pakowania
zakupow. Wsrod nich najczgéciej oferowane sa lekkie polietylenowe torby z tworzyw
sztucznych (tzw. reklamoéwki), torby tekstylne, torby papierowe i polipropylenowe. Duza
konkurencja dla toreb zakupowych z tworzyw sztucznych ze strony toreb z materialow
postrzeganych przez konsumentow jako bardziej ekologiczne oraz nalozenie dodatkowych
optat spowodowaly, Zze na rynku toreb z tworzyw sztucznych pojawia si¢ wigcej zagrozen
polegajacych na dezinformacji.

Jedna z gléwnych cech lekkich toreb zakupowych jest ich niska masa w stosunku do innych
opakowan do pakowania zakupow. Wedlug badan COBRO $rednia masa lekkiej torby
zakupowej z polietylenu wynosi 25 g. Ponad dwukrotnie cig¢zsza jest torba papierowa (58 g), a
trzykrotnie — z polipropylenu (80 g). Najciezsza z analizowanych toreb byta torba materialowa
(bawelniana), ktérej masa wynosita 170 g (COBRO, 2010). Zatem najwygodniejszym
rozwigzaniem dla klientow jest wzigcie na zakupy najlzejszej torby zakupowe;j, jaka jest torba
z PE.

Ponadto polietylenowe torby zakupowe zajmuja mniej miejsca w trakcie przechowywania.
Ta cecha wynika bezposrednio z ich grubos$ci i wlasciwosci materiatu. Lekkie torby zakupowe

majg grubos¢ 15—-100 um. Grubos¢ papierowych toreb zakupowych miesci si¢ w przedziale 90—
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150 pm. Z kolei grubo$¢ toreb bawetnianych i polipropylenowych zdecydowanie przekracza
150 um. Nizsza grubo$¢ i masa toreb zakupowych z tworzyw sztucznych powoduje, ze zajmuja
one zdecydowanie mniej miejsca zarbwno w procesie transportu, przechowywania toreb na
potkach, jak i po wielokrotnym uzytkowaniu przez konsumenta.

Na grafice 2.1 zaprezentowano torby zakupowe po wielokrotnym uzyciu. Wszystkie

ztozono w ten sam sposob — wzdtuz osi symetrii.

Grafika 2.1. Przestrzen zajmowana przez torby zakupowe po dwukrotnym zlozeniu (1 -
torba bawelniana, 2 — torba papierowa, 3 — torba polipropylenowa, 4 — torba
polietylenowa)

Zrodto: zdjecie wiasne.

Torby bawetniana i polipropylenowa zajmuja zdecydowanie wigcej miejsca w pordwnaniu
z torbami papierowg i polietylenowa. Ma to duze znaczenie w przypadku przechowywania
przez konsumenta toreb przeznaczonych do wielokrotnego uzytku. Torby z bawely i
polietylenu sg bardziej porgczne i mozna je przenosi¢ oraz przechowywaé¢ w dowolnej formie
(np. rulonu). Z kolei torby papierowe i polipropylenowe sa czesto sztywne, zatem ich
formowanie jest znacznie utrudnione. Ponadto papier w miejscu silnego zgigcia traci swoje
wlasciwosci wytrzymalo$ciowe, ograniczajac mozliwos¢ ponownego, wielokrotnego uzycia
torby.

Kolejna cechg torby polietylenowej jest niski koszt surowca. Wedlug analizy cen
opracowanej na podstawie danych prezentowanych przez kluczowych producentow i
dystrybutorow tworzyw sztucznych w Polsce z 2023 roku cena za kilogram polietylenu (folii)
wynosita 8,71 zt. Nieco wyzsza byta cena polipropylenu, za kilogram ktérego nalezato zaptaci¢
7,61 zt (https://www.plastech.pl/ceny — tworzyw).

Niskie ceny surowca determinujg niskg cen¢ detaliczng toreb zakupowych. Tabela 2.3
zawiera zestawienie $rednich cen réznych toreb zakupowych, uzyskane na podstawie danych

pochodzacych z 12 sklepéw detalicznych.
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Tabela 2.3. Srednie ceny lekkich toreb zakupowych w sklepach detalicznych w latach
2018-2024 (w zb

Rok

Torba zakupowa 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Polietylenowa 0,09 0,33 0,42 0,46 0,52 0,55 0,70 0,75
Polipropylenowa 2,69 2,71 2,80 2,95 2,94 2,98 3,33 3,39
Papierowa (bielona 0,78 0,84 1,11 1,20 1,21 1,33 1,41 1,47
lub niebielona)

Materiatowa (juta, 4,12 4,20 4,44 4,72 4,82 4,88 5,77 5,89
bawelna, len)

Zrodto: opracowanie wilasne.

Na przestrzeni ostatnich siedmiu lat obserwujemy systematyczny wzrost $rednich cen
analizowanych toreb. Ten trend mozna zrozumie¢, biorgc pod uwage wptyw inflacji na rynki
konsumenckie. Inflacja, czyli wzrost ogdlnego poziomu cen towaréw i ustug w gospodarce,
prowadzi do spadku sity nabywczej pienigdza. W konsekwencji konsumenci musza ptacié
wigcej za te same produkty.

PodwyZki cen toreb moga wynika¢ z r6znych czynnikdw zwigzanych z inflacja, takich jak
wzrost kosztow produkcji, zwigkszone ceny surowcow, wyzsze wynagrodzenia pracownikow
czy podwyzki cen elementow sktadowych toreb, jak tkaniny, skora czy metalowe elementy.
Ponadto producenci i sprzedawcy moga rowniez podnosi¢ ceny, aby utrzymac¢ swoje marze
zysku w obliczu rosngcych kosztow operacyjnych.

Jest takze mozliwe, ze wzrost cen toreb odzwierciedla zmiany w preferencjach
konsumentow, ktorzy moga by¢ bardziej sktonni ptaci¢ wiecej za produkty postrzegane jako
luksusowe lub o wyzszej jakosci, co rowniez moze by¢ powigzane z ogdlnym wzrostem cen w
gospodarce. Oprocz tego wzrost cen ma niewatpliwie duzy zwigzek z wprowadzeniem tzw.
optaty recyklingowej, ktora zostala opisana w podrozdziale 2.5 niniejszej rozprawy.

W kontekscie rosngcej swiadomosci ekologicznej i dazenia do zréwnowazonego rozwoju
kluczowe staje si¢ zrozumienie odmiennych aspektow wplywu konsumpcji na §rodowisko.
Jednym z nich jest transport towarow, w tym przypadku toreb zakupowych, ktore sa
powszechnie stosowane na catym $wiecie. Transport towaréw generuje znaczne emisje CO2, a
takze inne koszty zwigzane z zuzyciem paliwa i efektywnos$cia logistyczng (Wodnicka i
Malinowski, 2023). Przyjmujac, ze standardowa ci¢zaréwka tautliner, ktora jest powszechnie
uzywana w Europie do transportu suchego tadunku, ma wymiary 13,6 x 2,45 x 2,7 m, oferujac
objetos¢ tadunkowa ok. 90 m?, mozna oszacowac liczbe toreb, ktore moga by¢ przewiezione w

jednym cyklu transportowym (Aljohani i Thompson, 2020).
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W tabeli 2.4 przedstawiono analiz¢ poréwnawcza przewozu czterech typdéw toreb:
polietylenowych, papierowych, polipropylenowych i bawelnianych.

Tabela 2.4. Efektywnos¢ transportowa czterech wybranych typow toreb

Typ torby Szacunkowa liczba toreb na | Szacunkowy koszt transportu na
cigzarowke jednostke (zt)
Polietylenowa (PE) 200 000 0,006
Papierowa 100 000 0,012
Polipropylenowa (PP) 50 000 0,024
Bawelniana 25000 0,048

Zrodto: opracowanie wlasne.

Podsumowujac analize kosztow transportu réznych typdéw toreb zakupowych, mozna
zaobserwowa¢ znaczace rdznice w efektywnosci. Torby polietylenowe, ze wzgledu na ich
lekko$¢ 1 mozliwos¢ kompresji, okazuja si¢ najbardziej ekonomiczne w transporcie, oferujac
najnizsze koszty na jednostke produktu. Torby papierowe, cho¢ postrzegane jako bardziej
ekologiczne, generuja wyzsze koszty transportu z powodu wiekszej masy i1 objetosci. Torby z
polipropylenu i bawelniane, mimo najwyzszych kosztow transportu, oferuja zalety w postaci
trwalosci 1 mozliwosci wielokrotnego uzycia, co moze przynies¢ korzy$ci zaré6wno
ekonomiczne, jak i sSrodowiskowe w dtuzszej perspektywie.

Analiza ta rzuca §wiatlo na istotng role, jaka logistyka i transport odgrywaja w ocenie
wptywu srodowiskowego i ekonomicznego toreb zakupowych. Zrozumienie tych aspektow jest
kluczowe w tworzeniu polityk i1 praktyk promujacych zrownowazony rozwoj. W kontekscie
dazenia do zminimalizowania negatywnego wptywu na srodowisko wazne jest, aby strategie te
byly wspierane przez $wiadome decyzje konsumenckie ksztaltowane przez determinanty

spoleczne.

2.3. Czynniki spoleczne i sSwiadomos$¢ ekologiczna

2.3.1. Postawy spoleczne a wybory opakowan
Determinanty spoteczne to czynniki spoleczne, kulturowe i psychologiczne, ktore wptywaja na
zachowania 1 decyzje konsumentow. Preferencje i oczekiwania konsumentow w zakresie
opakowan maja znaczacy wplyw na ewolucje i ksztattowanie si¢ rynku opakowan, w tym toreb
zakupowych.

Swiadomo$¢ ekologiczna ma ogromny wplyw na rozwoj rynku opakowan. Zwiekszajaca

si¢ $wiadomos¢ spoteczna na temat wptywu dzialalnosci czlowieka na $rodowisko sktania
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konsumentow do szukania bardziej ekologicznych rozwigzan, w tym w dziedzinie opakowan.
Producenci i dystrybutorzy zaczgli wprowadza¢ na rynek opakowania, ktore sg bardziej
przyjazne dla srodowiska, takie jak opakowania z materialdow kompostowalnych, z recyklingu,
z surowcow pochodzacych z odnawialnych zrodet czy opakowania wielokrotnego uzytku.
Czgsto sa one produkowane z mys$la o minimalizowaniu wptywu na srodowisko, zarowno w
trakcie produkcji, jak i w trakcie uzytkowania oraz utylizacji (Stefaniuk, 2021). Swiadomo$¢
ekologiczna ma réwniez wptyw na zmiang¢ zachowan konsumentdéw. Klienci coraz ch¢tniej
wybierajg produkty zapakowane w bardziej ekologiczne opakowania, zwracajac uwage na
informacje dotyczace pochodzenia surowcow i metod produkcji. Jednoczesnie starajg si¢
ogranicza¢ ilo§¢ odpadow, w tym jednorazowych opakowan, ktdre stanowia znaczacy problem
dla srodowiska (Zuzek, 2017; Grzybowska-Brzezinska, 2011). W zwiazku z tym producenci i
dystrybutorzy zaczgli inwestowa¢ w badania i rozwdj innowacyjnych opakowan, ktoére
spelniaja wymagania S$rodowiskowe 1 rownoczes$nie zapewniaja atrakcyjny wyglad i1
funkcjonalnos¢.

Zmieniajace si¢ preferencje konsumentow maja réwniez duzy wpltyw na rozwdj rynku
opakowan. Klienci coraz bardziej zwracaja uwage na jakos¢ produktow oraz ich opakowan.
Chetniej wybieraja opakowania, ktore sg tatwe w uzytkowaniu i zapewniajg wygodg podczas
wykorzystania. W zwigzku z tym producenci zmieniajg form¢ opakowan, stosujac na przyktad
opakowania z dozownikami, zakr¢tkami, uchwytami czy zamknigciami typu easy open (Lenart,
2021). Ponadto zmieniajace si¢ preferencje konsumentow wplywaja na sposdb, w jaki
opakowania sg projektowane. Klienci coraz bardziej doceniajg estetyke opakowan, dlatego
producenci starajg si¢ tworzy¢ opakowania o atrakcyjnym wygladzie, ktére przyciagng uwage
konsumentow i pomoga zwigkszy¢ sprzedaz produktow (Swida, 2023).

Kolejnym czynnikiem jest demografia, ktora rowniez odgrywa wazng role w ksztaltowaniu
rynku opakowan, poniewaz preferencje i potrzeby konsumentow sa w duzej mierze zwigzane z
ich wiekiem, ptcig, dochodem i stylem zycia. Zmieniajace si¢ trendy demograficzne oddziatuja
na popyt na okreslone produkty i ustugi, w tym na rodzaj i form¢ opakowan. W przypadku
rynku opakowan wiek klientow jest waznym czynnikiem. Na przyktad miodsze pokolenia, takie
jak millenialsi i generacja Z, wykazuja wigksza swiadomos$¢ ekologiczng 1 czgdciej wybieraja
produkty pakowane w bardziej przyjazne dla sSrodowiska opakowania. Z drugiej strony starsze
pokolenia, takie jak baby boomers, z reguly decyduja si¢ na opakowania z wygodnymi
uchwytami i zamknieciami, ktore ulatwiajg otwieranie i zamykanie (Swida, 2023). Pte¢ jest
takze waznym czynnikiem wplywajacym na preferencje dotyczace opakowan. Na przyktad

kobiety czesciej zwracaja uwage na estetyke i1 tatwos¢ uzytkowania opakowan, a takze preferuja
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opakowania, ktore sa bezpieczne dla dzieci (Lanertowicz-Klik, 2022). Dochdd jest kolejnym
czynnikiem oddzialujacym na preferencje konsumentéw w zakresie opakowan. Klienci o
wyzszych dochodach czesto wybieraja produkty wyzszej jakos$ci, a tym samym w bardziej
wyrafinowanych opakowaniach. Z drugiej strony klienci majacy nizsze dochody raczej
wybieraja produkty o nizszej cenie, co moze wplynac na rodzaj i jako$¢ opakowan (Pawlak,
2020). Styl zycia jest rowniez waznym czynnikiem wplywajacym na preferencje konsumentow
w zakresie opakowan. Klienci, ktérzy prowadza aktywny tryb zycia, czeScie] wybieraja
opakowania, ktore sg fatwe do przenoszenia i pakowania, takie jak butelki z dozownikami czy
saszetki zamykane na zamek btyskawiczny. Z kolei osoby preferujace spokojny styl zycia,
zwykle siegaja po produkty w bardziej tradycyjnych i bezpiecznych opakowaniach (Lenart,
2021).

Wptyw determinant spotecznych na rynek opakowan jest ztozony i zalezy od wielu
czynnikow oraz wymaga od producentow elastycznos$ci i szybkiej reakcji na zmieniajace si¢
preferencje konsumentow. Wspolczesny rynek opakowan jest dynamiczny i oczekuje ciagtych
inwestycji w badania i rozwdj, aby sprosta¢ wymaganiom rynku i zaspokoi¢ potrzeby klientow.

W $wietle przeprowadzonego przegladu literatury zauwazalny jest brak badan skupiajacych
si¢ bezposrednio na determinantach spolecznych wplywajacych na wybdr i uzycie toreb
zakupowych. Ta luka badawcza wskazuje na potrzebe glebszego zrozumienia, w jaki sposob
czynniki spoteczne, kulturowe i1 psychologiczne oddziatuja na postawy i1 zachowania
konsumentow w konteks$cie toreb zakupowych. Taka wiedza mogtaby znaczaco przyczynic si¢
do opracowania skuteczniejszych strategii promowania praktyk proekologicznych, a takze do
lepszego dostosowania produktéw do oczekiwan konsumentéw. Rozwdj badan w tej dziedzinie
moglby réwniez wspieraé przedsigbiorstwa 1 organizacje w tworzeniu bardziej
zrdbwnowazonych i odpowiedzialnych rozwigzan opakowaniowych, co jest szczegdlnie istotne

w obliczu rosnacej $wiadomosci ekologicznej spoteczenstwa.

2.3.2. Edukacja i kampanie na rzecz zrownowazonego rozwoju

W obecnych czasach, kiedy kwestie zwigzane ze zmianami klimatycznymi, ochrong
srodowiska 1 zréwnowazonym rozwojem staja si¢ coraz bardziej istotne, znaczacg role w
promowaniu odpowiedzialnych praktyk i edukacji spoteczenstwa odgrywaja duze
przedsiebiorstwa, w tym znane sieci handlowe. Polska, bedac rynkiem z duzym potencjatem i

zaangazowaniem konsumenckim w dziatania proekologiczne, jest §wiadkiem licznych

70



inicjatyw wprowadzanych przez migdzynarodowe marki, ktore maja na celu zmniejszenie
negatywnego wptywu na srodowisko i promowanie zrownowazonego konsumpcjonizmu.

IKEA, szwedzka sie¢ handlowa specjalizujaca si¢ w sprzedazy mebli i artykutow do domu,
od dawna stawia na zréwnowazony rozwoj. Jedng z jej inicjatyw jest program Better Cotton
Initiative majacy na celu poprawe metod produkcji baweiny na calym $wiecie. IKEA
zobowigzata si¢ do tego, by do 2020 roku cata uzywana przez nig bawetna pochodzita z bardziej
zrbwnowazonych zrddel, co oznacza mniejsze zuzycie wody, ograniczenie stosowania
pestycydoéw oraz lepsze warunki pracy dla rolnikéw. Takie podejscie nie tylko wplywa na
poprawe ekosystemow, ale rowniez edukuje konsumentéw na temat znaczenia wyboréw
materialowych w konteks$cie zréwnowazonego rozwoju (https://www.ikea.com).

Do podobnych krokow zobligowata si¢ sie¢ handlowa Aldi, ktéra deklaruje zwickszenie
udzialu bawelny uprawianej w sposéb zrownowazony do 100% do konca roku 2025
(www.aldi.pl/)

Lidl Polska podejmuje szereg dzialan na rzecz zrownowazonego rozwoju, w tym promocje
produktéow lokalnych oraz redukcje tworzyw sztucznych. Sie¢ wprowadzila m.in. torby
wielokrotnego uzytku, zmniejszajac tym samym konsumpcje jednorazowych toreb
zakupowych. Dodatkowo Lidl angazuje si¢ w sprzedaz produktéw pochodzacych od lokalnych
dostawcow, co wspiera lokalng gospodarke i redukuje emisj¢ CO2 zwigzang z transportem.
Dziatania te sg czgscig wigkszej strategii przedsigbiorstwa majacej na celu minimalizacje jej
sladu weglowego oraz promowanie bardziej zréwnowazonego modelu konsumpcji
(https://kimjestesmy.lidl.pl).

Carrefour Polska realizuje program Act for Food, ktory obejmuje szereg inicjatyw na rzecz
lepszej zywnos$ci 1 zrdwnowazonego rozwoju. Sie¢ koncentruje si¢ na promowaniu zdrowej
diety poprzez oferowanie szerokiego asortymentu produktéw ekologicznych i
certyfikowanych. Ponadto Carrefour wprowadzit opakowania ekologiczne dla wielu produktéw
wlasnej marki oraz system kaucyjny dla szklanych butelek, co stanowi krok w kierunku
redukcji odpadow i promowania gospodarki obiegu zamknigtego. Takie dziatania przyczyniaja
si¢ do ochrony $rodowiska oraz ksztattuja $wiadomos$¢ ekologiczng wsréd konsumentow
(https://www.carrefour.pl/).

Grupa Zabka, poprzez podpisanie szesciu uméw finansowych, ktérych marza uzalezniona
jest od realizacji okreslonych celow ESG, demonstruje, jak strategie zrOwnowazonego rozwoju
moga by¢ integrowane z dzialalnoscig biznesowa. Wiaczenie czynnikow ESG (Environmental,

Social, Governance) do agendy biznesowej nie tylko wptywa na odpowiedzialno$¢ ekologiczng
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1 spoteczng przedsigbiorstwa, ale rowniez moze przyczynia¢ si¢ do jego wartosci rynkowej i
stabilnos$ci finansowej (Friede, Busch i Bassen, 2015).

Biedronka, bedaca jedna z najwigkszych sieci detalicznych w Polsce, realizuje programy
majace na celu ograniczenie marnowania zywno$ci oraz wsparcie lokalnych spotecznosci.
Przykladem jest inicjatywa ,,Mniej Marnuj¢, Wigcej Mam”, ktéra edukuje konsumentéw na
temat sposoboéw zmniejszenia ilosci marnowanej zywnos$ci w domach. Dodatkowo sie¢
wspoOltpracuje z bankami zywnosci, przekazujac produkty z krétkim terminem waznosci, ale
nadal bezpieczne do spozycia. Dziatania te przyczyniaja si¢ do walki z marnowaniem zywnosci,
jak réwniez wspieraja osoby potrzebujace (https://www.biedronka.pl/pl/nie-marnujemy-
Zywnosci).

Inicjatywy zrownowazonego rozwoju podejmowane przez znane sieci handlowe w Polsce
pokazuja, ze odpowiedzialno$¢ biznesowa i ekologiczna staje si¢ integralng czgsécig strategii
korporacyjnych. Poprzez edukacje, innowacje produktowe, redukcje odpadow i efektywnos¢
energetyczng przedsiebiorstwa te przyczyniaja si¢ do budowania zrownowazonej przysztosci i
promuja $wiadome zachowania ws$rod konsumentoéw. Dziatania takie sa kluczowe w
ksztattowaniu postaw proekologicznych i moga stuzy¢ jako inspiracja dla innych podmiotéw
dazacych do zréwnowazonego rozwoju.

W kontekscie inicjatyw zréwnowazonego zarzadzania wazng role odgrywaja dzialania
podejmowane w zakresie toreb zakupowych. Sieci handlowe w Polsce wprowadzaja coraz
wiecej rozwigzan majacych na celu ograniczenie uzycia jednorazowych opakowan na rzecz
toreb wielokrotnego uzytku wykonanych z materialow przyjaznych dla $rodowiska.
Przyktadem moga by¢ inicjatywy polegajace na sprzedazy toreb wykonanych z recyklingu,
bawelny organicznej czy innych biodegradowalnych materialow, ktéore maja zastapic
jednorazowe torby. Takie dziatania nie tylko redukujg ilo$§¢ generowanych odpadow, ale
réwniez edukuja konsumentdw na temat znaczenia zréwnowazonego konsumpcjonizmu i
motywuja do podejmowania $wiadomych wyborow zakupowych. Dzigki temu inicjatywy takie
wpisujg si¢ w szersza strategi¢ zroOwnowazonego rozwoju przedsigbiorstw, pokazujac, ze
odpowiedzialne podejscie do srodowiska moze iS¢ w parze z biznesowym sukcesem.

W tabeli 2.5 zawarto zbior informacji umieszczanych na torbach zakupowych przez sieci
handlowe / producentow.

Tabela 2.5. Przeglad informacji umieszczonych na torbach zakupowych w polskich
sieciach handlowych

Informacja/sprzedawca | Biedronka | Biedronka | Delikatesy | Dino | Lidl | Lidl | Tesco Sklep Intermarche | Zabka | Carrefour
1 2 Centrum 1 2 osiedlowy

Materiat - + + + + + + + + + +

Kod kreskowy + + + + + + + + + + +

Nazwa sprzedawcy + + + + + + + — + + +
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Nazwa producenta
Kolor zielony
Symbole ,,zielone”
Grubos¢
Objetosé/nosnosc
Certyfikat
Zacheta

Materiaty z + — _
recyklingu
Ostrzezenie dla - - -
dzieci
Informacja ,,torba z + - — — + _ + — — T "
recyklingu”
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: (Mtoda-Brylewska i Melski, 2021).
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Analiza cech toreb zakupowych u réznych detalistow ujawnia istotne wnioski dotyczace
praktyk przedsiebiorstw handlowych i ich wptywu na $rodowisko oraz spoteczenstwo. Wysoka
czgstos¢ wystepowania informacji o materiale, z ktorego wykonane sa torby, wskazuje na
rosngce zaangazowanie detalistdw w minimalizacj¢ negatywnego wplywu swoich produktow
na $rodowisko, co jest kluczowym aspektem zréwnowazonego zarzadzania. Jednocze$nie
uniwersalna obecno$¢ kodu kreskowego i nazwy sprzedawcy przy jednoczesnej rzadkosci
informacji o producencie podkresla potrzebe wigkszej transparentnosci w tancuchu dostaw.
Promocja odpowiedzialnosci spotecznej dostawcow i1 podkreslanie zwigzkow miedzy marka a
praktykami proekologicznymi moglyby zwigkszy¢ zaufanie konsumentow i wzmocnié
wizerunek przedsiebiorstwa jako zaangazowanej w zrownowazony rozwoj.

Rzadkos¢ certyfikatow srodowiskowych i zachet do recyklingu na torbach zakupowych
sugeruje, ze istnieje znaczne pole do poprawy w zakresie promowania praktyk
proekologicznych i edukacji konsumentow. Wiaczanie takich informacji mogloby przyczynié
sie do glebszej Swiadomosci ekologicznej i zacheci¢ do odpowiedzialnej konsumpcji. Obecnosé
,»zielonych” symboli na niektorych torbach zakupowych jest krokiem w dobrym kierunku,
jednak nier6wnomierna dystrybucja tych oznaczen pokazuje, ze zaangazowanie konsumentow

w kwestie zrownowazonego rozwoju moze by¢ jeszcze bardziej spdjne i systematyczne.

2.4. Czynniki technologiczne i innowacje w opakowaniach

W erze zrbwnowazonego rozwoju zarzadzanie opakowaniami, w tym torbami zakupowymi,
stanowi dla sieci handlowych nie tylko wyzwanie ekologiczne, ale takze strategiczng okazje do
innowacji i budowania wizerunku. Rozwdj technologiczny umozliwia stosowanie nowych
materialow 1 procesow produkeji, ktore sg kluczowe w minimalizacji negatywnego wptywu na
srodowisko. Zaawansowane metody recyklingu i kompostowania, a takze wprowadzenie
materialdw  biodegradowalnych 1 pochodzacych z recyklingu otwieraja przed

przedsigbiorstwami handlowymi nowe mozliwo$ci w zakresie zrOwnowazonego zarzadzania
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opakowaniami. Jednocze$nie dynamicznie zmieniajace si¢ regulacje prawne i rosngca
swiadomos¢ konsumentow w kwestiach ekologicznych wymagaja od sieci handlowych ciaglej
adaptacji 1 innowacji. W tym kontek$cie torby zakupowe stanowig zaréwno przedmiot
regulacji, jak 1 narzedzie komunikacji marketingowej, podkreslajac zaangazowanie
przedsiebiorstw w promowanie zroéwnowazonego konsumpcjonizmu. Torba zakupowa
definiowana jest jako wyréb wykonany z materialu (lub kilku materialow), oferowany
odptatnie klientom w placowkach handlowych do pakowania zakupionych towaréow (Fidzinski,
2012). Jej zastosowanie powoduje, ze w my$l ustawy o opakowaniach i odpadach
opakowaniowych mozna ja nazwaé opakowaniem transportowym ,,stuzacym do transportu
produktow w opakowaniach jednostkowych 1lub zbiorczych, w celu zapobiegania
uszkodzeniom mechanicznym, w trakcie transportu” (Dz. U. 2013, poz. 888).

Torby zakupowe dzieli si¢ na dwie glowne grupy. Pierwsza z nich sg torby wykonane z
materiatéw pochodzenia naturalnego, takich jak papier i tkanina (plétno, bawelna, juta i inne).
Druga grupa sa torby wyprodukowane z tworzyw sztucznych (Pawlak, 2020).

Torby papierowe sg wykonane najczgsciej z papieru typu kraft o gramaturze 80—110 g/m?.
Papier kraftowy charakteryzuje si¢ bezowym zabarwieniem i podatno$cia na zadrukowanie.
Moga by¢ réwniez wykonane z wiokien pierwotnych celulozy lub surowca pochodzacego z
recyklingu. Papierowe torby na zakupy sa zazwyczaj wykonane z jednej warstwy papieru, na
ktéra moze by¢ naniesiona dodatkowa polimerowa powloka zewnetrzna lub wewnetrzna za
pomoca technologii, takich jak laminowanie, metalizowanie czy powlekanie. Oprocz
pierwotnej funkcji transportowej torby zakupowe spetniaja réwniez role no$nikow reklamy,
dlatego czesto spotyka si¢ na nich nadruki w postaci logo, sloganéw czy haset (Nielsen, 2019).

Pierwsze wzmianki na temat toreb zakupowych wykonanych z papieru pojawity si¢ w 1852
roku, kiedy Francis Wolle skonstruowat pierwsza maszyne do masowej produkcji tego typu
opakowan. Nastepnie w 1871 roku wynalazczyni Margaret Knight zaprojektowala maszyne,
ktéra mogta wytwarzac torby papierowe z plaskim dnem, o konstrukcji klockowej i fatldowe;.
Maszyna cigta, skladata i1 kleita papierowe torby, co zdecydowanie poprawito ich
wytrzymatos$¢. Z kolei w 1912 roku Walter Deubener po raz pierwszy uzyt sznurka jako
uchwytu do torby papierowej (Blechschmidt, 2013).

Mimo ze producenci oferuja swoim klientom torby zakupowe zréznicowane pod wzgledem
wymiarOw 1 rozwigzan konstrukcyjnych, w literaturze przedmiotu nie wystepuje wyrazny
podziat papierowych toreb zakupowych. Majac na uwadze t¢ luke badawcza, po wnikliwej
analizie rynku toreb zakupowych zaproponowano podziat bazujacy na pigciu kategoriach, a

mianowicie:
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e ksztalt podstawy,

¢ rodzaj uchwytu,

e kolor papieru,

e obecnos¢ zadruku,

e obecnos¢ powtoki.

Biorac pod uwage ksztalt podstawy, na rynku oferowane sa papierowe torby o podstawie
kwadratowej lub prostokatnej. Podstawa torby zakupowej moze by¢ wzmocniona dodatkowsa
warstwa papieru, co zapobiega przetarciom (Nielsen, 2019). W sprzedazy detalicznej dostgpne
sa torby zakupowe z uchwytem papierowym ptaskim lub skrecanym oraz sznurkowym
(przewlekanym). Oprocz tego na rynku dostepne sg torby zakupowe bez uchwytow (Syberfeldt,
2020).

Wytwércy papierowych toreb zakupowych najczesciej oferuja klientom torby brazowe lub
biate. W procesie bielenia papieru wykorzystuje si¢ chlor lub jego zwiagzki. W konsekwencji
srodowisko jest narazone na zanieczyszczenia, gdyz chemicznym produktem procesu bielenia
sa zwigzkami chloru, m.in. toksyczne substancje zwane dioksynami, ktore nawet w §ladowych
ilosciach w kontakcie ze skora moga powodowaé zmiany w systemie odpornos$ciowym,
uszkodzenia narzadow wewngtrznych czy nowotwory. Zatem produkcja bielonych toreb
zakupowych jest drozsza i bardziej szkodliwa dla §rodowiska (Ball, 2015).

Ostatnim typem papierowych toreb zakupowych sa torby laminowane, czyli zawierajace
dodatkowa powtoke, ktorej celem jest przede wszystkim podwyzszenie waloréw estetycznych
oraz wytrzymatosciowych. Wadami tego typu toreb sg wyzsza cena w poréwnaniu z innymi
torbami papierowymi oraz problem z ich recyklingiem. W procesie odzysku wymagane jest
zastosowanie specjalnej technologii pozwalajacej na zniwelowanie przez enzymy wierzchniej,
laminowanej warstwy. W dalszej kolejno$ci enzymy oddziatuja na papier i warstwy klejace. W
konsekwencji otrzymuje si¢ mas¢ papierowa, ktora moze by¢ uzyta do produkcji toreb
zakupowych (Altan i in., 2017).

Alternatywa dla toreb papierowych oraz toreb zakupowych z tworzyw sztucznych sg torby
wykonane z materialow tekstylnych. Czas uzytkowania tego typu toreb ocenia si¢ na 3-4 lata,
dlatego czesto sg postrzegane przez konsumentow jako opcja bardziej ekologiczna (Bialy i in.,
2013). Po wprowadzeniu oplaty recyklingowej sieci handlowe zaczgly czgsciej oferowad
klientom tekstylne torby zakupowe. Na podstawie ofert producentow torby te mozna podzieli¢
z uwzglednieniem (Ehrhard i in., 2020):

e materialu, z jakiego zostaty wykonane,
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e wielkosci,

e obecnosci zadruku,

e dtugosci ucha.

Jedna z najczesciej wybieranych przez konsumentoéw jest bawelniana torba zakupowa.
Bawelniane torby zakupowe moga by¢ wykonane z tradycyjnej bawetny, bawelny organiczne;j
lub bawelny z recyklingu. Tradycyjna bawelna jest wytwarzana z odnawialnych zrodet, ale jej
uprawa wymaga nawozow sztucznych i1 srodkdw ochrony roslin oraz zuzycia ogromnej ilosci
wody. Bawelna organiczna jest uprawiana bez dodatkow chemicznych, co pomaga zmniejszy¢
negatywny wptyw produkcji bawelny na srodowisko, jednak jest znacznie drozsza. Z kolei
recyklingowana bawetna sktada si¢ z odzyskanego organicznego i tradycyjnego widkna
bawelny, ktore jest przetwarzane na nowa przedzg. Wada toreb bawelnianych jest ich wysoka
cena w poréwnaniu z torbami z innych materiatéw (Wagner, 2017).

Tkaniny Iniane sa kilkakrotnie mocniejsze niz bawelniane i1 charakteryzuja si¢ duza
przewiewnoscig. Len stosuje si¢ do produkcji tekstyliow i zastosowan przemystowych
(Kedziora, 2017). Ponadto dodatek widkien poliestrowych, m.n.. elany do Inu, zmniejsza jego
podatno$¢ na gniecenie przy zachowaniu podstawowych cech tkaniny Iniane;j.

Juta jest wloknem roslinnym produkowanym z rosliny z rodzaju juta, uprawianej w krajach
o goracym i wilgotnym klimacie (np. Indiach, Bangladeszu, Chinach). Terminem tym okresla
si¢ rowniez wytwarzang z niego tkaning, ktora wystepuje w gramaturach 125-350 g/m?. Juta
naturalnie wystepuje w kolorze szarym lub ciemnozottym. Niewatpliwg zaleta tkaniny jest jej
trwatos$¢ 1 wydajnos¢. Wiokna juty dos¢ tatwo ulegaja zabarwieniu, natomiast bielenie ich jest
trudne. Jutowe torby zakupowe wystarczaja na okoto cztery lata uzytkowania. Szacuje sie, ze
przy prawidlowym uzyciu jedna zastgpi ponad 600 jednorazowych toreb zakupowych (Li,
2022).

Kolejnym kryterium podziatu tkaninowych toreb zakupowych jest ich wielkos¢.
Standardowy wymiar torby wynosi 38 x 42 cm (szeroko$¢ x dlugos¢), jednak moze by¢ on
dowolnie modyfikowany przez zamawiajacego. Ponadto rozréznia si¢ torby zakupowe z
krétkim uchem oraz dlugim umozliwiajagcym zawieszenie na ramieniu (www.bagpack.pl/torby
— bawelniane).

Coraz czgéciej mozna spotka¢ kolorowe, personalizowane torby materialowe z
motywujacym hastem lub ciekawg grafika. Pozytywna strong tych toreb jest fakt, Zze sg bardzo
wytrzymate. W odr6znieniu od toreb wykonanych z polietylenu (reklaméwka mata i duza) sa
znacznie bardziej odporne na przedarcia spowodowane kontaktem z ostrymi krawedziami oraz

posiadaja wigksza no$nos¢ niz inne torby zakupowe. Ponadto bardzo czesto torby materialowe
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maja wydtuzone uszy, dzigki czemu mozliwe jest umieszczenie torby na ramieniu, co sprawia,
Ze sg bardziej ergonomiczne.

Wyzwania wspotczesnej gospodarki odpadami oraz moda na ekologie spowodowaly
zmiany postgpowania producentow w kontekscie szukania nowych rozwigzan w zakresie
ochrony s$rodowiska. W wyniku wieloletnich badan nad zastosowaniem w branzy
opakowaniowej nowych materialow — bardziej przyjaznych $rodowisku — na rynku pojawity
si¢ opakowania oraz torby zakupowe o zwigkszonej podatnosci na degradacje tancucha
polimeru, ktore pod dziataniem czasu, temperatury, wilgoci i powietrza ulegaja degradacji do
prostych zwigzkow chemicznych i humusu (Kwiecien, 2013; Smoczynski, 2020). Do niedawna
do sprzedazy dopuszczonych bylo kilka rodzajow tego typu toreb zakupowych.in.in. oxo-
biodegradowalne.

Torby oxo-biodegradowalne w 2013 roku zostaty wycofane ze sprzedazy. Z raportu Komisji
Europejskiej pt. On the impact of the use of oxo — biodegradable plastic, including oxo —
biodegradable carrier bags, on the environment z 16 stycznia 2018 roku wynika, ze ,,(...)
oksodegradowalne ,,plastiki”, tacznie z torbami zakupowymi, moga degradowac szybciej w
otwartym S$rodowisku niz ,,plastiki” konwencjonalne. Nie ma jednak dowoddéw na to, ze
,plastiki” oksodegradowalne beda nastepnie ulega¢ catkowitej biodegradacji w odpowiednim
czasie w otwartym $rodowisku, na sktadowiskach czy w srodowisku morskim. Wystarczajaco
szybka biodegradacja nie zostata zademonstrowana w szczegdlnosci w wypadku sktadowisk i
wod morskich Wystepuje znaczne prawdopodobienstwo, ze fragmenty ,,plastikow” nie beda
ulegaly pelnej degradacji i beda stwarzaly ryzyko przyspieszonego, znaczacego gromadzenia
si¢ ,,mikroplastikow”, zwtaszcza w srodowisku morskim; oksobiodegradowalne ,,plastiki” nie
sa rozwigzaniem dla $rodowiska i nie s3 odpowiednie do dlugoterminowych zastosowan,
recyklingu i kompostowania”. W 2013 roku przeprowadzono badanie na temat szkodliwos$ci
toreb oxo — biodegradowalnych dla §rodowiska. Zbadano organizmy dwoéch z6twi morskich —
karetta (caretta caretta) i zielonego (chylonia midas) — pod katem szybkos$ci degradacji toreb
w ich ukfadach trawiennych. Badania wykazaly, ze torby wyprodukowane z HD — PE oraz
oksydegradowalnego PE (z dodatkiem prooksydantu d2wTM) w trakcie trwania standardowej
procedury testowej (49 dni) ulegly jedynie cze¢$ciowej degradacji w organizmach obu zwierzat.
Z kolei w przypadku torby oxo-biodegradowalnej (z modyfikowanej skrobi termoutwardzanej
— MaterBiTM) postep degradacji wynosit 4,5% w przypadku zotwia karetty oraz 8,5% w
przewodzie pokarmowym zdtwia zielonego (Markowicz, 2018).

Innym typem toreb zakupowych ulegajacych degradacji sa torby biodegradowalne. Torby

tego typu mozna spotkaé coraz czg¢sciej w wielu sieciach handlowych, takich jak Carrefour,
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Zabka, Neonet. Biodegradowalne tworzywa sztuczne to tworzywa, ktére moga ulec rozktadowi
w wyniku dzialania organizmoéow zywych (Dekle, 2020).

Oprécz pozytywnych stron materiatdéw biodegradowalnych istniejg réwniez pewne
ograniczenia, szczegélnie w sferze produkcyjnej i $rodowiskowej. Biologiczny rozktad
polimeru biodegradowalnego uwalnia do $rodowiska gazy cieplarniane, takie jak dwutlenek
wegla lub metan. Ponadto wytworzenie polimerow z roslin wymaga wykorzystania
zdecydowanie wigkszej ilosci energii. Przyktadowo do wytworzenia 1 kg PLA nalezy zuzy¢
ok. 60 MJ energii, natomiast do wytworzenia 1 kg PE potrzeba 30 MJ energii (Kamthai i in.,
2019). Wigksze koszty zwiazane z produkcja opakowan biodegradowalnych powoduja, ze ceny
wykonanych z nich toreb zakupowych sa kilkakrotnie wyzsze od cen toreb wytworzonych z
tradycyjnych tworzyw sztucznych o takich samych rozmiarach i wytrzymatosci. W
przeciwienstwie do opakowan z tradycyjnych tworzyw sztucznych opakowania
biodegradowalne mozna sktadowac po zuzyciu razem z odpadami organicznymi, a ostatecznie
poddawaé procesowi kompostowania w instalacjach przemystowych. Kompostowanie opiera
si¢ na procesach biochemicznych przebiegajacych w sztucznie wytworzonych warunkach
przemystowych gwarantujacych optymalne srodowisko procesu i mozliwos$¢ sterowania jego
intensywno$cig (Brana, 2019).

Pojecie biodegradowalno$ci (kompostowalnosci) jest definiowane przez szereg
mi¢dzynarodowych i1 krajowych standardow, m.in. ISO 17088, ASTM 6400 i EN 13432.
Wszystkie okreslaja szczegdélowe warunki degradacji w przemystowym kompostowniku, w
ktérym temperatura moze sigga¢ 70°C. Europejska norma (EN 13432) jako tworzywo
biodegradowalne okresla materiat, ktéry w czasie sze$ciu miesiecy w co najmniej 90% ulega
rozktadowi do dwutlenku wegla oraz ktérego pozostatos¢ w ciggu nastepnych trzech miesiecy
w warunkach kompostowania odpowiada frakcji sitowej >3 mm w stopniu nie wigkszym niz
30% zawartoSci.

W 2022 roku jedna z sieci handlowych w Polsce zastgpita polietylenowe torby zakupowe
torbami wykonanymi ze skrobi ziemniaczanej (rysunku 2.1). Przedsigbiorstwo szacuje, ze w
ten sposob zmniejszy zuzycie tworzyw sztucznych o 6,5 t w ciggu roku (www.green — news.pl).
Weczeéniej sie¢ handlowa wprowadzita do sprzedazy papierowe torby zakupowe, jednak ze
wzgledu na ich niskg wytrzymatos¢ zrezygnowata z tego pomystu. Natomiast biopolimerowa
torba ze skrobig ziemniaczang zachowuje w peini wilasciwosci torby wytwarzanej z ropy
naftowej — jest elastyczna, rozciagliwa i wytrzymata. Wedtug rekomendacji producenta torby

zakupowe z ziemniaka mozna wrzuca¢ do pojemnikow na bioodpady lub do kompostu. Po 45
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dniach nastepuje ich rozklad, ktory potrwa do pot roku. Ponadto producent deklaruje, ze torby

te nie zawieraja metali cigzkich ani innych szkodliwych dodatkow.
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Rysunek 2.1. Torba ze skrobi ziemniaczanej oferowana przez sie¢ Neonet
Zrodlo: https://www.green — news.pl/2383 — neonet — rezygnuje — z — plastiku — biodegradowalne — torby.
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Na rynku biopolimerowych toreb zakupowych ze skrobi ziemniaka najcze$ciej pojawiaja
sie¢ dwie opcje tych opakowan:

e w wersji HOME — torby mozna kompostowa¢ w domowych kompostownikach, poniewaz
rozkladajg si¢ w nizszych temperaturach (ok. 30°C); przynajmniej 90% materialu roztozy si¢
w ciagu roku;

e w wersji INDUSTRIAL — torby mozna kompostowa¢ w kompostowniku przemystowym,
poniewaz do ich rozktadu potrzebna jest temperatura ponad 60°C; przynajmniej 90% materiatu
roztozy si¢ w ciagu trzech miesigcy; po uzyciu torby mozna ja wyrzuci¢ do kosza na bioodpady.

W trakcie przechowywania toreb w odpowiednich warunkach (suchym i ciemnym miejscu)
material nie bedzie ulegal degradacji. Natomiast w przypadku kontaktu torby z wysoka
temperatura, wodg i bakteriami nastapi proces rozkladu. Producent zastrzega, by nie wyrzucaé
tego typu toreb do pojemnikdw na tworzywa sztuczne, poniewaz utrudniajag one proces

recyklingu innych odpadéw (www.top — opakowania.pl).
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Amerykanskie i europejskie zgloszenia patentowe dotyczace produkcji toreb zakupowych
z tworzyw sztucznych si¢gaja poczatku lat 50. XX wieku. Nowoczesna lekka torba na zakupy
to wynalazek szwedzkiego inzyniera Stena Gustafa Thulina. Na poczatku lat 60.
przedsiebiorstwo Thulin opracowala metode formowania prostej jednoczesciowej torby przez
ztozenie, zgrzewanie 1 wykrawanie ptaskiej tuby z tworzywa sztucznego dla przedsigbiorstwa
pakujacej Celloplast z Norrkoping w Szwecji. Urzadzenie zaprojektowane przez Thulina byto
w stanie w 1965 roku wyprodukowaé prosta, mocng torbe o stosunkowo duzej no$nosci
(Soroka, 2002).

W Stanach Zjednoczonych lekkie torby foliowe z tworzyw sztucznych po raz pierwszy
zostaty uzyte do pakowania zakupow w 1977 roku, zastgpujac tym samym w duzej mierze torby
papierowe. Z kolei na poczatku lat 80. ubiegtego wieku w Europie Zachodniej tego typu torby
zakupowe byly dawane nieodptatnie klientom do zakupow (Wagner, 2011).

Od potowy lat 80. lekkie torby zakupowe staty sie powszechne w transporcie codziennych
artykulow spozywczych ze sklepu do pojazdow i domoéw na calym $Swiecie. Wobec tego
producenci zdecydowali si¢ wykorzysta¢ ich potencjat w roli no$nika informacji
marketingowej, umieszczajac na nich slogany, hasta i logo reklamowe. W konsekwencji torby
zakupowe z tworzyw sztucznych zyskaty do dzi$ funkcjonujaca nazwe ,,reklamowka”. W
Polsce, w zalezno$ci od form i modyfikacji toreb zakupowych oraz regionu, nazywa si¢ je
réwniez: jednorazéwka, workiem, woreczkiem, siatkg czy zrywka (Logistyka Odzysku, 2012).

Torby zakupowe moga by¢ wykonane z jednego badz paru polimerdéw, zaleznie od
pozadanych wtasciwosci. Sposrod szerokiej gamy polimeréw do wytwarzania toreb
zakupowych stosuje sie zasadniczo kilka podstawowych (Zakowska, 2017).

Polietylen (PE), czyli polimer etenu stanowi jeden z najczesciej wykorzystywanych
tworzyw sztucznych, ktory znalazt zastosowanie w réznych segmentach rynku oraz w wielu
gateziach przemystu. Polietylen jest produkowany z etylenu, ktéry, mimo ze moze byc¢
wytwarzany z zasobow odnawialnych, jest gtdéwnie wytwarzany z ropy naftowej lub gazu
ziemnego.

Uproszczony schemat produkeji toreb zakupowych z polietylenu przedstawiono ponizej

(rysunek 2.2).
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Roztopienie granulatu i mieszanie wraz z dodatkami w mieszalniku

Wydmuchiwanie rekawa i chtodzenie powietrzem
Ciecie na wstegi i nawijanie na bale

Nadruk i wycinanie ksztattow
Zgrzewanie toreb

Rysunek 2.2. Uproszczony schemat produkcji toreb polietylenowych

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Chung, 2010.

Powyzszy sposob produkcji toreb zakupowych jest dos¢ kosztowny i czasochtonny, jednak
jego najwazniejszg zaleta jest fakt, ze pozwala uzyska¢ foli¢ wysokiej jakosci. Folia
wyprodukowana za pomocg rozdmuchu wykazuje si¢ wyzsza odporno$cig na przebicia.
Ponadto jest bardziej elastyczna i wytrzymatla na rozcigganie (www.crespo.pl)

Wyrdznia si¢ jedenascie rodzajow polietyelnu, jednak odnosnie do wielkos$ci sprzedazy
najwazniejszymi gatunkami sag HD-PE, MD-PE i LD-PE. Polietylen klasyfikuje si¢ na
podstawie jego gestosci i rozgatezien tancucha polimeru. Jego wlasciwosci mechaniczne zalezg
w znacznym stopniu od zmiennych, takich jak struktura i1 rodzaj rozgalezien, budowa
krystaliczna i masa czasteczkowa.

W punktach handlowych dostepnych jest wiele typoéw polietylenowych toreb zakupowych.
Do najczesciej oferowanych przez handlowcow zalicza si¢ reklaméwki typu t-shirt, ktore swym
ksztattem przypominajg koszulke. Te torby zakupowe sg produkowane z polietylenu niskiej lub
wysokiej gestosci. Torby typu t-shirt majg grubos¢ 20—100 um, ich szeroko$¢ nie przekracza
45 cm, a wysoko$¢ 85 cm. W zaleznosci od rozmiaru i grubos$ci torby charakteryzuja si¢
zréznicowang wytrzymalosciag i no$noscia (3—20 kg). Opcjonalnie posiadaja one wzmocnione
uszy oraz zakladki boczne zwigkszajace pojemnos$¢ torby 1 wygode uzytkowania

(www.emgraf.pl/torby — typu — koszulka).
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Grafika 2.2. Torba typu t-shirt
Zrodto: zdjecie whasne.

Kolejnym rodzajem toreb zakupowych sg torby typu DKT Market, ktorych elementem
charakterystycznym jest wzmacniajaca tzw. podklejka po wewnetrznej stronie uchwytu w
postaci prostokatnego arkusza folii (DKT). W celu wzmocnienia uchwytu moze by¢ stosowana
podwdjna folia w formie zakladki zawinigtej ku gorze. Torby te sa najczesciej oferowane w
sklepach odziezowych, kosmetycznych i1 obuwniczych (www.emgraf.pl). Torby DKT
produkowane sg w zakresie grubosci 25—-100 pm, Najczesciej spotykane wymiary mieszczg si¢
w zakresie 20—65 cm szerokos$ci 1 25—75 cm wysokosci. W zaleznos$ci od rodzaju polietylenu
mozliwe jest uzyskanie torby o okreslonej fakturze (Gonzales, 2017):

¢ polietylen niskiej gestosci — btyszczaca, migkka, nieszeleszczaca;

¢ polietylen wysokiej gestosci — matowa, szeleszczaca;

e polietylen $redniej gestosci — matowa, nieszeleszczaca, mozliwy efekt tzw. oszronionej

szyby.

Grafika 2.3. Torba typu DKT Market

Zrédto: zdjecie wiasne.

Torba typu soft loop posiada uchwyt w formie tasmy foliowej o grubosci ok. 150 pm,
polaczony z torbg zgrzewem. Dodatkowo torby tego typu wzmacnia si¢ poprzez zastosowanie

zaktadek goérnych oraz dolnych, co rowniez zwicksza ich pojemnos¢. Torby typu soft loop
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dostepne sa w grubosciach 30-70 um (http://www.emgraf.pl/torby — z — uchem,

https://www.gabo — opakowania.pl/reklamowki — foliowe/, https://www.grupafolflex.pl/).

Polietylen jest wszechstronnie stosowanym polimerem, wykorzystywanym w réznych
branzach przemystowych ze wzgledu na swoje zréznicowane wiasciwosci fizyczne i
mechaniczne, zalezne od gestosci 1 struktury molekularne;.

e polietylen niskiej gestosci — migkka, plastyczna, lekko rozciagajaca si¢;

e polietylen wysokiej gestosci — sztywna, twarda, niepodatna na rozcigganie;

e polietylen $redniej gestosci — potmatowa.

A
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Grafika 2.4. Torba typu soft loop
Zrodto: zdjecie wlasne.

Kolejnym typem toreb zakupowych sa torby typu sinus, ktére charakteryzuja si¢
wzmocnieniem uchwytu poprzez technologiczne pogrubienie folii w goérnej czesci. Nie
potrzebuja one zadnych — podatnych na odrywanie — dodatkowych wzmocnien, dzigki czemu
przewyzszaja trwatoscig inne rodzaje toreb foliowych. Charakterystyczny ksztatt powoduje, ze

po otwarciu uzyskuje si¢ wiekszy, utatwiajacy wktadanie zakupow otwor.

Grafika 2.5. Torba typu sinus

Zrédto: www.frogut — plastics.pl.

Ostatnim omawianym typem toreb z polietylenu sg tzw. zrywki o grubo$ci ponizej 15 pum,
przeznaczone do higienicznego opakowania artykuléw spozywczych, takich jak pieczywo,

warzywa, owoce, mi¢so. Zrywki produkowane sa najczesciej z folii HD — PE i ksztattem
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przypominaja reklamowke typu t-shirt. W sklepach sa dostgpne jako tzw. zrywki nawinigte na

rolke lub zgrzane w stosie (www.pakomat.pl).

Grafika 2.6. Torba typu zrywka

Zrodto: zdjecie whasne.

Polipropylen (PP) jest polimerem termoplastycznym stosowanym w wielu gat¢ziach
przemyshu. Jest wytwarzany poprzez polimeryzacj¢ tancucha z monomeru propylenu. Po raz
pierwszy propylen zostat spolimeryzowany w 1951 roku przez chemikow Johna Hogana i
Roberta Banksa (Sajjad, 2021). Ma wiasciwos$ci podobne do polietylenu, ale jest nieco twardszy
1 bardziej odporny termicznie. Polipropylen jest potprzezroczystym, biatym, mechanicznie
wytrzymatym materialem o wysokiej odpornosci chemicznej (Rahman, 2020). Ponadto to
drugie najliczniej produkowane tworzywo sztuczne po polietylenie.

Niewatpliwg zaleta wszystkich toreb z tworzyw sztucznych jest ich trwato$¢, co
jednocze$nie sprawia, ze sg realnym zagrozeniem dla §rodowiska (Roach, 2013). Jednorazowa
lekka torba zakupowa jest uzytkowana $rednio przez 25 minut. Szacuje sie¢, ze rozktad lekkiej
torby z tworzywa sztucznego moze trwac¢ 100-500 lat (w zaleznosci od rodzaju tworzywa)

(Garbacz, 2012).

2.5. Czynniki ekologiczne jako katalizator zmian na rynku opakowan

2.5.1. Cykl zycia toreb zakupowych

Wszelkie wytwarzane wyroby oraz $wiadczone ustugi w pewnym stopniu oddzialuja na
srodowisko. Sita wptywu jest uzalezniona od wielu czynnikéw, takich jak rodzaj surowca,
srodki uzywane w procesie produkcji, okres i czgsto$¢ uzytkowania produktu czy koncowe jego
zagospodarowanie. Obecnie przedsicbiorstwa w swojej wiekszosci daza do minimalizacji
oddziatywania na $rodowisko swoich produktow i uslug na kazdym etapie ich cyklu zycia.

Takie podejscie prowadzi nie tylko do zmniejszenia stopnia degradacji sSrodowiska, ale rowniez
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do redukcji kosztow i poprawy funkcjonowania przedsiebiorstwa, co moze bezposrednio
rzutowac¢ na wzmocnienie konkurencyjnos$ci (Lesiuk i in., 2012).

Na przestrzeni ostatnich lat wiele krajoéw probowalo znalez¢ optymalne rozwigzanie do
stosowania toreb zakupowych. Najlepszym narz¢dziem do zbadania wplywu toreb zakupowych
na srodowisko byta analiza cyklu zycia, dzigki ktérej mozliwe bylo wskazanie, na jakie
kategorie srodowiskowe dana torba ma najwigkszy wplyw oraz ile razy nalezy uzywac torby
zakupowej, by zniwelowac¢ straty srodowiskowe.

Analiza cyklu zycia (LCA, Life Cycle Assessment) obejmuje ocene wplywu na srodowisko
wyrobu od momentu otrzymania surowcOw koniecznych do jego wytworzenia (kotyski) po
koncowe zagospodarowanie, czyli tzw. grob. Badanie LCA uwzglednia ilo$¢ energii i
materialow, ktore sa wymagane na kazdym etapie zycia produktu, procesu lub ustugi. Na ich
podstawie specjalne oprogramowanie oblicza odpowiednie emisje do srodowiska (Dolci,
2021). W zwigzku z tym analiza cyklu Zycia stanowi poréwnanie petnego zakresu skutkow
srodowiskowych przypisywanych produktom i ustugom poprzez iloSciowe okreslenie
wszystkich naktadow i wynikow przeptywdw materiatow oraz ocene wptywu tych przeptywow
na $rodowisko. Informacje te s3 wykorzystywane do usprawnienia proceséw, wspierania
polityki 1 zapewnienia solidnej podstawy do podejmowania $wiadomych decyzji
srodowiskowych (Vita, 2019).

Analize cyklu zycia produktu rozpoczyna si¢ na etapie projektowania wyrobu, ktory
stanowi niezwykle istotny element dla kazdego przedsigbiorstwa, poniewaz wlasnie wtedy
dobiera si¢ surowce i technologi¢ produkcji, a wigc czynniki okreslajace ilo$¢ 1 jakos¢
wykorzystanych zasobow naturalnych (Lewandowska, Matuszak-Flejszman i1 Joachimiak,
2011).

Srodowiskowym cyklem zycia produktu okresla si¢ kolejne, powiazane ze soba procesy
zwigzane z surowcami koniecznymi do wytworzenia wyrobu, fazg produkcji i dystrybucji oraz

koncowym zagospodarowaniem (rysunek 2.3).
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Pozyskanie Produkcja Dystrybucja \ Uzytkowanie Koricowe

SUrowcow / zagospodarowanie

— -/

Procesy towarzyszace:

zuzycie wody

zuzycie energii
emisje

niszczenie krajobrazu

Rysunek 2.3. Glowne fazy srodowiskowego cyklu zycia produktu

Zrodlo: opracowanie wilasne na podstawie: (Dooley, 2022).

W literaturze pojawilo si¢ wiele syntetycznych analiz majacych na celu poréwnanie
wpltywow $rodowiskowych réznych toreb zakupowych. W tabeli 2.6 zaprezentowano
podsumowanie analizy siedmiu metaanaliz wraz z rekomendacjami dotyczacymi stosowania
toreb zakupowych. Analiza materiatdéw Zrodlowych pozwolila na sformulowanie ogdlnych
stwierdzen dotyczacych toreb zakupowych:

¢ Rodzaj materiatu, z jakiego zostata wykonana torba, oraz masa majg istotny wptyw na
srodowisko; wptyw na §rodowisko torby zakupowej jest proporcjonalny do jej masy.

¢ Niezaleznie od materiatu, z jakiego jest wykonana, kazda torba zakupowa powinna by¢
stosowana wielokrotnie.

e Zastosowana technologia produkcji oraz wykorzystanie materiatow i energii w procesie
produkcyjnym majg istotny wplyw na cato$ciowe oddziatywanie toreb na srodowisko.

e Torba bawelniana powinna by¢ wykorzystywana 50—150 razy, aby mie¢ mniejszy wptyw
na klimat niz wykorzystane w tym samym zakresie jednorazowe torby polietylenowe o grubosci
20 pm; torba z polipropylenu (PP) powinna przej$¢ 10-20 rotacji, a wykonana z polietylenu
niskiej gestosci (o grubosci powyzej 50 um): 5—-10 rotacji.

e W pordéwnaniu z innymi analizowanymi torbami zakupowymi torby papierowe w
mniejszym stopniu przyczyniaja si¢ do zwigkszenia liczby odpadéw w $rodowisku, natomiast

w pozostatych kategoriach stanowia wigksze zroédto zanieczyszczen.
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¢ Torby biodegradowalne w mniejszym stopniu przyczyniaja si¢ do potencjalu zasmiecania
srodowiska, z kolei stanowig najgorsza opcje, jesli chodzi o wptyw na klimat, zakwaszenie,
eutrofizacje 1 toksyczne emisje.

e Torby oxo-biodegradowalne generuja wplyw na §rodowisko zblizony do jednorazowych
toreb z PE ze wzgledu na fakt, Ze rozktadajg si¢ na mikrofragmenty, ktore stanowia problem w
procesie recyklingu.

Podsumowujac wyniki rozwazanych analiz LCA pochodzacych z réznych krajéw, mozna
stwierdzi¢, ze wedlug kréotkoterminowego wplywu na $rodowisko torby zakupowe z

polietylenu (HD-PE i LD-PE) maja najmniejszy wplyw na $§rodowisko.
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Tabela 2.6. Podsumowanie wybranych analiz cyklu zycia poszczego6lnych toreb zakupowych

Publikacja | Kraj Zmiany klimatu Zakwaszenie Eutrofizacja Dziura ozonowa Wykorzystanie terenu | Potencjal zasmiecenia

najlepsza | najgorsza najlepsza | najgorsza najlepsza | najgorsza najlepsza | najgorsza najlepsza najgorsza | najlepsza najgorsza
1. Hiszpania | LD —PE | papierowa HD -PE | PP HD — | papierowa LD — | PP = = PP HD - PE
Civancik- PE/LD — PE/HD —
Uslu 1 in., PE PE
2019
2. Bisinella | Dania LD —-PE | papierowa LD -PE LD -PE LD -PE LD - PE, -
iin., 2018 papier

niebielony

3. Kimmel, | USA LD — PE | papierowa LD -PE | papierowa LD —-PE | papierowa LD —-PE | papierowa = = - -
2014 (rotacja — | (rotacja 1) (rotacja— | (rotacja 1) (rotacja — | (rotacja 1) (rotacja — | (1 rotacja)

44) 44) 44) 44)
4. Edwards | Wielka HD - PE | poliestrowa | HD — PE | poliestrowa | HD — PE | poliestrowa | HD — PE | poliestrowa | — = poliestrowa | HD — PE
i Parker, | Brytania
2012
6. Polska PP (66 | papierowa PP (66 | papierowa PP (66 | papierowa LD — PE | papierowa LD —-PE (9 | papierowa | — =
Zakowska i rotacji) (2 rotacje) rotacji) (2 rotacje) rotacji) (2 rotacje) © (2 rotacje) rotacji), PP
in., 2010 rotacji) (66 rotacji)
7. Edwards, | Wielka = = = = HD - PE | papierowa = = - - - -
2006 Brytania

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie: Ekvall i in., 2020.
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2.5.2. Implementacja oplat za torby zakupowe jako narzedzie polityki
ekologicznej w Polsce

Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2015/720 z dnia 29 kwietnia 2015 r.
zmieniajaca dyrektywe 94/62/WE odnosnie do zmniejszenia zuzycia lekkich toreb na zakupy
ma na celu redukcje liczby opakowan i odpadéw opakowaniowych oraz ograniczenie ich
wptywu na $rodowisko. Ponadto obecne wspolczynniki recyklingu takich toreb sa
zdecydowanie nizsze od toreb wykonanych z innych materialow ze wzgledu na trudnos$ci
gospodarcze i praktyczne. Poziom zuzycia lekkich toreb na zakupy znaczaco rdézni si¢ w
poszczegoOlnych panstwach cztonkowskich Unii Europejskiej. Wplywaja na to roznice
kulturowe, $wiadomos$¢ ekologiczna mieszkancow oraz potencjat odzysku i1 recyklingu
odpadow.

W 2015 roku Eurostat opublikowal statystyki dotyczace zuzycia toreb zakupowych w
poszczeg6lnych krajach UE (Eurostat, 2015). Wyniki z podziatem na poszczegdlne panstwa
znajduja si¢ w tabeli 2.7.

Tabela 2.7. Zuzycie toreb zakupowych wsrod panstw Unii Europejskiej w 2014 roku

Zuzycie toreb zakupowych®

500401

400-301

300-201

200-100

ponizej 100

Estonia, Wegry,
Polska, Litwa,
Polska, Portugalia,

Stowacja, Stowenia

Czechy

Rumunia, Bulgaria,

Grecja

Wiochy, Wielka
Brytania, Cypr,
Hiszpania, Malta

Szwecja, Belgia,
Francja, Holandia,
Niemcy, Austria,
Irlandia,
Luksemburg, Dania,

Finlandia

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: (Eurostat, 2015).

Z danych tych wynika, Ze statystyczny Europejczyk zuzywal w ciagu roku 198 lekkich
toreb zakupowych. Dania, Luksemburg i Finlandia to kraje, w ktorych $rednie roczne zuzycie
lekkich toreb zakupowych per capita wynosito 4. Polska znajdowata si¢ w gronie panstw o
najwyzszym zuzyciu lekkich toreb zakupowych. Statystyczny Polak w ciagu roku zuzyt ich
$rednio 466. Ponadto z raportu Eurostatu wynika, Zze ponad 90% toreb byto wykorzystywanych
jednokrotnie (Eurostat, 2015).

W zwigzku z wysokim zuzyciem toreb zakupowych Parlament Europejski wprowadzit

limity. Wedtug niniejszych wytycznych do konca 2019 roku zuzycie roczne tych toreb nie

3 Brak bardziej aktualnych danych dotyczacych zuzycia toreb zakupowych przez poszczegélne panstwa
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powinno przekracza¢ 90 sztuk na mieszkanca, natomiast do konca 2025 roku — 40 sztuk na
osobg (Dz. U. L 115z 6.05.2015, s. 11-15).

Jednym z podstawowych krajowych aktéw prawnych, ktéry bezposrednio odnosi si¢ do
limitow nalozonych na panstwa czlonkowskie poprzez dyrektywe 2015/720, jest
Rozporzadzenie Ministra Srodowiska z dnia 8 grudnia 2017 r. w sprawie stawki optaty
recyklingowej. Tak zwana optata recyklingowa jest pobierana przez przedsigbiorce
prowadzacego jednostke handlu detalicznego od nabywcy kupujacego torbe na zakupy z
tworzywa sztucznego o okreslonej grubosci. Ponadto tym obowigzkiem obarczone sg rOwniez
przedsigbiorstwa prowadzace lokale gastronomiczne z daniami na wynos. W zwiazku z
niniejszg ustawa za kazda nabyta torbe z tworzywa sztucznego kupujacy musi zaptacic 0,20 zt
netto. Kwota ta moze wzrosna¢, poniewaz w ustawie o gospodarce opakowaniami i odpadami
opakowaniowymi okreslono jej maksymalny poziom w wysokosci 1 zt (Dz. U. 2013, poz. 888).
Dodatkowo do ceny kazdej torby nalezy doliczy¢ podatek VAT (wyjatek stanowi sytuacja, w
ktérej przedsigbiorca jest zwolniony z uiszczania podatku od towardéw i ustug) w wysokosci
23% ceny netto. Optata recyklingowa moze zosta¢ doliczona do kwoty ustalonej przez
sprzedawce lub stanowi¢ catkowity koszt torby dla nabywcy. W praktyce gospodarczej
zdecydowanie cze$ciej kupujacy maja do czynienia z pierwszym wariantem. Zatem ostateczna
cena torby na zakupy sktada si¢ z kwoty 0,20 zt netto, kwoty ustalonej przez przedsigbiorce
oraz podatku VAT.

Do wrzesnia 2019 roku optata recyklingowa obejmowata lekkie torby z tworzywa
sztucznego, najczesciej polietylenu duzej lub matej gestosci (LD — PE lub HD — PE) o grubosci
15-50 um. Nie dotyczyta toreb papierowych ani kompostowalnych, ktoére nie zawierajg w
swoim sktadzie polimeréw syntetycznych. Z optaty zwolnione byly réwniez tzw. zrywki (o
grubosci do 15 pm) stuzace do higienicznego pakowania produktéw sprzedawanych luzem (np.
warzyw 1 owocow, miesa 1 wedlin, cukierkow). Ponadto w rozporzadzeniu wyraznie
podkreslono, ze w przypadku wykorzystania zrywek w innym celu sprzedawca ma obowigzek
pobra¢ za nie optate (Dz. U. 2017, poz. 2389).

Z pobieraniem optaty recyklingowej zwigzana jest rowniez sprawozdawczo$c¢.
Przedsigbiorcy realizujacy sprzedaz toreb zakupowych objetych optata sa zobowigzani do
kwartalnego rozliczenia optaty na rzecz wlasciwego urzedu marszatkowskiego. Prowadzenie
szczegdtowej sprawozdawczos$ci umozliwia ustalenie doktadnej liczby toreb na zakupy
nabywanych przez konsumentow (Dz. U. 2017, poz. 2389).

W okresie od 1 stycznia do 31 sierpnia 2019 roku przedsigbiorcy, korzystajac z faktu, ze

optata dotyczyta toreb z tworzyw sztucznych o grubosci 15-50 um, oferowali swoim klientom
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torby o wiekszej grubosci, czesto po wielokrotnie wyzszej cenie (https://wyborcza.pl/). To
dawato im mozliwo$¢ uniknigcia uiszczania oplaty i zwalniato ze sprawozdawczo$ci. Miato to
decydujacy wplyw na znaczne ograniczenie wplywow szacowanych przez Ministerstwo
Srodowiska. Wedtug pierwotnego planu Ministerstwa Srodowiska pieniadze pochodzace z
optaty recyklingowej miaty zosta¢ przeznaczone na wymiang piecéw weglowych w ramach
programu walki ze smogiem. Wedtug zalozen do budzetu resortu srodowiska miato wptynac¢
1,15 mld zt, co starczyloby na wymian¢ ponad 380 tysiecy piecow (zaktadajac kwote
dofinansowania w kwocie 3 tys. zt). Ostatecznie zgromadzono 71 mln zl, co pozwolitoby
doptaci¢ do wymiary ok. 23 tysiecy kottow.

Ministerstwo Klimatu i Srodowiska, przygotowujac sie do wprowadzenia optaty
recyklingowej w 2018 roku, przewidywato, ze statystyczny Polak w ciggu roku zuzyje 150
lekkich toreb zakupowych. Tymczasem z danych oszacowanych na podstawie pieni¢dzy
zgromadzonych na kontach poszczegdlnych urzgdoéw marszatkowskich wynika, ze dochody do
budzetu panstwa z tytulu optaty recyklingowej wyniosty jedynie 64 mln zl, co sugeruje
(8,5

(https://www.wiadomoscihandlowe.pl). Jednak rzeczywiste zuzycie byto na zdecydowanie

zdecydowanie  nizsze zuzycie toreb  zakupowych torby per capita®)

wyzszym poziomie. Ten zanizony wynik finansowy zwigzany byt z faktem, Ze torby zakupowe
o grubo$ci powyzej 50 um nie byly objete optata, a zatem rowniez ewidencjonowaniem. W

tabeli 2.8 przedstawiono efekty wprowadzenia optaty recyklingowej w Polsce.

Tabela 2.8. Korzysci i koszty wprowadzenia oplaty recyklingowej w Polsce

Czynnik Sytuacja przed Planowane korzysci i Rzeczywiste korzysci i
wprowadzeniem koszty koszty
oplaty recyklingowej
Wplyw do Brak 1 mld zl/rocznie 70 mln zt za 2018 rok
budzetu panstwa 90 miln zt za 2019 rok
176,5 min zt za 2020 rok
172,5 min zt za 2021 rok
174,5 min zt za 2022 rok
Dochéd budzetu Brak 1% wptywow z tytulu 1% wptywow z tytulu
urzedu optaty recyklingowe;j optaty recyklingowe;j
marszalkowskiego
Zuzycie lekkich Mozliwo$¢ otrzymania  Brak bezptatnych toreb Brak bezptatnych toreb
toreb z tworzyw Dbezplatnej zakupowych. zakupowych.
sztucznych torby na zakupy przez Potencjalne zwigkszenie =~ Potencjalne zwigkszenie
klientow popytu na torby popytu na torby
jednostek handlowych.  alternatywne (papierowe, alternatywne (dane w tym
tekstylne, zakresie nie sg zbierane).
biodegradowalne).

4 Wedtug danych GUS liczba ludnosci w Polsce na dzieh 31.12.2020 r. wynosita 38,265 min.
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Koszty obstugi w Zapewnienie Brak danych na temat

urzedzie miasta finansowania co kosztow ponoszonych
najmniej jednego przez urzedy
stanowiska pracy w celu  marszatkowskie.
realizacji nowych zadan
w kazdym z urzedow
marszatkowskich (wg
OSR 1,04 mln zt).

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: https:/legislacja.rcl.gov.pl/.

W zwigzku z niskg efektywnoscia przepisdéw oraz ograniczonymi wptywami do budzetu
Ministerstwo Srodowiska zdecydowato si¢ na objecie optata wszystkich oferowanych toreb
zakupowych z tworzyw sztucznych, bez wzgledu na ich grubos$¢ (z wyjatkiem zrywek). Dnia
27 sierpnia 2019 roku opublikowano rozporzadzenie Ministra Klimatu i Srodowiska w sprawie
stawki optaty recyklingowej, ktore zaczgto obowigzywac w praktyce od 1 wrzesnia 2019 roku.
Z kolei na poczatku stycznia 2019 roku, czyli po roku obowigzywania optaty recyklingowej,
biuro prasowe sieci spozywczej Biedronka poinformowato, ze w 2018 roku nastgpit spadek
sprzedazy toreb zakupowych z tworzyw sztucznych w stosunku do analogicznego okresu w
2017 roku o 29% (www.media.biedronka.pl). Ponadto efekty wprowadzenia opflaty
recyklingowej na wybrane torby byly widoczne rowniez w sieci handlowej Lidl, o czym
$wiadczy spadek sprzedazy tych toreb w 2018 roku o 30% w poréwnaniu z rokiem 2017
(https://www.portalspozywczy.pl).

Co wigcej, rozporzadzenie naktada na przedsiebiorcow wydajacych odptatne torby na
zakupy obowigzek sprawozdawczosci (online) w zakresie dokltadnej liczy nabytych i
sprzedanych toreb z tworzyw sztucznych. Reasumujac, obowiazki przedsiebiorcow wynikajace
z wytycznych Ministerstwa Klimatu i Srodowiska ograniczaja si¢ do pobrania i wniesienia
optaty do urzedu marszatkowskiego wilasciwego dla miejsca prowadzenia dziatalno$ci
gospodarczej oraz zlozenia sprawozdania dotyczacego liczby sprzedanych toreb

(https://www.biznes.gov.pl).

2.5.3. Polityki i inicjatywy Unii Europejskiej wobec zrownowazonych opakowan
W nawigzaniu do licznych regulacji prawnych rzady na catym §wiecie podjety szereg dziatan
majacych na celu ograniczenie stosowania lekkich toreb z tworzyw sztucznych poprzez
obcigzenie klientéw dodatkowymi kosztami badz generowanie podatkow od sklepow, ktore je
sprzedaja (Kogoy, 2010).

Z przegladu literatury wynika, Ze istnieja trzy S$ciezki stopniowego ograniczenia

wykorzystania lekkich toreb na zakupy. Po wprowadzeniu obostrzen i ograniczen prawnych
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wiele panstw zdecydowato si¢ na calkowity zakaz sprzedazy lekkich toreb zakupowych. Jedne
z pierwszych ograniczen wprowadzil w 2002 roku rzad Bangladeszu, catkowicie zakazujac ich
stosowania (Omara, 2013). Kolejng $ciezka sa oplaty, ktore oprocz tego, ze zniechgcaja
potencjalnych nabywcow do ich zakupu, petnig dodatkowo funkcje nowego zrdodia zasilenia
budzetu panstwa za pomocg przychodoéw pochodzacych z podatkéw (Skumatz, 2016). Nieco
mniej popularng metoda jest recykling toreb, gdyz duzym problemem jest sposdb zbioru
zuzytych toreb i ich transportu do zaktadu utylizacyjnego. Pomimo Ze torby trafiaja do
odpowiednich pojemnikow i urzadzen do recyklingu, czesto z nich wylatujg 1 koncza zywot
jako odpad na ulicy. Kolejng wada recyklingu jest to, ze rozne torby sa wykonane z roznych,
ale wizualnie podobnych rodzajéow tworzyw sztucznych, ktére moga w pewnym stopniu
zanieczy$ci¢ recyklat (Skumatz, 2016).

Z wynikéw badan opublikowanych w 2018 roku przez American Economic Journal
(,,Economic Policy”) wynika, ze 5% podatek od jednorazowych toreb moze zmniejszy¢ ich
zuzycie az 0 40% (Homonoff, 2018). Ponadto zgodnie z przegladem istniejacych badan z 2019
roku optaty i podatki doprowadzity do 66% zmniejszenia ich zuzycia w Danii, o ponad 90% w
Irlandii, migdzy 74-90% w Republice Potudniowej Afryki, Belgii, Hongkongu, Wielkiej
Brytanii i Portugalii oraz ok. 50% w Botswanie i Chinach (Nielsen, 2019).

Nie tylko dyrektywa Parlamentu Europejskiego i1 Rady (UE) 2015/720, ale rowniez inne
uwarunkowania prawne doprowadzily do koniecznosci wprowadzenia zmian w zakresie
oferowania lekkich toreb zakupowych w krajach unijnych. Jednym z pierwszych krajow
europejskich, ktéry rozpoczat walke z lekkimi torbami na zakupy, byla Irlandia, ktéra w marcu
2002 roku wprowadzita podatek od kazdej sprzedanej torby w wysokosci 0,15 euro. Podatek
ten miat na celu zmiang zachowania konsumentéw, co w duzej mierze przyniosto pozadany
skutek, poniewaz natozona optata na nabywcéw doprowadzita do 90% spadku sprzedazy toreb
zakupowych. W 2006 roku przeprowadzono badanie na temat reakcji konsumentéw na
wprowadzong optate, z ktorego wynika, ze 60% respondentéw ocenia ja neutralnie. Pozytywnie
do wprowadzonych zmian odnosilo si¢ 14% ankietowanych, natomiast 26% nie bylo
zadowolonych z podatku. Od 2017 roku podatek wynosi 0,22 euro, a catly dochod jest
przeznaczany na Fundusz Ochrony Srodowiska, ktory jest wykorzystywany na popularyzacje
dziatan zwigzanych z ochrong $§rodowiska (Summers, 2019).

Z kolei w Danii w 2003 roku natozono podatek na sprzedawcow detalicznych nieodptatnie
rozdajacym klientom torby na zakupy, co sktonito przedsigbiorcow do pobierania oplat za
oferowane torby zakupowe. W rezultacie konsumenci zaczeli wykorzystywaé torby na zakupy

z tworzywa sztucznego wielokrotnie, co spowodowato 66% spadek ich sprzedazy (Wait, 2021).
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Wedtug danych opublikowanych przez Plastic Europe w 2015 roku Dania byla krajem o
najnizszym wskazniku zuzycia toreb zakupowych, z czterema torbami na osobeg rocznie (Plastic
Europe, 2015).

Na terenie Niemiec sklepy, ktore oferujg swoim klientom torby zakupowe, sa zobowigzane
do zaplaty podatku recyklingowego (www.howtogermany.com). W kwietniu 2016 roku
przedstawiciele handlowi branzy opakowaniowej i Ministerstwo Srodowiska, Ochrony
Przyrody i Bezpieczenstwa Reaktoréw Atomowych (BMU) podpisali porozumienie w sprawie
ograniczenia stosowania lekkich toreb na zakupy z tworzyw sztucznych, z wyjatkiem cienkich
toreb na owoce 1 warzywa, w wyniku czego od lipca 2016 roku wiele sklepéw nie oferuje juz
takich toreb bezptatnie (www.bundesregierung.de, www.umweltbundesamt.de).

Z kolei w Grecji od 1 stycznia 2018 roku wprowadzono optate za lekkie torby, ktore
poczatkowo kosztowaty 0,04 euro, natomiast od 1 stycznia 2019 roku minimalna cena wynosi
0,07 euro (http://www.chaniapost.eu/ 2017).

Zdecydowanie wyzsze stawki obowiagzuja w Holandii, gdzie od 2016 roku wprowadzono
nakaz pobierania optaty w kwocie 0,25 euro, z wyjatkiem tzw. zrywek
(https://www.rijksoverheid.nl/).

Zanim portugalski rzad zdecydowat si¢ na obj¢cie optatg toreb zakupowych, mozna byto je
naby¢ za 0,02 euro. Natomiast w 2009 roku wprowadzono podatek od lekkich toreb
zakupowych w wysokosci 0,10 euro, co w pierwszym roku po wejsciu przepisow w zycie
doprowadzito do zmniejszenia ich wykorzystania 0 90%
(https://www.theportugalnews.com/news/plastic — bag — use — plummets — a — year — after — tax
— introduction/37473). Jednak (podobnie jak w Polsce) wielu detalistow zaczeto sprzedawaé
grubsze torby z tworzywa sztucznego za wyzsza kwote (Luis i Spinola, 2010).

W Rumunii w 2006 roku weszta w zycie ustawa, ktora wprowadzila podatek od toreb
nieulegajacych biodegradacji. Jednak w 2011 roku dokonano obnizenia podatku, co zostato
uznane przez niektorych za krok wstecz w obszarze ochrony srodowiska. Dnia 1 stycznia 2019
roku catkowicie zakazano stosowania lekkich toreb zakupowych (https://surfrider.eu/wp —
content/).

Od 2012 roku w Serbii kazdy importer i producent toreb z tworzyw sztucznych jest
zobligowany do uiszczenia dodatkowej optaty (https://balkaninsight.com). Kolejnym krokiem
bylo wprowadzenie zakazu stosowania lekkich toreb i optat za torby ulegajace biodegradacji
(http://rs.nlinfo.com).

W kazdym kraju Zjednoczonego Krélestwa obowigzuje odmienny system redukcji lekkich

toreb zakupowych (Everett i Priestley, 2017). W pazdzierniku 2011 roku w Walii wprowadzono
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optate w wysokosci 0,05 £ na wszystkie torby zakupowe, tacznie z papierowymi i ulegajacymi
biodegradacji (http://www.carrierbagchargewales.gov.uk/). Statystyki z lipca 2012 roku
opublikowane przez walijski rzad sugerowaly, ze od czasu wprowadzenia optaty zuzycie toreb
zmniejszyto si¢ 0 96% (http://www.bigfatbags.co.uk/).

W kwietniu 2013 roku Irlandia P6tnocna wprowadzita optate w wysokosci 0,05 £ na prawie
wszystkie torby jednorazowego uzytku. Wedlug przeprowadzonych badan sprzedaz toreb
wielokrotnego uzytku wzrosta o§miokrotnie, dlatego od stycznia 2014 roku zdecydowano si¢
obcigzy¢é réwniez tego typu torby dodatkowa optata w  wysokosci 0,20 £
(https://www.nidirect.gov.uk/). Wplywy z tytutu podatku sa wykorzystywane do finansowania
lokalnych projektow srodowiskowych zglaszanych przez obywateli
(https://www.doeni.gov.uk/).

Anglia byla krajem w Zjednoczonym Krolestwie, ktory jako ostatni przyjat optate w
wysokosci 0,05 £ za torbe (Howell, 2016), za§ obowiazek ten wszedt w zycie dopiero 5
pazdziernika 2015 roku (https://www.itv.com). Przed wprowadzeniem przepisow dotyczacych
lekkich toreb zakupowych sprzedawcy detaliczni uczestniczyli w dobrowolnych dziataniach
majacych na celu ograniczenie zuzycia opakowan z tworzyw sztucznych (Ritch i in., 2009). W
przeciwienstwie do reszty Zjednoczonego Krolestwa optata w Anglii nie dotyczy papierowych
toreb ani toreb wykonanych z innych naturalnych materiatéw. Sprzedawcy detaliczni moga
wybrac¢ sposob wykorzystania pienigdzy zebranych ze sprzedazy toreb. Rzad co roku publikuje
informacje na temat programu, zachgcajac detalistow do przekazywania dochodow
organizacjom charytatywnym zajmujagcym si¢ ochrong Srodowiska (Howell, 2016;
https://www.gov.uk/government/). W 2019 roku przeprowadzono badania na temat wptywu
optaty za lekkie torby zakupowe na zachowanie konsumentéw, z ktérego wynika, ze oplata
miala pozytywny wplyw na wszystkie grupy demograficzne, przy czym zmniejszenie liczby
zuzywanych toreb stwierdzono we wszystkich grupach dochodowych oraz we wszystkich
grupach wiekowych. Ponadto w badaniu stwierdzono, ze poparcie spoteczne dla oplaty za torby
wzrosto zaledwie miesigc po jej wprowadzeniu, a osoby, ktore zwigekszyly swoje poparcie dla
oplaty za torby, byly rowniez bardziej sklonne do zwigkszenia poparcia dla innych praktyk
majacych na celu zmniejszenie ilo$ci odpaddéw z tworzyw sztucznych (Thomas i in., 2019).
Aby wspiera¢ rozwdj nowych przedsigbiorstw w Anglii, sprzedawcy detaliczni zatrudniajacy
mniej niz 250 pracownikdw sg zwolnieni z oplaty (Everett, 2017). W styczniu 2020 roku

brytyjski rzad podwoit optate, ktéra obecnie wynosi 0,10 £ (https://www.bbc.com/).
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Rozdzial 3. Praktyki i perspektywy zrownowazonego zarzadzania
w sieciach handlowych

3.1. Przeslanki, metody i narze¢dzie badawcze

Praca koncentruje si¢ na r6znorodnosci sieci handlowych dziatajacych w réznych formatach
— od duzych hipermarketow po sklepy typu convenience. Ta r6znorodnos¢ pozwolita na
uchwycenie szerokiego spektrum praktyk i strategii w zakresie zrOwnowazonego zarzadzania,
co byto istotne dla zrozumienia, w jaki sposOb teorie zroOwnowazonego zarzadzania sa
adaptowane oraz realizowane w praktyce.

W niniejszym rozdziale w szczegdétowo przedstawiono metodologie zastosowana w
badaniu, z naciskiem na wuzasadnienie wyboru konkretnych metod jako najbardziej
adekwatnych do analizy zrownowazonego zarzadzania w sektorze handlowym. Wyjasniono
kluczowe zalozenia teoretyczne, ktore stanowity podstawe doboru narzedzi badawczych, jak
réwniez szczegdlowo omowiono, w jaki sposob te narzgdzia byty wykorzystywane w praktyce.
Wprowadzono kryteria wyboru danych, opisano proces ich zbierania, metody analizy, a takze
sposob interpretacji. Ponadto rozdzial zawiera omodwienie wyzwan metodologicznych
napotkanych podczas badan, co dodatkowo podkreslato zlozonos¢ i dynamike badanego
tematu.

Na zakonczenie przedstawiono wnioski dotyczace tego, jak kierownictwo przedsigbiorstw
moze przeksztalci¢ wyzwania zwigzane z zastosowaniem zroéwnowazonego zarzadzania w
mozliwo$ci rozwoju biznesowego i budowania przewagi konkurencyjnej. Rozwazania te miaty
na celu nie tylko wskazanie praktycznych aspektow implementacji, ale rowniez ukazanie, ze
zrbwnowazone podejscie moze przynosi¢ korzysci dlugoterminowe zaréwno dla
przedsigbiorstw, jak i dla spoleczenstwa. Zaproponowano takze rekomendacje dla przysztych
badan, ktore moga bardziej rozwing¢ i wzbogaci¢ rozumienie zrOwnowazonego zarzadzania w
r6znych sektorach handlowych, sugerujac kierunki, w ktorych nauka o zarzadzaniu powinna
podaza¢, aby lepiej odpowiada¢ na wspolczesne wyzwania ekonomiczne i ekologiczne.
Rysunek 3.1. przedstawia etapy metodologiczne zastosowane w ramach postgpowania
badawczego.

Badania wtdrne, czyli przeglad literatury w zakresie zrownowazonego zarzadzania w

sieciach handlowych, rozpoczeto w 2016 roku.

96



PRZEGLAD | ANALIZA LITERATURY
PRZEDMIOTU

« ustalenie zakresu podjetej tematyki

« zdefiniowanie luk badawczych

« opracowanie celéw badania

« zakres czasowy: pazdziernik 2016 - listopad 2017

OBSERWACJA

« zdefiniowanie strategii wybranych sieci
handlowych wobec toreb zakupowych
« zakres czasowy: styczen 2017 - styczen 2024

BADANIA CASE STUDY

« dobér préby badawczej

« przeprowadzenie analizy przypadkéw

« wnioski-podobieristwa i réznice w prowadzonych
strategiach zarzadzania

« zakres czasowy: grudzien 2023 - luty 2024

BADANIE IDI

« opracowanie scenariusza

« dobér préby

« przeprowadzenie wiasciwych wywiadéw
« zakres czasowy: styczen 2024 - maj2024

WNIOSKOWANIE | IMPLIKACJE DLA
PRZEDSIEBIORSTW

« weryfikacja spéjnosci pomiedzy wynikamy badan
jakosciowych

« dobre praktyki dla przedsigbiorstw handlowych

« zakres czasowy: maj 2024

Rysunek 3.1. Procedura badawcza i kolejnos¢ etapow w badaniu jakoSciowym
Zrodto: opracowanie wlasne

W ramach pierwszego etapu procedury badawczej zrealizowano przeglad literatury, ktory
objat tematyke zrownowazonego zarzadzania w sieciach handlowych, koncentrujac si¢ na
identyfikacji kluczowych czynnikéw wplywajacych na decyzje zarzadcze. Skorzystano z
wynikow badan dostepnych w bazach danych takich jak Business Source Complete, EBSCO,
BIBLIO, ScienceDirect, SpringerLink, BazEkon, JSTOR oraz Google Scholar. Przeglad
uzupelniono o analiz¢ raportéw branzowych z organizacji analitycznych takich jak

Euromonitor, PwC i IBISWorld, ktore dostarczyly danych na temat aktualnych trendéw oraz
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strategii zrownowazonego rozwoju w handlu detalicznym. W ramach przegladu literatury

autorka dostrzegla trzy gtowne luki badawcze:

1)

2)

3)

Brak szczegotowej analizy wphywu roznorodnych czynnikow makrootoczenia na decyzje
kierownictwa sieci handlowych w kontekscie zrownowazonego zarzgdzania.
Niewystarczajqca wiedza na temat praktyk zrownowazonego zarzgdzania w sieciach
handlowych, ze szczegolnym uwzglednieniem strategii zwigzanych z wykorzystaniem
toreb zakupowych.

Brak opracowanych rekomendacji dla praktyki biznesowej, ktore skutecznie
wspieralyby sieci handlowe w osigganiu celow zrownowazonego rozwoju.

W nawigzaniu do luk badawczych oraz do szczegdlowego przegladu literatury,

zdefiniowano nastepujace cele badawcze:

Identyfikacja i ocena czynnikéw wplywajacych na decyzje kierownictwa sieci
handlowych w zakresie zrbwnowazonego zarzadzania

Identyfikacja zmian, trendow oraz poziomu zaangazowania kierownictwa w
zréwnowazone praktyki biznesowe, z uwzglednieniem toreb zakupowych.

Analiza wptywu decyzji zakupowych i1 postaw konsumentéw na ofert¢ rynkowa toreb
zakupowych.

Opracowanie modelu, ktory bedzie wspieral kierownictwo sieci handlowych w

realizacji celow w aspekcie zrownowazonego zarzadzania

Autorka zaproponowata réwniez hipotezy:

H1: Strategie zrownowazonego zarzadzania w sieciach handlowych opierajg si¢ przede
wszystkim na czynnikach ekonomicznych i prawnych.

H2: Strategie zrownowazonego zarzadzania r6znig si¢ w zaleznos$ci od typu sklepu,
przy czym wigksze placoéwki maja bardziej rozwinigte podejscie niz mniejsze sklepy.
H3: Wprowadzanie wymagan prawnych dotyczacych optaty recyklingowej wplywa
pozytywnie na §wiadomos$¢ konsumentow w zakresie decyzji zakupowych dotyczacych

toreb.

W nawigzaniu do zdefiniowanych celéw badawczych i postawionych hipotez, autorka

zdecydowata si¢ na zastosowanie metod ilosciowych i jakosciowych. Wybdr tych metod

pozwoli na kompleksowa analiz¢ zjawiska zroOwnowazonego zarzadzania w sieciach

handlowych, umozliwiajac zaréwno szczegdélowe badanie pozyskanych danych, jak i

poglebiong eksploracje¢ kontekstow 1 opinii.
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Kolejny etap badan opieral si¢ na wykorzystaniu metody jakosciowej, jaka jest technika
obserwacji. Obserwacja w badaniach naukowych to technika zbierania danych, ktora polega na
systematycznym rejestrowaniu zachowan, proceséw lub zjawisk w ich naturalnym $rodowisku.
Ta metoda moze by¢ realizowana w sposob uczestniczacy, gdzie badacz aktywnie bierze udziat
w obserwowanych sytuacjach lub nieuczestniczacy, gdzie badacz pozostaje neutralnym i
niewidocznym obserwatorem (Olejnik, 2011). Obserwacje moga by¢ strukturalne, z gory
zaplanowane z doktadnymi kryteriami tego, co bedzie obserwowane lub niestrukturalne, gdzie
badacz rejestruje wszystko bez uprzednio zdefiniowanych kryteriow. Wyniki mogg dostarczy¢
bogatych, szczegdtowych danych, ktore sg trudne do uzyskania za pomoca innych metod
badawczych (Sutkowski i Lenart-Gansiniec, 2021).

Metoda obserwacji strategii toreb zakupowych w sieciach handlowych obejmowata
systematyczne dokumentowanie rdéznych aspektow zwigzanych przede wszystkim z
dostepnoscia i ceng réznych rodzajow toreb zakupowych. Obserwacje skupily si¢ tez na
analizie lokalizacji toreb zakupowych w sklepach, a takze na analizie wygladu toreb
zakupowych i1 umieszczanych na nich informacji. Autorka zdecydowala si¢ na zastosowanie
techniki obserwacji strukturalnej (z okre§lonymi kryteriami obserwacji) w réznych sieciach
handlowych. Zakres czasowy obserwacji obejmowat lata 2017-2024. Obserwacji poddano takie
sieci handlowe, jak:

1. Biedronka — jako najwigksza sie¢ sklepéw dyskontowych w Polsce oferuje unikalny
wglad w efektywnos¢ zarzadzania produktami jednorazowego uzytku w masowej skali.
Sie¢ ta, bedaca czescia duzego koncernu Jerénimo Martins, ma szeroki zasi¢g
geograficzny, co pozwala na analiz¢ praktyk zakupowych w r6znych regionach kraju.
Ponadto jej polityka zakupowa ma bezposredni wpltyw na szerokie grono konsumentow.

2. Kaufland — nalezacy do niemieckiej Grupy Schwarz jako przedstawiciel formatu
hipermarketéw dostarcza warto$ciowych informacji na temat zarzadzania torbami
zakupowymi w duzych obiektach handlowych.

3. Lidl — to rowniez sie¢ nalezaca do Grupy Schwarz, znana z wprowadzania innowacji i
silnego zaangazowania w zrdwnowazony rozwdj. Stanowi istotny element analizy.
Ponadto interesujacym punktem analizy byla obserwacja strategii dwoch podmiotow,
ktére naleza do tej samej grupy, pod wzgledem roznic wystepujacych odnosnie do
strategii zwigzanej z ofertg toreb zakupowych.

4. Intermarché — jako sie¢ o francuskim rodowodzie dziatajaca w roznorodnych

lokalizacjach w Polsce dostarcza perspektywe migdzynarodowej praktyki w
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zarzadzaniu torbami zakupowymi i wplywach regulacji europejskich na polskie
strategie rynkowe.

5. Zabka — reprezentujagca format sklepéw convenience umozliwia analize specyfiki
zarzadzania torbami w matych, miejskich punktach sprzedazy, ktére czgsto stuzg jako
szybkie punkty zakupowe dla miejskiej populacji.

6. Lewiatan — jako sie¢ zrzeszajaca lokalnych przedsiebiorcow daje interesujaca
perspektywe na praktyki zwigzane z torbami zakupowymi w kontek$cie lokalnych
supermarketow.

7. Selgros — jako hurtownia dziatajagca na szeroka skale pozwala badaé strategie
zarzadzania torbami zakupowymi w kontekscie sprzedazy hurtowej i detalicznej oraz
wptywu na duze grupy konsumentéw biznesowych i indywidualnych.

Obserwacje przeprowadzano raz do roku, w styczniu kazdego roku, co umozliwito
zgromadzenie danych na temat ewolucji i zmian w strategiach zwigzanych z torbami
zakupowymi.

W ramach trzeciego etapu badan przeprowadzono studium przypadku (case study), ktére
skoncentrowalo si¢ na analizie dziatan CSR oraz zrownowazonego zarzadzania w wybranych
przedsigbiorstwach. Analiza objg¢ta okres ostatnich dzisigciu lat, co jest uzasadnione
wprowadzeniem nowych regulacji dotyczacych zréwnowazonego rozwoju i spolecznej
odpowiedzialnosci korporacyjnej, w tym dyrektyw Unii Europejskiej z 2014 roku na temat
niefinansowego raportowania przez organizacje (2014/95/UE). Te regulacje zobligowaly
przedsigbiorstwa do bardziej szczegdélowego raportowania swoich dziatan w zakresie CSR, co
mialo znaczacy wplyw na strategie i praktyki organizacji. W trakcie badania korzystano z
publicznie dostgpnych raportow CSR/ZR/ESG, raportow rocznych przedsigbiorstw oraz
publikacji dotyczacych zréwnowazonego rozwoju, ktore dostarczyty danych do analizy zmian
i trendéw w dziataniach CSR w analizowanym okresie. Badanie przypadkéw przeprowadzono
wsrod 5 pigciu przedsiebiorstw. Ta liczba przypadkéw miesci si¢ w przedziale od 4— do 10,
zalecanym przez K. M. Eisenhardt jako optymalnym do przeprowadzenia case study, co
umozliwia formutowanie wnioskow o charakterze naukowym (Eisenhardt, 1989).

Istnieja rézne rodzaje case study, w tym: eksploracyjne case study, uzywane w celu
zdefiniowania pytan badawczych i hipotez w poczatkowych fazach badan; opisowe case study,
stuzace do opisu zjawisk w konteks$cie ich rzeczywistego wystepowania; wyjasniajagce case
study, stosowane do zbadania przyczyn i skutkoéw pewnych zjawisk; oraz przypadki ztozone
(embedded cases), obejmujace analize kilku jednostek w jednym przypadku, co pozwala na

zrozumienie réznorodnych aspektéw danego zjawiska.
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W niniejszym badaniu zastosowano kombinacje eksploracyjnego i wyjasniajacego case
study, co pozwolito umozliwito zarowno na zdefiniowanie istotnych kwestii dotyczacych CSR
1 zrownowazonego zarzadzania, jak i na zrozumienie przyczyn oraz skutkow wprowadzanych
zmian i nowych praktyk w wybranych przedsigbiorstwach.

Case study mozna rowniez klasyfikowa¢ na podstawie metod zbierania danych, takich jak:
case study na podstawie obserwacji, czyli bezposrednia obserwacja dziatan i praktyk w
przedsiebiorstwach; case study na podstawie analizy dokumentéw, czyli analiza raportow,
dokumentow wewnetrznych, publikacji 1 innych materiatéw pisemnych; case study na
podstawie wywiaddw, czyli gromadzenie danych poprzez rozmowy z kluczowymi osobami w
organizacjach; oraz case study na podstawie ankiet, czyli zbieranie danych za pomoca
kwestionariuszy rozsylanych do odpowiednich 0s6b w przedsigbiorstwach (Yin, 2014).

Poprzedni etap badan obejmowal obserwacje dziatan sieci handlowych odno$nie do toreb
zakupowych, natomiast kolejny — wywiady z przedstawicielami sieci handlowych, jednak
autorka zdecydowala si¢ na rozdzielenie tych trzech metod. W ramach case study zastosowano
wylacznie analiz¢ literatury, raportow i publikacji, ze wzgledu na zlozono$¢ problemu
badawczego oraz konieczno$¢ zapewnienia rzetelnosci i glebokos$ci analizy.

W ramach badania strategii zarzadzania torbami zakupowymi analiz¢ przypadkow
przeprowadzono w czterech sieciach handlowych: Intermarché, Eurocash, Kaufland i Zabka.
Wybdr byl podyktowany ich reprezentatywnoscia dla ré6znych formatdéw sprzedazy detalicznej
oraz znaczacym wpltywem na rynku polskim, co umozliwia szerokie zrozumienie praktyk
zarzadczych zwigzanych z torbami zakupowymi.

Indywidualne wywiady poglebione (Individual In-depth Interview, IDI) w kontekscie
badania naukowego to metoda jako$ciowa umozliwiajaca uzyskanie doglebnych danych
poprzez bezposrednie, szczegdtowe rozmowy =z respondentami. Wywiady te s3
strukturalizowane wokot specyficznych, wezes$niej opracowanych scenariuszy, lecz pozwalaja
na adaptacyjne prowadzenie rozmowy w zalezno$ci od odpowiedzi uczestnika. Metodyka ta
wymaga przemys$lanego doboru uczestnikéw oraz zapewnienia etycznych warunkow badania,
w tym anonimowosci i poufno$ci zgromadzonych danych (Glinka i Czakon, 2021). Sesje IDI
moga by¢ przeprowadzane zaréwno osobiscie, jak 1 online, co zwigksza zasieg terytorialny
badania. Natomiast nagrania z wywiadow sg istotne dla dokladnej analizy tresci. Wyniki IDI
stuza do wypracowania glebokiego zrozumienia indywidualnych perspektyw na badane
zjawisko, co jest nieocenione przy analizie zlozonych tematdéw takich jak zréwnowazone

zarzadzanie w organizacjach (Surmiak, 2022).
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Odnos$nie do celow badawczych opracowano scenariusz badania dotyczacego
zrbwnowazonego zarzadzania w sieciach handlowych.
Wprowadzenie

e Przedstawienie badacza i celow badania.

e Zapewnienie o poufnos$ci i anonimowos$ci odpowiedzi.

e Prosba o zgodg¢ na nagrywanie rozmowy.
Sekcja 1: Strategie zarzadzania

Onpis obecnych strategii zarzadzania w konteks$cie zrOwnowazonego rozwoju:

e Jakie sg kluczowe elementy strategii zrownowazonego zarzadzania w Panstwa sieci?
e Jakie cele zwigzane ze zrOwnowazonym rozwojem stawia przed sobg Panstwa
przedsigbiorstwo?

Wyzwania i sukcesy:

e Jakie glowne wyzwania napotykaja Panstwo przy implementacji strategii
zrbwnowazonego zarzadzania, w aspekcie kwestii $rodowiskowych, tadu
korporacyjnego i spotecznych?

e Jakie sukcesy udato si¢ osiggna¢ dzigki tym strategiom?

Zaangazowanie zarzadu:

e W jaki sposob zarzad angazuje si¢ w proces tworzenia i implementacji strategii
zrbwnowazonego zarzadzania?
e (Czy istnieja specjalne zespoty lub role dedykowane dla zrownowazonego zarzadzania
w strukturze firmy?
Sekcja 2: Determinanty decyzji zarzadczych

Czynniki wewnetrzne i zewnetrzne:

e Jakie czynniki wewnetrzne (np. misja firmy, struktura organizacyjna) wplywaja na
Panstwa decyzje dotyczace zrownowazonego zarzadzania?

e Jakie czynniki zewngtrzne (np. przepisy prawne, trendy rynkowe) maja najwigkszy
wplyw na Panstwa strategie w zakresie zrownowazonego zarzadzania?

Adaptacja do zmian:

e W jaki sposdb Panstwa sie¢ adaptuje strategie zrownowazonego zarzadzania w
odpowiedzi na zmieniajace si¢ warunki rynkowe lub regulacje prawne?

Whplyw kultury organizacyjne;:

e Jak kultura organizacyjna wplywa na podejmowanie decyzji zwigzanych ze

zrbwnowazonym zarzadzaniem?
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e Jakie/czy przeprowadzaja Panstwo regularne szkolenia dla pracownikéw dotyczace
zrbwnowazonego zarzadzania?

Wplyw makrootoczenia:

e Jak czynniki prawne / spoleczne/ srodowiskowe wptynety na decyzje zwigzane ze
zrbwnowazonym zarzadzaniem przedsigbiorstwa?
Sekcja 3: Praktyki zwiazane z torbami zakupowymi

Strategie dotyczace toreb zakupowych:

e Jakie czynniki mialy wplyw na prowadzenie aktualnej strategii w zakresie toreb
zakupowych?

e Jakie praktyki dotyczace toreb zakupowych zostaly wprowadzone w Panstwa sieci?

e Jakie sg oczekiwania i reakcje konsumentow na te praktyki?

Przyszte kierunki dzialan:

e W jakim aspekcie chcieliby Panstwo poprawi¢ dziatania zwigzane z zastosowaniem toreb
zakupowych?

e Jakie innowacje planujg Panstwo wprowadzi¢ w najblizszej przysztosci?
Sekcja 4: Perspektywy i plany na przyszlos¢

e Jakie nowe inicjatywy zwigzane ze zroOwnowazonym zarzadzaniem planuja Panstwo
wprowadzi¢ w najblizszym czasie? (Jakie kwestie zwigzane z torbami zakupowymi sg w tym
obszarze przewidziane?)
Whioski i zakonczenie

e Podsumowanie kluczowych wnioskow z wywiadu.

¢ Czas na dodatkowe komentarze ze strony respondentow.

¢ Podzigkowanie za udziat i informacja o dalszych krokach w badaniu

Zebrane informacje pozwolily zidentyfikowaé¢ kluczowe czynniki wplywajace na
efektywnos$¢ przyjetych strategii oraz ocenic, jak zmieniajace si¢ warunki rynkowe i regulacje
prawne oddzialuja na dziatania przedsigbiorstw. Zakres podmiotowy analizy case study
obejmowat te same sieci handlowe co w przypadku poprzedniego etapu.

W okresie od marca do kwietnia 2024 roku w ramach badania wystano listy za pomoca
poczty e-mail do wszystkich ogdlnopolskich sieci handlowych (42) z prosba o udzial w
badaniach. W pismie zwrocono si¢ bezposrednio do osob z dzialéw odpowiedzialnych za

zrbwnowazony rozwoj / zrownowazone zarzadzanie i CSR, zachecajac do wspotpracy. Jedynie
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pig¢ sieci zdecydowato si¢ na wspotprace, podczas gdy pozostate nie wyrazily zainteresowania
lub w ogole nie odpowiedziaty na zaproszenie.

Patton (2015) w swojej pracy Qualitative Research & Evaluation Methods zaznacza, ze
determinacja liczby uczestnikow w badaniach jako$ciowych powinna wynika¢ z celow
badawczych oraz zasobow dostepnych dla badacza. Autor podkresla koniecznosé
kontynuowania procesu zbierania danych az do momentu osiggniecia nasycenia danych, co
oznacza, ze dodatkowe dane nie przynosza juz nowych informacji istotnych dla badanego
zagadnienia. Patton sugeruje, ze w zalezno$ci od ztozonosci analizowanego zjawiska nawet
ograniczona liczba wywiadéw moze by¢ wystarczajaca do uzyskania doglgbnego zrozumienia
badanego tematu. Ponadto w kontek$cie indywidualnych wywiadoéw pogtebionych (IDI)
minimalna liczba czterech uczestnikdw czgsto uznawana jest za adekwatng do wylonienia
kluczowych motywow i wzorcéw w danych. Jednakze kazdy projekt badawczy moze wymagaé
dostosowania metodologicznego w zaleznosci od jego specyfiki (Patton, 2015; Juszczyk, 2013;
Glinka i Czakon, 2021). Zasadnicze jest, by kazde badanie bylo zaplanowane z uwzglednieniem
specyficznych celéw badawczych i ograniczen, co umozliwi osiggni¢cie zatozonych wynikéw
oraz zwigkszy warto$¢ badania w kontek$cie naukowym (Hanada, 2022).

W ramach badania IDI, ktore trwalo od kwietnia do maja 2024 roku, zrealizowano wywiady
z przedstawicielami pigciu organizacji. Kazde z nich trwato okoto 60 minut i bylo
przeprowadzone za pomoca platform komunikacyjnych, takich jak Google Meet oraz Microsoft
Teams. Efektem kazdego spotkania bylo nagranie oraz pelna transkrypcja rozmow, co
pozwolito na szczegdtowa analiz¢ danych i dalsze opracowanie wynikow badawczych.

W badaniu uczestniczyli przedstawiciele sieci Intermarché, Zabka oraz trzech innych sieci
handlowych. Ze wzgledu na wewngtrzne zasady tych przedsi¢biorstw tozsamo$¢ pozostatych
sieci nie mogta zosta¢ ujawniona.

W etapie wnioskowania, analizujac wyniki IDI, obserwacji oraz case study, wyciagni¢to
wnioski dotyczace wpltywu czynnikdw S$rodowiskowych, prawnych, technicznych i
ekonomicznych na decyzje zarzadcze w sieciach handlowych. Analiza ta pozwolila
zidentyfikowa¢ kluczowe aspekty, ktore kierownictwo sieci powinno bra¢ pod uwage przy
formulowaniu strategii zréwnowazonego zarzadzania. Ponadto zdiagnozowano praktyki
zrbwnowazonego zarzadzania oraz wyzwania, przed ktorymi stoja przedsi¢biorstwa handlowe
w zakresie implementacji i realizowania strategii. Na podstawie wynikéw przeprowadzonych
badan autorka zaproponowata kilka rozwigzan zwigzanych z realizacja zréwnowazonej
strategii przez sieci handlowe oraz zaproponowata mozliwo$ci zwigzane z rozwini¢ciem badan

nad tym obszarem.
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Triangulacja badan, czyli wykorzystanie r6znych metod i Zrédet danych w ramach jednego
badania, jest szczeg6lnie cenna w dziedzinie nauk spotecznych. Pozwala na uzyskanie bardziej
kompleksowego i wiarygodnego wgladu w badane zjawisko (Zakrzewska, Jarosz, Kafel i
Cabala, 2021). W kontek$cie niniejszej tematyki badan triangulacja, czyli polaczenie
obserwacji, wywiadow IDI, a takze case study, pozwolita skutecznie zwerytfikowaé i uzupetnic
wyniki kazdej z metod osobno. Dzigki temu mozliwe bylo uzyskanie petniejszego obrazu
wptywu praktyk na §rodowisko i konsumentéw, co z kolei przetozyto si¢ na bardziej trafne

rekomendacje dla praktyki biznesowej (Mazurek-ELopacinska i Sobocinska, 2018)

3.2.Inicjatywy i kierunki dzialan sieci handlowych w zakresie zrownowazonego rozwoju
— obserwacje

Obserwacje przeprowadzane w sieciach handlowych skupialy si¢ na analizie strategii
dotyczacych toreb zakupowych. Kryteria, ktore zdefiniowano na potrzeby badania,
obejmowaty:

e lokalizacje toreb i rodzaje toreb — analizowano umiejscowienie toreb zakupowych w
sklepie, szczegolnie ich dostgpnos¢ w strefie przy kasach oraz innych miejscach
widocznych dla klientow.

e ceny toreb — rejestrowano ceny poszczegdlnych rodzajow toreb.

e komunikacj¢ — zwracano uwage na sposob komunikacji z klientami dotyczacy toreb
zakupowych, w tym oznakowanie, informacje przy kasach oraz wszelkie dzialania
edukacyjne skierowane do konsumentow.

Zgromadzone dane pozwolily na glgbsze zrozumienie wplywu strategii kierownictwa
przedsiebiorstw w zakresie toreb zakupowych na swiadomos$¢ ekologiczng konsumentéw oraz
efektywno$¢ tych dzialan w konteks$cie zrownowazonego zarzadzania w sieciach handlowych.
Analiza ta stanowita kluczowy element badania, umozliwiajacy identyfikacj¢ potencjalnych
obszarow do poprawy oraz formutowanie skutecznych rekomendacji dla praktyki. W trakcie
analizy wynikow obserwacji autorka przyjeta kompleksowe podejscie do opisu analizowanych
sieci handlowych, ktére obejmowato trzy kluczowe aspekty:

a) Opis sieci handlowych.

Ta cze$¢ analizy daje ogdlny zarys kazdej z badanych sieci handlowych, uwzgledniajac ich
wielko$¢, zasieg dziatalno$ci oraz gtowne cechy charakterystyczne.

b) Wykaz rodzaju i ceny oferowanych toreb przez sie¢ w latach 2017-2024.
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Autorka szczegélowo dokumentowata rodzaje toreb oferowanych przez kazda siec¢, ich ceny
oraz zmiany, jakie nastgpity w tym zakresie w analizowanym okresie. Ten element badania
pozwalal na §ledzenie ewolucji oferty toreb i oceng, czy i jak zmienialy si¢ ceny oraz
dostepnos¢ poszczegdlnych rodzajow toreb w odpowiedzi na zmieniajace si¢ warunki rynkowe
i regulacje. Segment ten zawiera rowniez opis ekspozycji toreb zakupowych w analizowanych
sklepach. Szczegdétowe podsumowanie polityk cenowych kazdej badanej sieci znajduje si¢ w
zatacznikach 2-9 badanej pracy.

¢) Strategia sieci handlowych wobec toreb zakupowych w kontekscie funkcji

komunikacyjnej opakowan.

Przeanalizowano szat¢ graficzng i informacje, ktére na przestrzeni lat byly widoczne na
réznego rodzaju torbach zakupowych w badanych sieciach.

Przyjecie takiego schematu opisu umozliwito autorce nie tylko doglebng analize praktyk
poszczegolnych sieci handlowych w zakresie zarzadzania torbami zakupowymi, ale takze
dostarczyto danych niezbednych do oceny skutecznosci tych praktyk w kontekscie szeroko

pojetego zrownowazonego zarzadzania.

e Biedronka

Biedronka to jedna z najwiekszych sieci detalicznych w Polsce, nalezaca do portugalskiej
grupy Jeronimo Martins. Sie¢ zostala zatozona w 1995 roku i szybko si¢ rozwingta. Obecnie
obejmuje ponad 3000 sklepéw rozmieszczonych w catym kraju. Wedtug Rankingu 2023 sieci
spozywczych i dyskontow opublikowanego przez aplikacje Listonic sie¢ Biedronka osiggneta
pierwsze miejsce z 37,22% udziatem na listach zakupowych uzytkownikoéw aplikacji. Ranking
ten zostal opracowany na podstawie analizy decyzji zakupowych 260 tys. uzytkownikow w
Polsce, ktorzy w 2023 roku korzystali z aplikacji co najmniej raz w miesigcu

(https://businessinsider.com.pl).

Tabela 3.1. Dane na temat sieci Biedronka w Polsce (marzec 2024)

Kategoria Informacje
Rok zalozenia 1995
Liczba sklepow 3479
Liczba pracownikow ok. 80 000
Roczne obroty 85,03 mld zt
Rodzaj dyskont
Nazwa grupy Jerénimo Martins Sp. Z o.0.
Kraje dziatalno$ci grupy Polska, Portugalia, Kolumbia

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Kim jestesmy - Jeronimo Martins Polska S.A. (biedronka.pl)
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W sklepach sieci Biedronka torby umieszczone sg w strefie przykasowe;j. Przy kazdej kasie
wystepuje zroznicowany uktad toreb, co skutkuje tym, ze nie wszystkie rodzaje toreb sg
dostepne dla klientow przy kazdym stanowisku. Ceny toreb sa wyraznie oznaczone zo6tta
etykieta na dolnej listwie. Zardwno przy kasach obstugowych, jak i bezobstugowych wystepuje

ten sam asortyment toreb.

z = i
L
Wi

Grafika 3.1. Ekspozycja toreb zakupowych w sklepach sieci Biedronka

Zrodto: zdjecie wiasne.

Analiza polityki cenowej sieci Biedronka (zatacznik 1) w latach 2017-2024 ukazuje
znaczace zmiany w cenach toreb zakupowych z polietylenu, odzwierciedlajace zarowno
zewnetrzne regulacje, jak 1 wewnetrzne strategie zréwnowazonego rozwoju. Najwickszy
procentowy wzrost cen odnotowano w przypadku matych toreb zakupowych typu t-shirt, ktore
podrozaty o 837,5% od 2017 roku do 2022 roku, prawdopodobnie gltéwnie z powodu
wprowadzenia oplaty recyklingowej w 2018 roku. Torby papierowe, wprowadzone w 2019
roku, rowniez doswiadczyty znaczacych podwyzek cen, osiggajac maksymalny wzrost o0 44,9%
w 2020 roku i 29,0% w 2021 roku. Torby wielorazowe wykazaty stabilny, aczkolwiek
umiarkowany wzrost cen na przestrzeni analizowanych lat.

Strategia cenowa Biedronki odzwierciedla jej adaptacje do rosngcych wymagan
ekologicznych oraz preferencji konsumentow, podkreslajac wzrost znaczenia zréwnowazonego
rozwoju. Na rysunku 3.2. ukazano rodzaje toreb zakupowych, ktére zostaty wprowadzane do

oferty sieci na przestrzeni lat 2017-2024.
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Rysunek 3.2. Oferta sieci Biedronka w zakresie toreb zakupowych w latach 2017-2024

Zrédto: zdjecia wiasne.

W 2017 roku, czyli przed wprowadzeniem optaty recyklingowej, sie¢ oferowala torby
zakupowe z logo marki, bez widocznych elementéw promujacych ekologie. Z kolei
wprowadzenie oplaty recyklingowej w Polsce w 2018 roku miato znaczacy wptyw na strategig
sieci Biedronka. W odpowiedzi na nowe regulacje, Biedronka zaczeta promowac korzystanie z

toreb zakupowych wielokrotnego uzytku poprzez umieszczanie na nich przestan
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ekologicznych, takich jak "Korzystaj z torby wielokrotnie. Chron srodowisko!" Logo sieci nie
byto juz tak wyeksponowane. Zmienila si¢ rowniez kolorystka torby. W 2019 roku w sieci
sklepéw Biedronka wprowadzono papierowe torby z napisem "Swiezo znawcy Biedronki", co
stanowito dalszy krok w kierunku redukcji tworzyw sztucznych, a takze promowania dziatan
zwigzanych ze spozywaniem warzyw i owocow. Papierowe torby staty sie symbolem nowego
podejscia do opakowan. W 2021 roku sie¢ zainicjowala "Dobrq torbe" — papierowe torby z
przestaniami podkreslajacymi troske o jako$¢ przechowywanych produktow, takie jak "Lubie
ciepto" 1 "Lubig chtod". Byt to element strategii komunikacyjnej majacej na celu zwigkszenie
swiadomosci klientow na temat odpowiedzialnego przechowywania zywnosci. Ponadto srodki
ze sprzedazy "Dobrej Torby" w Biedronce byly przeznaczane na wsparcie organizacji
charytatywnych, projekty edukacyjne, ochron¢ S$rodowiska oraz inwestycje w lokalne
spotecznos$ci. Informacja o tym, ze cze¢$¢ zyskéw wspiera te inicjatywy, byla umieszczona na
opakowaniu torby, aby klienci byli Swiadomi celu akcji
(https://www.biedronka.pl/pl/dobratorba).

Z kolei w 2022 roku wprowadzono torby zakupowe z recyklingu, zawierajace informacje o
pochodzeniu materiatéw ("Ta torba zostata wykonana z materiatow poddanych recyklingowi").
Byt to istotny krok w ramach polityki zrownowazonego rozwoju, poniewaz torby sktadaty si¢
materialow, ktore w 80% pochodzity z recyklingu (Biedronka, 2023). Dodatkowym
elementem, ktory moze sugerowac ,,ekologiczno$¢” tej torby zakupowej jest jej lekko zielone
zabarwienie. W 2023 roku kontynuowano strategi¢ zréwnowazonego rozwoju poprzez dalsze
oferowanie klientom polietylenowych toreb z recyklingu, co $wiadczylo o konsekwencji w
realizacji zalozonych celéw $rodowiskowych. Natomiast rok podzniej w siecie sklepow
Biedronka wprowadzono torby z zamknigtym obiegiem, wykonane w 100% z materialow z
recyklingu. Komunikacja ekologiczna zostata wzmocniona hastem "Zamykamy obieg”. W
2024 roku w sklepach pojawita si¢ torba polipropylenowa z hastem "Do Biedronki ide”, co
stuzyto umacnianiu identyfikacji marki w $§wiadomos$ci konsumentow. To samo hasto
wystepowato w kampanii reklamowej na poczatku 2024 roku (Do Biedronki Id¢ (biedronka.pl),
2024). W tym samym czasie, torba z polietylenu z symbolem pe¢tli Mdbiusa podkresla jej
pochodzenie z recyklingu i zamknigty obieg materialow, co wzmacnia zaangazowanie sieci

Biedronka w zréwnowazony rozwdj i ochrong srodowiska.

o [Intermarché
Intermarché, sie¢ supermarketéw nalezaca do francuskiej Grupy Muszkieteréw, zaczeta

swoja dziatalno$¢ w Polsce w 1997 roku. Oferuje szeroki asortyment produktéw spozywczych,
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w tym $wieze owoce, warzywa, migso, a takze artykuly przemystowe. Sie¢ supermarketéw
Intermarché wyroznia si¢ takze poprzez formaty sklepow takie jak Super Intermarché, oferujace
pelng game produktow oraz mniejsze sklepy Intermarché Contact, nastawione na potrzeby
codzienne. Dodatkowo, sie¢ wprowadzita ustluge Intermarché Drive, umozliwiajaca zakupy

online z odbiorem osobistym, co podkresla jej adaptacje do nowoczesnych trendow

zakupowych.
Tabela 3.2. Dane na temat sieci Intermarché w Polsce (marzec 2024)
Kategoria Informacje
Rok zatozenia 1997
Liczba sklepow 234
Liczba pracownikow ok. 13 700
Roczne obroty 10,3 mid zt
Rodzaj supermarket
Nazwa grupy Grupa Muszkieterow
Kraje dziatalnosci grupy Francja, Portugalia, Polska, Belgia

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: https://muszkieterowie.pl/intermarche/

W sieci sklepéw Intermarché torby zakupowe sg strategicznie umieszczane tuz pod tasma
przy kasach. Jest to rozwigzanie praktyczne, ktore ma na celu utatwi¢ klientom zabranie torby
zaraz po wytozeniu zakupdw na tasme.

Etykiety cenowe sa starannie umieszczane na listwach bezposrednio pod torbami. Ponadto
sie¢ zadbata o spojnos¢ wizualng i organizacyjna, lokujac torby w ten sam sposob przy kazdej
kasie. Dzieki temu klienci, niezaleznie od tego, ktore stanowisko wybiora, zawsze znajda torby

w tym samym miejscu. To jednolite rozmieszczenie zwigksza efektywnos$¢ zakupow i

Grafika 3.2. Ekspozycja toreb zakupowych w sklepach sieci Intermarche
Zrédto: zdjecie wiasne.
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Analiza polityki cenowej sieci Intermarché (zalacznik 3) wskazuje, ze najwickszy
procentowy wzrost cen odnotowano w przypadku matych toreb polietylenowych, ktore
podrozaty o 312,5% od 2017 roku do 2019 roku, gléwnie z powodu wprowadzenia oplaty
recyklingowej w 2018 roku. W kolejnych latach ceny stabilizowaly si¢, a w 2024 roku
odnotowano niewielki spadek o 6,8% w poréwnaniu z rokiem poprzednim. Torby papierowe,
wprowadzone w 2021 roku, poczatkowo kosztowaty 0,55 z1, a w 2024 roku ich cena wzrosta
do 0,69 zt. Torby wielorazowe, poczawszy od ceny 1,99 zt w 2017 roku, wykazywaty

umiarkowany wzrost, osiggajac zakres cenowy od 2,99 zt do 5,29 zt w 2024 roku.

Rysunek 3.3. Oferta zakupowa sieci Intermarché w latach 2017-2024

Zrédto: zdjecie wiasne.
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W 2017 roku, czyli przed wprowadzeniem optaty recyklingowej, sie¢ Intermarché
oferowata torby zakupowe typu t-shirt z logo marki, bez widocznych elementéw promujacych
ekologie, jednak wprowadzenie oplaty recyklingowej w Polsce w 2018 roku miato wplyw na
zmiang strategii. W odpowiedzi na nowe regulacje Intermarché zaczeto promowac bardziej
ekologiczne rozwigzania, cho¢ logo sieci nadal bylo wyeksponowane. W 2019 roku
Intermarché wprowadzito torby zakupowe z nadrukiem promujacym recykling oraz zaczeto
oferowac torby wykonane z innych materiatow. W 2020 roku sie¢ rozszerzyta ofert¢ o torby
papierowe oraz wielorazowe, w tym termoizolacyjne, co miatlo na celu zwigkszenie
funkcjonalnosci i trwato$ci oferowanych produktow. W 2021 roku Intermarché kontynuowato
polityke poprzez dalsze wprowadzanie toreb papierowych oraz wielorazowych takich jak torby
termoizolacyjne, ktore miaty na celu zmniejszenie wptywu na srodowisko. W 2022 roku oferta
toreb stabilizowata si¢, a sie¢ utrzymywata ceny na poziomie z poprzedniego roku, co
$wiadczylo o dazeniu do konsolidacji strategii ekologicznej. W 2023 roku Intermarché
wprowadzilo nowe rodzaje toreb, np. torby bawelniane, co dodatkowo wzmocnito
zaangazowanie sieci w promowanie zréwnowazonych materiatow. Rok pdzniej, w 2024 roku,
sie¢ zaoferowata torby z polietylenu oraz papierowe z ekologicznymi nadrukami, ktore
podkreslaty pochodzenie materialdow z recyklingu. Komunikacja ekologiczna zostata
wzmocniona poprzez wyrazne oznaczenie toreb symbolem petli Mobiusa, co wskazywato na

zamknigty obieg materiatow 1 zaangazowanie sieci w ochrone¢ srodowiska.

o Lidl

Sie¢ Lidl jest jednym z najwigkszych detalistow spozywczych w Europie, znana ze swojej
szerokiej oferty produktow w konkurencyjnych cenach. Przedsigbiorstwo intensywnie
inwestuje w zrownowazony rozwoj, promujac produkty ekologiczne i dgzac do redukcji uzycia
tworzyw sztucznych w opakowaniach. Sie¢ sklepéw Lidl zdobywa uznanie za wysoka jakos¢

swoich produktéw, ktére czesto wyrdzniajg si¢ w niezaleznych testach konsumenckich.

Tabela 3.3. Dane na temat sieci Lidl w Polsce (marzec 2024)

Kategoria Informacje
Rok zalozenia 2002
Liczba sklepow ok. 900
Liczba pracownikow ok. 25 000
Roczne obroty 33,37 mld zt
Rodzaj dyskont
Nazwa grupy Schwarz Gruppe
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Kraje dziatalnosci Austria, Belgia, Bulgaria, Chorwacja, Cypr, Czechy, Dania, Estonia,
Finlandia, Francja, Grecja, Hiszpania, Holandia, Irlandia, Litwa,
Luksemburg, L.otwa, Malta, Niemcy, Polska, Portugalia, Rumunia,
Serbia, Stowacja, Stowenia, Szwajcaria, Szwecja, USA, Wegry,
Wielka Brytania, Wiochy

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Praca na lata (lidLpl)

Torby zakupowe w sieci Lidl sg eksponowane w sposob przemyslany i uporzadkowany.
Sa umieszczone w otwartych potkach tuz pod tasma przy kasach, co zapewnia tatwy dostep dla
klientéw. Wida¢ wyrazny podziat na rozne typy toreb — papierowe, z tworzyw sztucznych oraz
materialowe. Kazda potka jest dobrze widoczna i opisana, a ceny toreb sa umieszczone na
listwach tuz nad potkami, co utatwia szybkie zorientowanie si¢ w kosztach. Oferta toreb

zakupowych sieci Lidl jest taka sama przy kasach obstugowych, jak i bezobstugowych.

Grafika 3.3. Ekspozycja toreb zakupowych w sklepach sieci Lidl

Zrédto: zdjecie wiasne.

Najwigkszy procentowy wzrost cen odnotowano w przypadku matych toreb
polietylenowych, ktore podrozaty o 537,5% od 2017 roku do 2018 roku, gléwnie z powodu
wprowadzenia optaty recyklingowej w 2018 roku. W kolejnych latach ceny stabilizowaty si¢
na poziomie 0,59 zt do 2022 roku, a w 2023 roku cena wzrosta do 0,79 zl, utrzymujac si¢ na

tym poziomie réwniez w 2024 roku. Wprowadzenie toreb papierowych w 2020 roku z
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poczatkowa cena 0,69 zt bylo odpowiedzia na rosngce zapotrzebowanie na produkty
biodegradowalne. Torby wielorazowe, poczawszy od ceny 3,49 zt w 2017 roku, wykazywaty
umiarkowany wzrost cen, osiagajac 3,99 zt w 2020 roku i 4,49 zt w 2024 roku. Cena duzych
toreb polietylenowych rowniez wzrosta z 0,19 zt w 2017 roku do 0,99 zt w 2023 roku, co

stanowi wzrost 0 421,1% (zatacznik 3).
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Rysunek 3.2. Oferta zakupowa sieci Lidl w latach 2017-2024

Zrodto: opracowanie wilasne.

W 2017 roku sie¢ sklepow Lidl oferowala standardowe polietylenowe torby zakupowe z
logo marki. Rok pozniej, w odpowiedzi na wprowadzenie optaty recyklingowej, w sieci Lidl
znaczaco podniesiono ceny tych toreb i zaczeto promowac torby wielokrotnego uzytku. W 2018
roku pojawily si¢ pierwsze torby z ekologicznymi przestaniami. W 2019 roku kierownictwo

sieci zainicjowalo sprzedaz toreb papierowych, a rok pozniej wprowadzono torby
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polietylenowe wykonane w 100% z materiatow pochodzacych z recyklingu. W kolejnych
latach 2021-2023, strategia sieci Lidl koncentrowala si¢ na promowaniu toreb wielokrotnego
uzytku oraz na edukacji klientow w zakresie oszczgdzania i ochrony $rodowiska poprzez
kampanie informacyjne. W 2023 roku pojawity si¢ torby z komunikatami zachgcajacymi do
korzystania z aplikacji Lidl Plus, co integrowato strategie marketingowe z polityka

ekologiczng.

e Lewiatan
Sie¢ Lewiatan jest jedng z najwigkszych polskich sieci handlowych, zrzeszajaca sklepy
spozywcze na terenie catego kraju. Przedsiebiorstwo koncentruje si¢ na wspieraniu lokalnych

producentow, oferujac szeroki wybdr regionalnych produktéw wysokiej jakosci.

Tabela 3.4. Dane na temat sieci Lewiatan w Polsce (marzec 2024)

Kategoria Informacje
Rok zalozenia 1994
Liczba sklepow ok. 2 900 sklepow
Liczba pracownikow ok. 25 000
Roczne obroty 16,6 mld zt
Rodzaj sie¢ supermarketow
Nazwa grupy Polska Sie¢ Handlowa Lewiatan Holding
Kraje dziatalnosci Polska

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie: O sieci - Lewiatan - Kupuj w lokalnych cenach

Torby zakupowe w sklepach sieci Lewiatan sg umieszczane zazwyczaj za kasa, w miejscu
dostepnym tylko dla sprzedawcy. Ma to na celu kontrol¢ wydawania toreb oraz zapobieganie
ich niekontrolowanemu pobieraniu przez klientéw. Ponadto, pozwala na lepsze zarzadzanie ich
zapasami i utrzymanie porzadku przy kasach. Z drugiej strony klient moze nie mie¢

$wiadomosci oferty sieci, zwigzanej z torbami.
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Rysunek 3.5. Oferta zakupowa sieci Lewiatan w latach 2017-2024

Zrodto: zdjecia wiasne.

Strategia opakowan sieci Lewiatan w latach 2017-2024 ewoluowata, odzwierciedlajac
zmieniajace si¢ regulacje prawne i rosngce znaczenie zrownowazonego rozwoju. W 2017 roku
oferowano wylacznie torby zakupowe z polietylenu, gldwnie z logo marki, z hastem "Polska
Sie¢ Handlowa". Po wprowadzeniu optaty recyklingowej w 2018 roku, sie¢ sklepéw Lewiatan
promowata torby wielokrotnego uzytku z hastem "Chronmy Srodowisko" oraz informacja o ich
wielokrotnym uzyciu. W 2019 roku wprowadzono torby papierowe z hastem "Eko pakowanie
w Lewiatanie" i pudetka tekturowe do pakowania zakupow. W 2020 roku pojawity si¢ torby
termoizolacyjne z ikonami wskazujacymi na ich funkcje przechowywania mrozonek i
produktéow chiodzonych. W 2021 roku sie¢ sklepow Lewiatan promowata trwate torby
wielokrotnego uzytku z przestaniem "Lubi¢ zakupy w Lewiatanie". W latach 2022-2024

kontynuowano te strategie wobec toreb zakupowych.
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o Kaufland
Kaufland jest jedna z wiodacych sieci handlowych w Europie, oferujaca szeroki asortyment
produktow spozywcezych i codziennego uzytku w konkurencyjnych cenach. Sie¢ koncentruje
si¢ na innowacyjnych rozwigzaniach, stale poprawiajac jakos$¢ obstugi i dostosowujac oferte do

zmieniajacych si¢ potrzeb klientow.

Tabela 3.5. Dane na temat sieci Kaufland w Polsce (marzec 2024)

Kategoria Informacje
Rok zatozenia 1998
Liczba sklepow 245
Liczba pracownikow ok. 15 000
Roczne obroty 10 mld zt
Rodzaj hipermarket
Nazwa grupy Schwarz Gruppe
Kraje dziatalnosci Butgaria, Chorwacja, Czechy, Moldawia, Niemcy, Polska, Rumunia

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Nasze warto$ci | Kaufland

Kierownictwo sieci sklepéw Kaufland stosuje przemyslang strategie eksponowania toreb
zakupowych, umieszczajac je w tatwo dostepnych, otwartych potkach w poblizu kas. Torby sg
starannie posegregowane wedlug rodzaju i ceny, co pozwala klientom na szybkie znalezienie
odpowiedniego produktu. Ceny sa wyraznie oznaczone, co ulatwia klientom podejmowanie

decyzji zakupowych.

Grafika 3.4. Ekspozycja toreb zakupowych w sklepach sieci Kaufland

Zrodto: zdjecie wiasne.
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W kontek$cie zarzadzania strategia cenowa najwigkszy procentowy wzrost cen
odnotowano w przypadku matych toreb polietylenowych, ktore podrozaty o 637,5% od 2017
roku do 2019 roku. W kolejnych latach ceny stabilizowaty si¢, a w 2023 roku cena wzrosta do
0,99 zl, utrzymujac si¢ na tym poziomie réwniez w 2024 roku. Wprowadzenie toreb
papierowych w 2019 roku z poczatkowa ceng 0,79 zt bytlo odpowiedziag na rosnace
zapotrzebowanie na produkty biodegradowalne. Cena duzych toreb polietylenowych wzrosta
znaczaco z 0,29 zt w 2017 roku do 0,99 zt w 2019 roku, co stanowi wzrost o 241,4%. Torby
materialowe réwniez doswiadczyty znacznych podwyzek cen — z 4,99 zt w 2018 roku do 7,99
ztw 2019 roku, a nastegpnie do 8,99 zt w 2020 roku. W 2020 roku Kaufland wprowadzit réwniez
torby wielorazowe oraz z plecionki, co wskazuje na rozszerzenie oferty o bardziej trwate
rozwigzania. Ceny toreb wielorazowych utrzymywaly si¢ na poziomie 3,99 zt do 2021 roku, po
czym wzrosty do 4,49 zt w 2023 roku i 4,99 zt w 2024 roku. Wprowadzono takze kosze
sktadane w cenie 11,99 zt, co stanowito dalsze rozszerzenie oferty produktowej. W latach 2021—

2023 sie¢ kontynuowata polityke stosowang wobec toreb zakupowych.

2019

Rysunek 3.6. Oferta zakupowa sieci Kaufland w latach 2017-2024

Zrodho: zdjecia whasne.

W 2017 roku Kaufland oferowat torby zakupowe z logo marki oraz torby papierowe z
hastem "Tutaj pakujemy ekologicznie. Dbaj o $rodowisko!", podkreslajac zaangazowanie w
ekologiczne rozwigzania. W odpowiedzi na wprowadzenie optaty recyklingowej w 2018 roku,

kierownictwo sieci Kaufland wprowadzito torby wielokrotnego uzytku, promujac ich zalety
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poprzez hasta proekologiczne. Torby z tworzyw sztucznych nadal byty dostepne, jednak z
wyraznymi informacjami dotyczacymi ich recyklingu.

W 2019 roku kierownictwo sieci sklepow Kaufland rozszerzylo oferte o torby materiatowe,
co miato na celu zniechecenie klientow do korzystania z jednorazowych toreb. Torby te byly
estetyczne i1 funkcjonalne, podkreslajac ekologiczne podejscie sieci. RoOwniez w tym samym
roku wydano o$wiadczenie o rezygnacji z polietylenowych toreb zakupowych typu t-shirt
(https://www.portalspozywczy.pl/). W 2020 roku pojawily si¢ nowe wzory toreb wielokrotnego
uzytku, w tym torby bawelniane z kolorowymi ikonami przedstawiajagcymi rézne kategorie
produktow. Od 2022 roku sie¢ sklepow Kaufland konsekwentnie utrzymuje stalg ofert¢ toreb

zakupowych, nie wprowadzajac znaczacych zmian w asortymencie.

e Zabka

Zabka to najwicksza sie¢ sklepow convenience w Polsce, zatozona w 1998 roku. Sieé
skupia ponad 7000 lokalizacji, gtéwnie w duzych miastach i centrach miejskich, oferujac
szeroki asortyment produktow szybkiego spozycia, w tym przekaski, napoje, gotowe positki
oraz artykuly codziennego uzytku. Zabka jest znana z innowacyjnych rozwigzan, takich jak
automatyczne sklepy czy aplikacja mobilna, a takze z zaangazowania w zrownowazony rozwaj

poprzez inicjatywy ekologiczne i wsparcie lokalnych dostawcow.

Tabela 3.6. Dane na temat sieci Zabka w Polsce (marzec 2024)

Kategoria Informacje
Rok zalozenia 1998
Liczba sklepow 10018
Liczba pracownikow ok. 56 000
Roczne obroty 20 mld zt
Rodzaj convenience
Nazwa grupy Zabka Polska
Kraje dziatalnosci Polska

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie: O Zabce | Zabka (zabka.pl)

W kontekscie cen toreb najwigkszy wzrost odnotowano w przypadku matych reklaméwek
polietylenowych, ktore podrozaly o 225% z powodu optaty recyklingowej w 2018 roku,
osiaggajac 0,69 zt w 2021 roku. Duze reklamoéwki polietylenowe utrzymaty stala cene 0,39 zt
od 2017 do 2018 roku. Cena za torby papierowe, wprowadzone w 2022 roku, wzrosta z 0,99 zt
do 1,29 zt w 2024 roku, a torby bawekliane dodane w 2023 roku kosztowaly 3,49 zi, co

odpowiada rosngcemu zapotrzebowaniu na ekologiczne materiaty.
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W sklepach sieci Zabka torby umieszone s3 za kasa, zatem konsument nie ma do nich

swobodnego dostepu.

TR\

2024
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Rysunek 3.7. Oferta zakupowa sieci Zabka w latach 2017-2024

Zrédto: zdjecia wiasne.

Strategia opakowan kierownictwa sieci Zabka w latach 2017-2024 ewoluowata w
odpowiedzi na rosnagce wymagania ekologiczne i zmieniajace si¢ preferencje konsumentow. W
2017 roku sie¢ sklepéw Zabka oferowata polietylenowe torby z logo marki, spetniajace
podstawowg funkcje transportowa. Po wprowadzeniu optaty recyklingowej w 2018 roku, torby
tworzyw sztucznych nadal byly dostepne, ale z wyraznym oznaczeniem recyklingu. W 2021
roku w sieci sklepow Zabka wprowadzono papierowe torby z ilustracjami przedstawiajacymi
zielone miasto, a w 2022 roku kontynuowano te¢ strategie, wzbogacajac torby o dodatkowe
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przestania proekologiczne i rezygnujac catkowicie z polietylenowych toreb. W 2022 roku
kierownictwo sieci Zabka wprowadzilto torby materiatowe wielokrotnego uzytku z hastem
"Jestem eko”, natomiast w 2023 roku pojawily si¢ kolejne torby wielokrotnego uzytku oraz

papierowe z hastem "Jestem eko i krgci mnie recykling".

o Selgros

Sie¢ Selgros Cash i Carry jest jednym z najwigkszych dostawcéw hurtowych w Polsce,
oferujac szeroki asortyment produktow spozywczych i przemystowych dla przedsiebiorcow.
Przedsigbiorstwo ktadzie duzy nacisk na jako$¢ obstugi oraz konkurencyjno$¢ cen, zapewniajac

klientom dostgp do wysokiej jakosci towarow w korzystnych cenach.

Tabela 3.7. Dane na temat sieci Selgros w Polsce (marzec 2024)

Kategoria Informacje
Rok zalozenia 1993
Liczba sklepow 18
Liczba pracownikow ok. 4 000
Roczne obroty 3,94 mld zt
Rodzaj hurtownia spozywcza
Nazwa grupy Transgourmet Holding
Kraje dziatalnosci Polska, Niemcy, Rumunia i Rosja

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie: Strona gtdwna (selgros.pl)

W sieci Selgros torby zakupowe sg umieszczone w widocznym miejscu przy kasach, co
utatwia klientom ich szybkie znalezienie i zakup. Ceny toreb sa wyraznie oznaczone na
tabliczkach nad kazda potka, z podziatem na rodzaje toreb (papierowe, z tworzywa sztucznego,

wielokrotnego uzytku).
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Grafika 4.5. Ekspozycja toreb zakupowych w sklepach sieci Selgros

Zrédto: zdjecie wiasne.

W 2017 roku ceny matych i duzych toreb polietylenowych wynosity odpowiednio 0,32 zt i
0,44 z1, a wprowadzenie optaty recyklingowej w 2018 roku spowodowato wzrost do 0,44 zt i
0,64 zt (wzrost 0 37,5% 145,5%). W 2019 roku ceny wzrosty do 0,69 zt w przypadku matych i
0,89 zt w przypadku duzych toreb, podczas gdy cena toreb wielorazowych pozostata na
poziomie 4,99 zt. W latach 2020-2023 ceny nadal rosty, osiagajac w 2023 roku 0,80 zt w
przypadku matych toreb, 1,46 zt w przypadku duzych oraz 7,37 zt w przypadku toreb

wielorazowych.
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Rysunek 3.8. Oferta zakupowa sieci Selgros w latach 2017-2024

Zrédto: zdjecia wiasne.

W 2017 roku w Selgros oferowano gtownie torby polietylenowe z logo marki. W 2020 roku
wprowadzono kolorowe torby wielokrotnego uzytku z motywami owocow, ktore sg statym
motywem przewodnim marki wobec toreb zakupowych tego rodzaju. W 2021 roku
kontynuowano promowanie toreb wielorazowych z hastem "100% recykling", a takze toreb
polietylenowych z ekologicznymi przestaniami.

W 2021 roku pojawity si¢ torby papierowe z hastem "Uzywaj zycia, wielokrotnie!",
podkreslajac ich biodegradowalno$¢ i mozliwos¢ wielokrotnego uzytku. W 2022 roku
wprowadzono torby papierowe z logo Selgrosa oraz torby materialowe. W 2023 roku
kontynuowano promocje toreb papierowych i materiatlowych z motywami ekologicznymi,
podkreslajac zaangazowanie Selgros w ochrong $rodowiska, z kolei w 2024 roku sie¢

wprowadzita do oferty torby bawelniane.
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e Carrefour
Carrefour jest jednym z najwigkszych detalistéw na $wiecie, oferujacym szeroka game
produktéow spozywczych i1 przemystowych w swoich hipermarketach, supermarketach i

sklepach osiedlowych.

Tabela 3.8. Dane na temat sieci Carrefour w Polsce (marzec 2024)

Kategoria Informacje
Rok zatozenia 1997
Liczba sklepow ok. 850 sklepow
Liczba pracownikow ok. 14 000 pracownikow
Roczne obroty 2,29 mld zt
Rodzaj hipermarkety, supermarkety, sklepy wielkopowierzchniowe,
sklepy convenience, e-commerce
Nazwa grupy Carrefour Polska
Kraje dziatalnos$ci Polska i 39 innych krajow

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie: O nas | Carrefour Polska

W sklepach sieci Carrefour oferta toreb zakupowych ro6zni si¢ w zalezno$ci od rodzaju kasy.
Przy kasach z obstuga dostgpne sa torby papierowe i wielokrotnego uzytku, ktore sa
umieszczone w flatwo dostepnych poétkach obok stanowisk. Natomiast przy kasach
samoobstugowych torby sa rowniez dostepne, ale czesto prezentowane na stojakach lub

wiszacych uchwytach, co umozliwia szybki i tatwy dostep dla klientow.

Grafika 3.6. Ekspozycja toreb zakupowych w hipermarketach sieci Carrefour
Zrodto: zdjecia wiasne.
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Analiza polityki cenowej sieci Carrefour w latach 2017-2024 ukazuje znaczace zmiany w
cenach polietylenowych toreb zakupowych, odzwierciedlajace zewnetrzne regulacje oraz
strategie zrownowazonego rozwoju. W 2017 roku cena matej torby polietylenowej wynosita
0,15 PLN, a duzej 0,29 PLN, a toreb wielorazowych 2,99 PLN. Wprowadzenie optaty
recyklingowej w 2018 roku spowodowato wzrost cen do 0,40 PLN dla matych toreb i 0,60 PLN
dla duzych, a cena toreb wielorazowych wzrosta do 3,49 PLN. Do 2024 roku ceny toreb
polietylenowych wzrosty do 0,89 PLN, a cena toreb wielorazowych wynosita od 5,99 PLN do

6,99 PLN, wprowadzono rowniez nowe rodzaje toreb, takie jak torby papierowe i materialowe.

®
i
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Rysunek 3.9. Oferta zakupowa sieci Carrefour w latach 2017-2024

Zrodto: zdjecia wiasne.

Strategia kierownictwa sieci Carrefour w odniesieniu do wygladu toreb i uzytych materiatow

ewoluowata w kierunku bardziej zréwnowazonych i przyjaznych dla srodowiska rozwigzan.
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Od 2017 roku w sieci Carrefour wprowadzano stopniowe zmiany, zaczynajac od tradycyjnych
toreb z tworzyw sztucznych z logo marki. W 2018 roku zacz¢to promowac torby z nadrukami
ekologicznymi, zachgcajagcymi do dbania o nature. W 2019 roku w sieci Carrefour
wprowadzono torby wielokrotnego uzytku z mocniejszymi uchwytami i bardziej wytrzymatymi
materiatami. Od 2020 roku widoczne jest zwigkszenie nacisku na torby z recyklingu, z
wyraznym komunikatem promujacym zrownowazone zakupy, co kontynuowane jest w latach
2021-2024, podkreslajac zaangazowanie Carrefour w redukcje tworzyw sztucznych i

promowanie ekologicznych wyboréw wsrdd klientow.

Whioski z obserwacji

Obserwacje przeprowadzone w sieciach handlowych skupily si¢ na analizie strategii
dotyczacych toreb zakupowych, co pozwolito na zidentyfikowanie istotnych roznic i
podobienstw w podejsciu poszczegdlnych sieci do zrownowazonego zarzadzania, a takze
wplywu czynnikdw makrootoczenia na te strategie.

Badania wykazaty, ze wszystkie badane sieci handlowe, bez wzgledu na format sklepu,
oferujg torby zakupowe wykonane zaré6wno z tworzyw sztucznych, jak 1 materiatéw
ekologicznych, takich jak: papier i materialty wielokrotnego uzytku. Kierownictwo sieci
handlowych posiadajace dyskonty, takie jak: Biedronka i Lidl, oraz supermarkety, takie jak:
Intermarché i Carrefour, stosuje zblizone strategie lokalizacji toreb zakupowych, umieszczajac
je w tatwo dostgpnych miejscach przy kasach, co utatwia klientom ich szybki wybor.

Polityka cenowa wigkszos$ci sieci uwzglednia wzrost cen toreb z tworzyw sztucznych, co
jest odpowiedzig na wprowadzenie optaty recyklingowej w 2018 roku. Ten wzrost cen jest
réwniez widoczny w przypadku toreb papierowych i wielorazowych, co sugeruje dazenie
kierownictwa badanych organizacji do promowania bardziej ekologicznych opcji.

Pomimo tych podobienstw, wystepuja takze istotne rdznice w podejsciu poszczegdlnych
sieci handlowych, ktére mozna przypisa¢ formatowi sklepu oraz specyficznym strategiom
marketingowym. W dyskontach, takich jak: Biedronka i Lidl, dostgpnosc¢ toreb koncentruje
si¢ na w strefie przykasowej z wyraznym oznakowaniem cen, co utatwia klientom szybki
wybor. W przeciwienstwie do tego, w supermarketach i hipermarketach, takich jak: Intermarché
i Kaufland, oferuje si¢ bardziej zroznicowane formaty toreb, w tym specjalistyczne torby
wielorazowe i1 termoizolacyjne, co pozwala na lepsze dostosowanie si¢ do potrzeb roznych grup

klientow.

126



Ponadto, sieci handlowe réznig si¢ w sposobie komunikacji przestan ekologicznych.
Kierownictwo sieci Zabka i Kaufland stosuje bardziej wyrafinowane kampanie informacyijne,
podczas gdy kierownictwo sieci Biedronka i Lidl stawia na prostot¢ i bezposrednio$¢ w
przekazie.

Roéznice wystepuja rowniez w oferowanych typach toreb. W sieciach handlowych Kaufland
i Carrefour oferuje si¢ szeroka game toreb z materialdéw pochodzacych z recyklingu, podczas
gdy w sieci Intermarché i Lewiatan bardziej koncentruja si¢ na tradycyjnych torebkach
papierowych 1 plastikowych z dodatkowymi funkcjami. Ta roznorodnos¢ strategii
odzwierciedla rozne podejscia do realizacji celow zréwnowazonego rozwoju i dostosowywania
si¢ do oczekiwan konsumentow.

Czynniki makrootoczenia, takie jak: regulacje prawne, trendy ekologiczne oraz preferencje
konsumentow, majg znaczacy wptyw na polityke sieci handlowych wobec toreb zakupowych.

Wprowadzenie optaty recyklingowej w Polsce w 2018 roku miato bezposredni wptyw na
strategi¢ cenowg 1 ofert¢ toreb zakupowych w badanych sieciach. Kierownictwo wszystkich
sieci handlowych zareagowato na te regulacje poprzez podniesienie cen toreb z tworzyw
sztucznych i promowanie alternatywnych, bardziej ekologicznych rozwigzan.

Trendy ekologiczne oraz rosngca §wiadomo$¢ konsumentdéw na temat ochrony srodowiska
réwniez wplynely na strategie sieci handlowych. W badanych sieciach handlowych
wprowadzono torby z przestaniami ekologicznymi, informujacymi o korzysciach ptynacych z
recyklingu i1 uzywania toreb wielorazowych. Wprowadzenie papierowych toreb oraz toreb
wykonanych z materiatdbw pochodzacych z recyklingu jest odpowiedzia na rosngce
zapotrzebowanie konsumentéw na produkty przyjazne §rodowisku.

Strategie te, realizowane przez rdézne formaty sklepow, odzwierciedlaja konieczno$é
dostosowania si¢ do zmieniajacych si¢ regulacji i oczekiwan konsumentow, jednoczes$nie
umozliwiajac kierownictwu sieci handlowych realizacje celow zrownowazonego rozwoju.
Analiza przeprowadzona w ramach badan dostarczyta kluczowych danych, ktore umozliwity
ocen¢ skutecznosci tych praktyk oraz identyfikacje potencjalnych obszaréw do poprawy.
Dzigki temu mozliwe bylo sformutowanie skutecznych rekomendacji dla praktyki biznesowe;j
1 polityki publicznej, wspierajacych sieci handlowe w dazeniu do zréwnowazonego rozwoju.
Analizujac tempo zmian, mozna zauwazy¢, ze sieci handlowe takie jak: Biedronka, Lidl,
Kaufland oraz Carrefour charakteryzowaty si¢ szybkim tempem adaptacji do nowych wymagan
ekologicznych. Kierownictwo tych sieci miato zasoby i strategiczne podejscie, ktore pozwalaty
na szybkie wdrazanie zmian i promowanie nowych, ekologicznych rozwigzan. W przypadku

takich sieci jak: Intermarché, Lewiatana, Zabki i Selgros, tempo zmian bylo bardziej stopniowe.
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Kierownictwo tych sieci wykazywalo ostrozniejsze podejscie do zmiany oferty, co moglo

wynika¢ z potrzeby doktadnej oceny reakcji rynku i konsolidacji strategii ekologiczne;.

3.3.Zréwnowazone praktyki sieci handlowych — przekrojowe case study

W ramach niniejszego badania podjeto probe oceny 1 pordwnania strategii
zrbwnowazonego zarzadzania w czterech wybranych przedsigbiorstwach detalicznych
dziatajacych na polskim rynku: Intermarché, Zabka, Lidl i Eurocash. Badanie to zaktadato
przeglad i analize raportow rocznych, raportdéw zrownowazonego rozwoju, tresci dostepnych
na oficjalnych stronach internetowych przedsigbiorstw, a takze komunikatoéw prasowych
wydanych w ciagu ostatnich dziesieciu lat. Celem bylo zidentyfikowanie zmian, trendow oraz
poziomu zaangazowania badanych organizacji w zrownowazone praktyki biznesowe, z
uwzglednieniem toreb zakupowych.

Dane zostaly zgromadzone poprzez systematyczny przeglad dokumentéw badanych
organizacji publikowanych w okresie od 2014 do 2023 roku. W przypadku raportéw rocznych
i raportow zrownowazonego rozwoju, skupiono si¢ na sekcjach opisujacych polityki i dziatania
zwigzane z analizowanymi obszarami. Strony internetowe badanych organizacji zostaly
przeanalizowane pod katem informacji dotyczacych aktualnych inicjatyw i projektow CSR, a
takze praktyk S$rodowiskowych i struktur zarzadzania. Wszystkie zebrane dane zostaty

nastgpnie skatalogowane i przygotowane do dalszej analizy.

Tabela 3.9. Zrodla informacji o strategiach zréwnowazonego rozwoju w analizowanych

sieciach handlowich

Intermarché |e  Raporty: Raport 2015, Backgrounder CSR Grupy Muszkieteréw 2022;
https://muszkieterowie.pl/category/komunikaty-prasowe/csr/; Raport

2021:(odpowiedzialnybiznes.pl)
e Media spotecznosciowe: Facebook (https://www.facebook.com/intermarchepl);

Instagram (https://www.instagram.com/intermarchepolska/); TikTok

(https://www.tiktok.com/tag/intermarche)

e Strona internetowa: https://intermarche.pl/;

https://muszkieterowie.pl/category/komunikaty-prasowe/csr/

Eurocash e Raporty: Raport roczny 2017, Raport CSR 2018, Raport roczny 2021

e Media spotecznosciowe: Facebook
(https://www.facebook.com/KarieraWEurocash/?locale=pl_PL);
https://www.instagram.com/kariera_eurocash/

e Strona internetowa: https://www.eurocash.pl/; https://eurocash.pl/
Zabka e Raporty: Raport roczny 2018, Raport CSR 2019, Raport roczny 2023
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e Media spotecznosciowe: Facebook (https://www.facebook.com/zabkapolska);
Instagram (https://www.instagram.com/zabkapolska/)

e Strona internetowa: https://www.zabka.pl/ ; https://zabkagroup.com

Kaufland e Raporty: Raport CSR 2019, Raport roczny 2020, Raport CSR 2022

e Media spotecznosciowe: Facebook (https://www.facebook.com/kaufland.polska);
Instagram (https://www.instagram.com/kauflandpolska/)

e Strona internetowa: https://www.kaufland.pl/ ;

https://firma.kaufland.pl/odpowiedzialnosc/zrobmy-to-razem.html

Zrodto: opracowanie wlasne

Na podstawie zgromadzonych danych dokonano poréwnania badanych organizacji pod
katem stopnia zaawansowania i skuteczno$ci implementacji strategii zréwnowazonego
zarzadzania. Analiz¢ przypadkow kazdej z analizowanych organizacji rozpoczgto opisem
strategii zroOwnowazonego rozwoju oraz wyodrebnieniem najwazniejszych dziatan sieci
ukazanych w raportach i1 materiatlach prasowych. Podsumowaniem kazdego badanego
podmiotu jest wykaz zglaszanych w raportach inicjatyw ESG/SDGs w okresie 2014-2023.
Analiza pozwolita na identyfikacj¢ najlepszych praktyk oraz obszar6w wymagajacych poprawy

lub intensyfikacji dziatan.
1) Intermarché

Strategia kierownictwa Grupy Muszkieterow, w tym sieci Intermarché obejmuje
kompleksowy plan wdrozeniowy na okres dziesieciu lat, ktory opiera si¢ na podejsciu ,,0d
producenta do konsumenta”. Plan ten zaktada zaangazowanie wszystkich stron tancucha
warto$ci, w tym rowniez klientow. Kluczowym elementem strategii jest wdrozenie
postgpowych dziatan dotyczacych jakosci, doskonalenie proceséw oraz dazenie do
transparentnosci poprzez wykorzystanie wskaznikdow wydajnosci. W ramach strategii
prowadzony jest dialog z interesariuszami reprezentujacymi spoteczenstwo obywatelskie oraz
koordynacja dzialan przez specjalnie ku temu utworzony dzial: Dyrekcj¢ Zrownowazonego

Rozwoju, obejmujaca wszystkie jednostki i punkty sprzedazy

Strategia zaklada takze rozwijanie si¢ w sposob odpowiedzialny oraz promowanie
zrbwnowazonego stylu zycia. Realizowane jest to poprzez role dystrybutora, producenta,
pracodawcy 1 partnera zaangazowanego w dzialania na rzecz spoteczno$ci lokalnych. W

ramach tego kierownictwo Grupy Muszkieterow stawia przed sobg dwa gléwne wyzwania:

I.  Integracja zrownowazonego rozwoju z modelem ekonomicznym.
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II. Promowanie zréwnowazonego rozwoju na poziomie lokalnym, umozliwiajac
przedsigbiorcom przyjecie proponowanych rozwigzan i petnienie roli rzecznikdéw tych
idei.

Dzigki tym dzialaniom kierownictwo Grupy Muszkieterow dazy do realizacji zatozen
przedsiebiorstwa odpowiedzialnego, ktore zrzesza przedsigbiorcoOw i wspotpracownikéw

zaangazowanych w zréwnowazony rozwoj. Cztery gléwne obszary dziatalnosci Grupy

Muszkieterow i Intermarché w ramach zréwnowazonych praktyk, ukazuje rysunek 3.9.

BUDOWANIE
TRWALYCH RELACJI Z
NASZYMI KLIENTAMI

STAEA TROSKA O
PRACOWNIKOW

Plan odpowiedzialnych i
transparentnych
sektoréw produkcyjnych

100% odpowiedzialnych
produktéw PNF/PNM w
nienagannie

Plan “zdrowie,
bezpieczenstwo i dobre
samopoczucie w pracy”

Plan “ZDROWIE 2022
wdrazany w strukturach
centralnych i sklepach

Plan efektywnosci
energetycznej

Stosowanie 20% energii
odnawialnej w catej
grupie do 2025 roku

Plan “odpady i walka z
marnowaniem zywnosci”

ZaangaZowanie na
poziomie lokalnym

prowadzonych punktach
sprzedazy

Rysunek 3.10. Strategia zrownowazonego rozwoju sieci Intermarché na lata 2016-2025
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: (Raport zréwnowazonego rozwoju Grupy Muszkieteréw, 2022).

Obszar I — Budowanie

Grupa Muszkieterow przyjmuje zaawansowane podejécie do zrOwnowazonego rozwoju,
szczegllnie w obszarze odpowiedzialnego zaopatrzenia. Podejmowane przez kierownictwo
Grupy Muszkietorow inicjatywy skupiaja si¢ na réznych aspektach, od etycznych po
srodowiskowe. Kazdy dostawca, ktory wspotpracuje z Grupa Muszkieteréw, musi podpisac
wKarte odpowiedzialnych zakupow”, co zapewnia zgodno$¢ z wymaganiami normy ISO 26000
zawierajacej wytyczne dotyczace spolecznej odpowiedzialnosci. W 2023 roku 100%
dostawcow podpisato te kartg, potwierdzajac jednocze$nie swoje zobowigzanie do
przestrzegania pigtnastu kluczowych standardow, ktére obejmuja m.in. zarzadzanie odpadami,

emisja dwutlenku wegla, uczciwe praktyki handlowe, jak rowniez zaangazowanie spoteczne.
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Od 2016 roku 95% bezposrednich dostawcow odpowiedzialnych za import jest
audytowanych przez Grupe Muszkieterow. Regularne audyty i oceny umozliwiaja ciagle
ulepszanie praktyk w tancuchu dostaw, z naciskiem na aspekty spoteczne i srodowiskowe.

Wobec dostawcow migsa Grupa Muszkieterow oferuje wsparcie w ramach mechanizmu
wprowadzonego przez Intermarché — hodowcom zapewniono stabilng cen¢ zakupu na
pigcioletni okres. Cena ta jest bezposrednio powigzana ze zmiennymi kosztami paszy dla
zwierzat, ktore stanowia 65% kosztéw hodowli. Ponadto do 2025 roku kierownictwo Grupy
Muszkieterow planuje, ze 100% farm, z ktérymi wspolpracuja, bedzie ocenianych jako
»Zrownowazone i dbajace o dobrostan zwierzat”. Plan ten obejmuje takze redukcje uzycia

pestycydoéw oraz zaprzestanie potowdw niektorych gatunkow ryb.

Obszar Il — Stata troska o pracownikow

Kierownictwo Grupy Muszkieteréw skupia si¢ na roznych aspektach zwigzanych z ochrong
zdrowia 1 bezpieczenstwa pracownikow, zarzadzaniem rozwojem kariery oraz umozliwianiem
zdobywania nowych umiejetnosci w obliczu postepujacej cyfryzacji i automatyzacji pracy. W
2018 roku Grupa Muszkieteréw zaimplementowala ,,Plan dotyczqcy bezpieczenstwa i higieny
pracy”, ktory koncentruje si¢ na nadzorze, prewencji oraz rozwijaniu dobrych praktyk i
zachowan. Istotnym elementem jest takze monitorowanie wskaznikéw wydajnosci, jak dni
nieobecnosci spowodowane chorobami zawodowymi. Ponadto Kierownictwo Grupy
Muszkieterow opracowato strategie majace na celu zmniejszenie czynnikiéw ucigzliwych w
pracy, takich jak: powtarzalne czynno$ci oraz r¢czne przenoszenie tadunkéw. Wdrozono
nowoczesne wyposazenie, np. wozki z podstawa spr¢zynowa, ktore ulatwiaja wyktadanie
towaru oraz ergonomiczne siedzenia dla pracownikow kas.

Kierownictwo Grupy Muszkieterow zainwestowalo znaczne $rodki w szkolenia, ktore w
2022 roku wyniosly 430 tys. godzin dla pracownikéw. Dzigki temu pracownicy moga
zdobywaé¢ nowe kompetencje, ktore sa kluczowe w zautomatyzowanych i nowoczesnych
srodowiskach pracy. Kierownictwo Grupy Muszkieter6w wyznaczyto sobie réwniez cel ,,zero
wypadkow” 1 zastosowato podejscie oparte na edukacji, monitoringu i regularnym szkoleniu
pracownikow.

W odpowiedzi na nowe przepisy, w Grupie Muszkieterow wprowadzono grupowe
ubezpieczenie zdrowotne dla wszystkich pracownikéw, oferujac mozliwos¢ dostosowania

planu ubezpieczeniowego do indywidualnych potrzeb.
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Obszar 11l — Maksymalne zmniejszenie sladu weglowego

Kierownictwo Grupy Muszkieterow inwestuje w nowoczesne technologie o§wietleniowe
takie jak LED w sklepach i zakladach produkcyjnych, co znaczaco obniza zuzycie energii
elektrycznej. Dodatkowo, systemy zarzadzania energig sg instalowane w celu automatyzacji i
optymalizacji zuzycia energii, np. poprzez regulacj¢ ogrzewania i klimatyzacji w zaleznosci od
rzeczywistego zapotrzebowania. W ramach dzialan strategicznych w Grupie Muszkieterow
instalowane sg systemy fotowoltaiczne nie tylko na dachach swoich baz logistycznych, ale
réwniez na parkingach, tworzac tzw. "solar carports". Te dzialania nie tylko generuja energi¢
dla potrzeb wlasnych obiektow, ale takze umozliwiaja sprzedaz nadwyzek do sieci lokalne;.
Kolejnym s$rodowiskowym dziataniem strategicznym jest tzw. logistyka zielonych tras. W
Grupie Muszkieterow stosuje si¢ zaawansowane oprogramowanie do zarzadzania flota, ktére
optymalizuje trasy dostaw, minimalizujac przebiegi puste i maksymalizujac zatadunek. To
zmniejsza catkowitg liczbg przejechanych kilometrow oraz emisj¢ CO,. Ponadto instaluje si¢
stacje fadowania pojazdéw elektrycznych w lokalizacjach handlowych Grupy Muszkieterow, a
takze udostepnia stacje naprawcze dla rowerdw, zachecajac tym samym klientow i
pracownikow do korzystania z bardziej zrownowazonych form transportu.

Dodatkowo, Grupa Muszkieteréw prowadzi szkolenia dla klientoéw i1 pracownikow,
obejmujace zarowno zmiany codziennych nawykow (np. wylaczanie niepotrzebnych urzadzen
elektrycznych), jak i specjalistyczne kursy z zakresu efektywnosci energetycznej. Sie¢ Grupy
Muszkieterow prowadzi kampanie informacyjne skierowane do klientow i pracownikéw na
temat korzysci ptynacych z efektywno$ci energetycznej i redukcji $ladu weglowego.
Organizuje dni $wiadomosci ekologicznej, podczas ktorych prezentowane sg osiggniecia i cele
w zakresie zrOwnowazonego rozwoju, co wzmacnia zaangazowanie spotecznosci lokalnych w

te dziatania.

Obszar IV — Zaangazowanie

W ramach zrownowazonych dziatan Grupa Muszkieterow, aktywnie wspiera rozwdj
lokalnych spotecznos$ci poprzez szereg inicjatyw ukierunkowanych na wzrost gospodarczy i
spoleczny, ochrone $rodowiska, oraz promocj¢ lokalnych produktéw i przedsigbiorczosci.
Podejmowane dzialania sa szczegdlnie wazne, poniewaz przedsi¢biorstwo rozszerza swoje
dzialania na wicksze miasta poza dotychczasowym skupieniem na S$rednich miastach i
obszarach wiejskich.

Punkty sprzedazy oraz centralne spotki Grupy podejmuja dzialania majace na celu

zminimalizowanie odpadéw i marnowania zywno$ci. To nie tylko zmniejsza wpltyw na
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srodowisko, ale réwniez przektada si¢ na nizsze koszty operacyjne i wspiera lokalne
spotecznosci poprzez dystrybucje niewykorzystanej zywno$ci do Bankéw Zywno$ci. W
sklepach sieci Intermarché aktywnie promowane sg lokalne produkty i specjaly, co przyczynia
si¢ do wzrostu gospodarczego regiondw. Ponadto Intermarché dazy do odzyskania 100%
odpadow, co zostalo zrealizowane w 2020 roku. W tym celu zainicjowano kampanie
edukacyjne dla konsumentdw i wspodtprace z organizacjami, ktére wspieraja dystrybucje
niewykorzystanej Zywnosci.

Na uwagge zashuguje fakt, Ze w zadnym z analizowanych raportow Grupy Muszkieterow nie
znajduje si¢ wzmianka na temat toreb zakupowych.

Inicjatywy Grupy Muszkieterow w ramach Celow Zréwnowazonego Rozwoju (SDGs)
stanowig potwierdzenie zaangazowania kierownictwa i pracownikow w te przedsigwzigcia.
Inicjatywy opisane w tabeli 3.10. znalazty si¢ na stronie Forum Odpowiedzialnego Biznesu, do

ktérego nalezy Intermarche.

Tabela 3.10. Inicjatywy Grupy Muszkieterow w ramach Celow Zrownowazonego
Rozwoju (SDGs) w latach 2014-2023

Nazwa inicjatywy Cel Zréwnowazonego Rozwoju Zrodto
Zbieramy krew dla Polski Zaangazowanie spoteczne i rozwdj spotecznosci | Raport 2014
lokalnej

Zbiorka karmy dla zwierzat ze | Kategoria: Dziatania charytatywno-filantropijne | Raport 2016
schronisk — ITM Polska

Wspolpraca z Bankami | Cel 2 - Zero gtodu, Raport 2016
Zywnosci — ITM Polska
Wakacje z Muszkieterami Cel 4 - Dobra jako$¢ edukacii, Raport 2016

Dokument zrodtowy:

Certyfikat ,,Zielone Biuro” dla | Cel 9 - Innowacyjno$¢, przemyst, infrastruktura, | Raport 2016
biurowca Grupy Muszkieterow
Dokument zrodtowy:

Internetowa  platforma  do | Cel 11 - Zrownowazone miasta i spotecznosci, Raport 2016
organizowania wspolnych

dojazdow do pracy — Grupa

Muszkieterow

Cykl wyktadow otwartych | Kategoria: Edukacja dzieci i mtodziezy Raport 2016
»Nowoczesne metody

zarzadzania w handlu”

Muszkieterowie z pomoca Cel 3 - Dobre zdrowie i jakos$¢ zycia, Raport 2020
Muszkieterowie dla Polek Cel 3 - Dobre zdrowie i jako$¢ zycia, Raport 2021
Place Zabaw — Muszkieterowie | Cel 10 - Mniej nieréwnosci, Raport 2021

Cel 3 - Dobre zdrowie i jako$¢ zycia,
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Wakacje z Muszkieterami Cel 1 - Koniec z ubostwem, Raport 2021
Wakacje dla dzieci ukrainskich | Cel 1 - Koniec z ubostwem, Raport 2022
Cel 10 - Mniej nierownosci,

Cel 3 - Dobre zdrowie i jako$¢ zycia,

»Muszkieterowie dla Polek” Cel 3 - Dobre zdrowie i jakos$¢ zycia Raport 2023
Dzien Zdrowia pamigci Joanny | Cel 3 - Dobre zdrowie i jakos$¢ zycia Raport 2023
Sawczyn

Zrodlo:  opracowanie wlasne na podstawie: Dobre praktyki - Forum Odpowiedzialnego Biznesu

(odpowiedzialnybiznes.pl)

Analizujac przedstawione dziatania Grupy Muszkieteréw, mozna zauwazy¢, ze najwigcej
projektéw koncentruje si¢ na celach zwigzanych z dobrym zdrowiem i jakos$cig zycia (Cel 3),
co jest odzwierciedleniem zaangazowania badanej organizacji w popraw¢ warunkow
zdrowotnych i zyciowych spoleczno$ci lokalnych. Istotnym aspektem jest rOwniez wsparcie
dla edukacji i zrownowazonego rozwoju miast (Cel 4 1 Cel 11), co pokazuje dazenie do poprawy
infrastruktury edukacyjnej i transportowe;j.

Warto tez zwréci¢ uwage na cele, ktore nie zostaty bezposrednio wymienione w zadnej z
inicjatyw, takie jak dziatania na rzecz czystej wody (Cel 6) czy dziatania na rzecz klimatu (Cel
13). Brak inicjatyw skoncentrowanych na tych obszarach moze wskazywac na potencjalne
kierunki rozwoju przysztych projektéw Grupy Muszkieterow.

Analiza wykorzystania mediow spotecznosciowych oraz stron internetowych przez sie¢
Intermarché do promowania dziatan zwigzanych ze zrbwnowazonym rozwojem ujawnia pewne
niedociggnigcia i obszary do poprawy.

Na portalach spotecznosciowych, takich jak Facebook (ponad milion obserwujacych),
rzadko pojawiaja si¢ komunikaty zwigzane z inicjatywami spotecznymi i ekologicznymi.
Wyjatkiem sa dni tematyczne, takie jak: ,,Dzien z warzywami” czy "Dzien Bez Opakowan
Foliowych". Na przyktad, w poscie z 23 stycznia 2024 roku, Fundacja Muszkieteréw zwrocita
uwage na kwestie zwigzane z opakowaniami foliowymi, podkreslajac znaczenie ich

ponownego uzycia i recyklingu:

"Coraz wigkszqg uwage zwracamy nie tylko na to, o kupujemy, ale tez w co pakujemy
Okazji w ciggu roku jest sporo, np. 3 lipca obchodzimy Miedzynarodowy Dzien bez Toreb
Foliowych. A 23 stycznia = Dzierr Bez Opakowan Foliowych. Rezygnacja z popularnych
'foliowek' dokonuje si¢ u nas stopniowo. Jesli czujesz, Ze to opakowanie jest niezbedne, warto

pomysle¢ o tym, ze..." (https://www.facebook.com/intermarchepl).
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Facebook jest glownie wykorzystywany jako kanal do informowania o promocjach. Na
Instagramie znajduja si¢ jedynie krotkie filmiki oraz zdjecia dan — brak jakichkolwiek
wzmianek na temat dziatalnosci zwigzanej ze zrbwnowazonym zarzadzaniem.

Strona internetowa Intermarché réwniez nie zawiera osobnej zakladki poswieconej
zrébwnowazonym praktykom. Taka zakladka znajduje si¢ jednak na stronie Grupy
Muszkieterow, gdzie opisane sa wszystkie przedsiewziecia ekologiczne i1 spoleczne. Stabg
strong jest wiec brak regularnych komunikatow zwigzanych ze zrownowazonym zarzadzaniem
na platformach bezposrednio powigzanych z siecig Intermarché, co moze ograniczaé
swiadomos$¢ klientéw na temat podejmowanych przez sie¢ dziatan w zakresie ochrony
srodowiska.

Podsumowujac, cho¢ kierownictwo sieci Intermarché podejmuje dziatania zwigzane ze
zrbwnowazonym rozwojem, ich komunikacja w mediach spotecznosciowych oraz na stronie
internetowej jest niewystarczajaca. Aby poprawi¢ $wiadomo$¢ i zaangazowanie klientow,

konieczne jest bardziej regularne i wyrazne komunikowanie tych inicjatyw.

2) Eurocach

Strategia zrownowazonego rozwoju Grupy Eurocash jest zintegrowanym podejsciem, ktore
obejmuje roznorodne aspekty dziatalno$ci korporacyjnej, uwzgledniajac kwestie
srodowiskowe, spoteczne oraz tadu korporacyjnego. Kierownictwo badanego przedsiebiorstwa
realizuje swoja misj¢ poprzez cztery kluczowe filary, ktore odzwierciedlajg zobowigzania

wobec zrownowazonego rozwoju zardwno na poziomie operacyjnym, jak i strategicznym

(rysunek 3.11.)
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PRZEDSIEBIORCZOSCI

« tworzenie warunkow
do rozwijania
innowacyjnych
rozwigzan dla MSP,

« wsparcie sukcesji
oraz mtodych
przedsiebiorcow,

« zwiekszenie roli
przedsiebiorcow
poprzez promocje ich
dziatan dla
spoteczenstwa.

JAKOSC BEZ
KOMPROMISOW

zapewnianie
bezpieczenstwa
produktoéw, ich
powtarzalnej jakosci
oraz przystepnej
ceny,

budowa
odpowiedzialnego
taricucha dostaw,
zapewnianie ciggtosci
taricucha dostaw
przeciwdziatanie
marnowaniu
Zywnosci.

redukcija emisji CO2 o
47,7 proc. do roku

« zapewnianie
bezpieczeristwa w

2030 (w stosunku do miejscu pracy,

roku bazowego 2020), « wzmacnianie
zaangazowanie zaangazowania i
kluczowych rozwoju pracownikow.
dostawcow do

wyznaczenia
wtasnych celéw
dekarbonizacyjnych
do 2027 roku.

Rysunek 3.11. Strategia zrownowazonego rozwoju Grupy Eurocash na lata 2017-2025
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: https://www.grupaeurocash.pl/esg/raporty-niefinansowe.

Obszar I — Rozwdj przedsigbiorczosci

W kontekscie pierwszego filaru strategii zrownowazonego rozwoju Grupy Eurocash, ktory

koncentruje si¢ na rozwoju przedsigbiorczosci, kierownictwo przedsigbiorstwa podejmuje

liczne inicjatywy wspierajace lokalnych przedsigbiorcow i1 wiascicieli sklepow. Grupa

Eurocash wspotpracuje z ponad 87 tys. przedsiebiorcow, obstugujac okoto 56 tys. placowek

detalicznych, w tym blisko 16 tys. sklepéw zrzeszonych w ramach r6znych sieci franczyzowych

1 partnerskich. Dziatania te obejmuja przede wszystkim platformy i1 narzedzia cyfrowe,

wsparcie biznesowe oraz edukacj¢ i rozwoj umiejetnosci.

Do najpopularniejszych platform naleza:

e curocash.pl — platforma, ktéra pozwala lokalnym sklepom na szybkie i wygodne

zamawianie towarow;

e innowacyjna platforma handlu (IPH) — to zestaw narzedzi analitycznych, ktore

pomagaja przedsigbiorcom lepiej rozumie¢ potrzeby konsumentéw i optymalizowaé

sSwoje operacje;

e system POS — zaawansowane technologicznie rozwigzania kasowe, ktére utatwiaja

obstuge klientdow i zarzadzanie transakcjami.

Ponadto Grupa Eurocash wspiera przedsigbiorcow, oferujac im pomoc w zakresie gazetek

promocyjnych i aktywacji konsumenckich, ktore zwigkszaja ruch w sklepach i wspieraja
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sprzedaz, a takze roznego rodzaju rozwigzania finansowe, takie jak faktoring i platformy
ptatnosci, ktore pomagaja przedsigbiorcom w zarzadzaniu ptynnoscia finansowa.

W ramach obszaru edukacji i rozwoju umiejetnosci Grupa Eurocash uruchomita Akademie
Umiejetnosci Eurocash. To program oferujacy szeroki zakres kursow 1 warsztatow
rozwijajacych umiejetnosci przedsigbiorcze, handlowe oraz zarzadcze. W 2023 roku Akademia
przeszkolita 17,3 tys. uczestnikdw, a platforma edukacyjna zgromadzila 26,4 tys.

uzytkownikow.

Obszar Il — Mniej zuzywamy

Drugi filar strategii zrownowazonego rozwoju Grupy Eurocash, zatytulowany "Mniej
zuzywamy", koncentruje si¢ na efektywnym zarzadzaniu zasobami i minimalizacji
negatywnego wplywu dziatalnosci badanej organizacji na $rodowisko. Glownym celem tego
filaru jest redukcja zuzycia energii, wody oraz materialow opakowaniowych, a takze
zmniejszenie emisji COz i innych zanieczyszczen. W ramach tego filaru, Grupa Eurocash
podejmuje szereg inicjatyw i projektéw majacych na celu zwigkszenie efektywnosci
energetycznej oraz promowanie zrownowazonych praktyk w catym tancuchu dostaw.

Kierownictwo Grupy Eurocash dazy do zmniejszenia swojego $ladu weglowego poprzez
wdrozenie technologii energooszczednych oraz optymalizacje logistyki. W 2023 roku,
kontynuowano nast¢pujace projekty:

e projekt Hybryda — dzigki konsolidacji dostaw produktow swiezych i podstawowych w
jednym transporcie, zredukowano liczbg przejechanych kilometrow o 2,283 min, co
przyczynito si¢ do obnizenia zuzycia paliwa i emisji spalin.

e projekt Backhaul — wykorzystanie "pustych przebiegow" do odbioru towaréw od
dostawcow, co pozwolito na dodatkowa redukcje przejechanych kilometréw o 720 tys.

e dostawy bezposrednie — skrocenie trasy transportowej poprzez bezposrednie dostawy
od dostawcéw do lokalizacji posrednich, co zmniejszyto przebiegi o 220 tys.
kilometrow.

Eurocash skupia si¢ rowniez na racjonalnym wykorzystaniu zasobéw naturalnych, w tym
wody 1 energii. W badanym przedsigbiorstwie monitoruje si¢ i kontroluje zuzycie wody w
poszczegolnych obiektach, a takze stosuje si¢ systemy oczyszczania i filtracji, aby
minimalizowa¢ wptyw na lokalne zasoby wodne. Ponadto kierownictwo Grupy Eurocash
wprowadza nowoczesne systemy chtodnicze 1 o$wietleniowe, ktére s3a bardziej

energooszczedne 1 maja mniejszy wptyw na srodowisko.
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Kierownictwo Grupy Eurocash aktywnie wspodtpracuje z dostawcami i klientami w celu
promowania praktyk proekologicznych, poprzez organizacj¢ warsztatow i szkolen majacych na
celu podniesienie $wiadomosci ekologicznej i promowanie odpowiedzialnych zachowan, a
takze wprowadzenie Kodeksu Dobrych Praktyk, ktory zacheca dostawcow do wdrazania
zrobwnowazonych praktyk oraz ustawiania wlasnych celow dekarbonizacyjnych.

Grupa Eurocash posiada certyfikat Zielonego Biura dla swoich lokalizacji, co potwierdza
zgodno$¢ z ekologicznymi standardami w zarzadzaniu biurowym. Certyfikat ten jest
przedluzany i aktualizowany w ramach ciggltego dazenia do minimalizacji wptywu firmy na

srodowisko.

Obszar 11l — Jakos¢ bez kompromisow i przeciwdziatanie marnowaniu zywnosci

W ramach trzeciego filaru kierownictwo Grupy Eurocash skupia si¢ na systemach
zapewnienia jakos$ci oraz audytach. W Grupie Eurocash w 2010 roku wdrozono system
zarzadzania bezpieczenstwem zywnos$ci oparty o wymagania mi¢dzynarodowej normy ISO
22000, a w 2017 roku BRC. Dodatkowo w Grupie Eurocash jest silnie rozwinigty system
audytow wewnetrznych — w 2023 roku przeprowadzono 270 audytéw wewngtrznych na
zgodno$¢ z wymaganiami normy ISO 22000, osiggajac 96,10% wskaznik bezpieczenstwa
zywnosci w centrach dystrybucyjnych i 82,29% w hurtowniach.
W ramach przeciwdziataniu marnowaniu zywnos$ci, Grupa Eurocash zainicjowata kampanie
wzanujemy, nie marnujemy!”, ktora angazuje sieci wspotpracujace z Grupa, edukujac
przedsigbiorcoOw i konsumentow w zakresie zmniejszania marnotrawstwa zywnosci. W 2023
roku, dzigki wspolpracy z organizacjami pozytku publicznego, kierownictwo Grupy Eurocash

przekazato ponad 335 ton zywno$ci potrzebujacym.

Obszar IV — Bezpieczenstwo, zdrowie i zaangazowanie pracownikow

Czwarty filar odnosi si¢ do zapewnienia optymalnych warunkow pracy, bezpieczenstwa oraz
zdrowia pracownikow, jednoczesnie promujac roznorodnos¢ i zaangazowanie w miejscu pracy.
Strategia ta obejmuje rowniez dziatania przeciwdziatajace jakiejkolwiek formie dyskryminacji
oraz wspieranie rozwoju zawodowego pracownikow.

W 2023 roku kierownictwo Grupy Eurocash konsekwentnie realizowato swoja strategic w
obszarze zarzadzania kapitalem ludzkim, bgdacym kluczowym filarem zréwnowazonego
rozwoju. Podejscie to obejmuje szerokie spektrum dziatan, od zatrudnienia, poprzez rozwoj, az
po zdrowie 1 bezpieczenstwo pracownikow, co pozytywnie wptywa na kultur¢ organizacyjng i

efektywnos$¢ biznesowa.
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W 2023 roku przeprowadzono Iacznie ponad 68,5 tys. godzin szkoleniowych, z czego
wiekszo$¢ uczestnikow stanowity kobiety. Srednia liczba godzin szkoleniowych na pracownika
wyniosta 4,45. Ponadto w Grupie Eurocash zrealizowano programy liderskie-#LeadUP i
#FirstTimeManager z udziatem 170 menedzeréw, a takze cykl webinarow ,,Wellbeing, czyli...
dobre zycie” z udzialem 930 os6b. Grupa Muszkieteréw organizuje kampanie zdrowotne, ktore
koncentrujg si¢ na profilaktyce i edukacji zdrowotnej, obejmujac szeroki zakres tematyczny od
zdrowego stylu zycia po wczesne wykrywanie chordb. Dzigki tym inicjatywom, az 600 osob
skorzystato z bezptatnych badan, konsultacji z ekspertami oraz materialdéw edukacyjnych, co
przyczynito si¢ do podniesienia $wiadomosci zdrowotnej wsrdd uczestnikow oraz promowania
prozdrowotnych nawykow.

Ponadto kierownictwo Grupy Eurocash regularnie dokonuje przegladu i aktualizacji polityki
wynagrodzen, z naciskiem na warto$ciowanie stanowisk i odpowiednie wynagradzanie
pracownikow.

Podobnie jak w przypadku Grupy Muszkieteréw, w raportach Grupy Eurocash nie znalazta
si¢ wzmianka na temat toreb zakupowych.

W tabeli 3.11 przedstawiono inicjatywy Grupy Eurocash realizowane w latach 2014-2023,

ktére wspieraja Cele Zrownowazonego Rozwoju (SDGs).

Tabela 3.11. Inicjatywy Grupy Eurocash w ramach Celow Zrownowazonego Rozwoju
(SDGs) w latach 2014-2023

Nazwa inicjatywy Cel Zrownowazonego Rozwoju Zrédto

1. Edukacja mtodego pokolenia w | Cel 4 - Dobra jako$¢ edukacji, Cel 8 - Wzrost | Raport 2023

ramach dziatan Akademii gospodarczy i godna praca,

Umiejetnosci Eurocash

2. Strategia dekarbonizacji i Cel 12 - Odpowiedzialna konsumpcja i Raport 2023

dziatania do dostawcow produkcija,

3. Bezpieczenstwo i dobrostan Cel 8 - Wzrost gospodarczy i godna praca, Raport 2023

pracownikéw Grupy Eurocash

4. Programy stypendialne Cel 10 - Mniej nierownosci, Cel 4 - Dobra Raport 2023

Fundacji Grupy Eurocash jakos¢ edukacji,

5. Kampania spoteczno- Cel 12 - Odpowiedzialna konsumpcja i Raport 2023

edukacyjna ,,Szanujemy, nie produkcja, Cel 2 - Zero glodu,

marnujemy!”

6. Wsparcie dla uchodzcow z Cel 1 - Koniec z ubostwem, Cel 10 - Mnigj Raport 2022

Ukrainy nierdwnosci,

7. Ranking Rowni w Biznesie Cel 10 - Mniej nierownosci, Cel 8 - Wzrost Raport 2022
gospodarczy i godna praca,

8. Certyfikacja kwalifikacji Cel 4 - Dobra jako$¢ edukacji, Cel 8 - Wzrost | Raport 2022

Obstuga klienta i sprzedaz w gospodarczy i godna praca,

punkcie handlowym — wigczona
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do Zintegrowanego Systemu

Kwalifikacji
9. Akademia Umiejetnosci Cel 4 - Dobra jako$¢ edukacji, Cel 8 - Wzrost | Raport 2022
Eurocash gospodarczy i godna praca,
10. Edukacja mlodego pokolenia | Cel 4 - Dobra jako$¢ edukacji, Raport 2022
11. Programy stypendialne Cel 1 - Koniec z ubostwem, Cel 8 - Wzrost Raport 2022
Fundacji Eurocash gospodarczy i godna praca,
12. Zielone Biuro Cel 13 - Dziatania w dziedzinie klimatu, Cel | Raport 2021
9 - Innowacyjnos¢, przemyst, infrastruktura,
13. Zielona i bezpieczna flota Cel 13 - Dziatania w dziedzinie klimatu, Raport 2021
14. Programy Stypendialne Cel 1 - Koniec z ubéstwem, Cel 8 - Wzrost Raport 2021
Fundacji Eurocash gospodarczy i godna praca,
15. Herosi na Starcie Cel 8 - Wzrost gospodarczy i godna praca, Raport 2021
Cel 9 - Innowacyjno$¢, przemyst,
infrastruktura,
16. Edukacje przedsigbiorcow na | Cel 4 - Dobra jakos¢ edukacji, Cel 8 - Wzrost | Raport 2021
temat zrownowazonego rozwoju | gospodarczy i godna praca,
17. ,,Szanujemy, nie marnujemy!” | Cel 2 - Zero glodu, Cel 8 - Wzrost Raport 2021
gospodarczy i godna praca,
18. Ranking ,,Rowni w Biznesie” | Cel 8 - Wzrost gospodarczy i godna praca, Raport 2021
19. Akademia Umiejetnosci Kategoria: Relacje z interesariuszami Raport 2021
Eurocash
20. Projekt na rzecz promocji Cel 4 - Dobra jakos¢ edukacji, Cel 8 - Wzrost | Raport 2021
zawodow sprzedawcy i gospodarczy i godna praca,
magazyniera-logistyka w
szkotach branzowych
21. Abc na kotach Cel 10 - Mniej nierownosci, Cel 8 - Wzrost Raport 2021
gospodarczy i godna praca,
2. #NaszeZdrowie w dobie Cel 3 - Dobre zdrowie i jako$¢ zycia, Cel 4 - | Raport 2020
epidemii Dobra jako$¢ edukacji,
23. Zakupy dla Seniora Cel 2 - Zero glodu, Cel 3 - Dobre zdrowie i Raport 2020
jakos¢ zycia,
24. Generacja P — Herosi Na Cel 4 - Dobra jako$¢ edukacji, Cel 8 - Wzrost | Raport 2020
Starcie gospodarczy i godna praca, Cel 9 -
Innowacyjno$¢, przemyst, infrastruktura,
25. Herosi Codzienno$ci Cel 8 - Wzrost gospodarczy i godna praca, Raport 2020
AUE — Programy wdrozeniowe Cel 4 - Dobra jako$¢ edukacji, Cel 8 - Wzrost | Raport 2020
dla nowo zatrudnionych gospodarczy i godna praca,
pracownikéw w handlu
27. #Fantastycznil.udzie Cel 8 - Wzrost gospodarczy i godna praca Raport 2020
28. 5 dobrych inicjatyw na 5 Cel 3 - Dobre zdrowie i jako$¢ zycia, Cel 4 - | Raport 2020
urodziny abc na kotach Dobra jako$¢ edukacii,
29. Pakiet wsparcia dla Cel 3 - Dobre zdrowie i jakos¢ zycia, Cel 8 - | Raport 2020
Przedsigbiorcow wz. z epidemiag | Wzrost gospodarczy i godna praca,
SARS-CoV-2
30. Prowadz sw@j biznes Cel 4 - Dobra jako$¢ edukacji, Cel 8 - Wzrost | Raport 2020

odpowiedzialnie — program
edukacji CSR dla
Przedsiebiorcow

gospodarczy i godna praca,
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31. Akademia Umiejgtnosci Cel 4 - Dobra jakos¢ edukacji, Cel 8 - Raport 2019

opracowata program na rzecz Wzrost gospodarczy i godna praca,

promocji zawodu sprzedawcy w

szkotach branzowych

32. Zielone Biuro Cel 12 - Odpowiedzialna konsumpcja i Raport 2019
produkcja,

33. Akcja ,,#BARDZO Cel 8 - Wzrost gospodarczy i godna praca, Raport 2019

Wartosciowi”

34. Program zwigkszenia Cel 11 - Zrownowazone miasta i Raport 2018

bezpieczenstwa i ekologii jazdy spotecznosci, Cel 13 - Dzialania w dziedzinie
klimatu,

35. Ranking ,,Rowni w Biznesie” | Cel 8 - Wzrost gospodarczy i godna praca, Raport 2018

36. Stypendia naukowe Fundacji | Cel 4 - Dobra jakos¢ edukaciji, Raport 2017

Eurocash

37. Herosi Polskiej Cel 8 - Wzrost gospodarczy i godna praca, Raport 2017

Przedsigbiorczosci — Plebiscyt

Handlu Detalicznego

38. Zarzadzanie Cel 4 - Dobra jako$¢ edukacji, Raport 2017

przedsiebiorstwem w handlu

detalicznym

39. Biolove — kosmetyki naturalne | Cel 12 - Odpowiedzialna konsumpcja i Raport 2017
produkcja,

40. Flota aut hybrydowych Grupy | Cel 13 - Dzialania w dziedzinie klimatu, Raport 2017

Eurocash

41. System czatowy Cel 8 - Wzrost gospodarczy i godna praca, Raport 2017

42. Linia Zaufania Cel 16 - Pokoj, sprawiedliwos$¢ i silne Raport 2017
instytucje,

43. Pudetko pomystow Cel 8 - Wzrost gospodarczy i godna praca, Raport 2017

44. Programy menedzerskie Cel 4 - Dobra jako$¢ edukacji, Raport 2017

Eurocash

45. Szkolenia i warsztaty Cel 4 - Dobra jako$¢ edukacji, Raport 2017

46. Polityka antymobbingowa Cel 8 - Wzrost gospodarczy i godna praca, Raport 2017

Eurocash

47. ABC na kotach Cel 11 - Zrownowazone miasta i Raport 2017
spotecznosci,

48. Kodeks Etyki w Grupie Cel 8 - Wzrost gospodarczy i godna praca, Raport 2017

Eurocash

49. Akademia Umiejetnosci Cel 4 - Dobra jako$¢ edukacji Raport 2017

Eurocash

Zrodlo:  opracowanie wlasne na podstawie: Dobre praktyki - Forum Odpowiedzialnego Biznesu

(odpowiedzialnybiznes.pl)

Analizujac przedstawione dzialania Grupy Eurocash w kontekscie Celow Zrownowazonego
Rozwoju ONZ, widoczne jest skoncentrowane zaangazowanie badanej organizacji na polach
edukacji i rozwoju umiejetnosci (Cel 4) oraz wzrostu gospodarczego i godnej pracy (Cel 8). To
odzwierciedla strategiczne podejs$cie badanej organizacji do ksztattowania kapitatu ludzkiego i

promowania zatrudnienia, co jest kluczowe dla zrownowazonego rozwoju gospodarczego.
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Ponadto, Eurocash mocno angazuje si¢ w dziatania zwigzane z odpowiedzialng konsumpcja
i produkcja (Cel 12), co ma na celu minimalizowanie negatywnego wptywu na srodowisko
poprzez efektywne zarzadzanie zasobami i odpadami. Warto rowniez podkresli¢ inicjatywy
skierowane na redukcje nieréwnosci (Cel 10), ktore sg realizowane przez wsparcie dla mniej
uprzywilejowanych grup spotecznych oraz integrowanie dziatan na rzecz uchodzcow.

Jednak analiza pokazuje, ze niektore wazne cele, takie jak: dzialania na rzecz klimatu (Cel
13) oraz zréwnowazone miasta i spotecznosci (Cel 11), chociaz obecne, nie sg tak silnie
eksponowane jak inne obszary. Moze to sugerowaé obszary, w ktérych kierownictwo Grupy
Eurocash mogtoby rozszerzy¢ lub zintensyfikowac swoje dziatania w przysztosci, szczegdlnie
w kontek$cie narastajacych wyzwan zwigzanych ze zmianami klimatycznymi i urbanizacja.

Analiza wykorzystania mediow spolecznos$ciowych oraz stron internetowych przez Grupg
Eurocash do promowania dziatan zwigzanych ze zréwnowazonym rozwojem pokazuje, ze
komunikacja jest glownie skoncentrowana na aspektach zwigzanych z pracownikami, a mniej
na bezposrednich inicjatywach ekologicznych skierowanych do konsumentow.

Na Facebooku Eurocash prowadzi konto "Kariera w Eurocash", gdzie skupia si¢ na
komunikacji benefitéw pracowniczych, szkolen, réznorodnosci oraz wspolnoty zwigzanej ze
wspolnym zaangazowaniem pracownikéw w rézne dziatania, w tym takze ekologiczne. Profil
obserwuje 48 tys. uzytkownikow. Przykladowe tresci zawieraja informacje o programach
szkoleniowych, inicjatywach promujacych zdrowie 1 dobrostan pracownikéw oraz
réznorodno$¢ w miejscu pracy. Podobne tresci sg publikowane na Instagramie, co pokazuje
spojnos¢ w strategii komunikacyjnej dotyczacej dziatan wewngtrznych.

Podobnie jak w przypadku Intermarché, strona internetowa Eurocash nie posiada
dedykowanej zaktadki zwigzanej z zrbwnowazonymi praktykami. Wszystkie informacje na ten
temat znajduja si¢ na stronie grupy Eurocash, gdzie sa dobrze opisane i szczegdlowo
przedstawione. Na stronie grupy mozna znalez¢ raporty CSR, informacje o inicjatywach
proekologicznych oraz dziataniach na rzecz spotecznos$ci lokalnych.

Wnhioski z analizy wskazuja, ze Eurocash skupia si¢ na komunikacji wewnetrznych dziatan
zwigzanych z pracownikami, co obejmuje rowniez aspekty zrOwnowazonego rozwoju.
Niemniej, brak dedykowanych komunikatéw ekologicznych skierowanych bezposrednio do
konsumentow na platformach spotecznosciowych oraz na stronie internetowej badanej
organizacji ogranicza widoczno$¢ tych inicjatyw w szerszej perspektywie. Podsumowujac,
cho¢ kierownictwo Grupy Eurocash podejmuje dzialania zwigzane ze zréwnowazonym

rozwojem, ich komunikacja jest gtdéwnie skierowana na aspekty zwigzane z pracownikami.
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3) Zabka

Grupa Zabka jako lider w segmencie modern convenience w Polsce, przez ostatnie 25 lat
znaczaco przyczynita sie do ksztaltowania rynku detalicznego. Wdrozenie strategii
odpowiedzialno$ci spolecznej i zréwnowazonego rozwoju stato si¢ integralng czgscia jej misji.
Strategia ta opiera si¢ na czterech gtéwnych filarach, ktore nie tylko definiujg dziatania badanej
organizacji, ale takze przyczyniaja si¢ do realizacji globalnych celéw zréwnowazonego
rozwoju (rysunek 3.12.). Kazdy z tych obszaréw strategicznych jest $cisle zwigzany z
wartosciami  badanej organizacji, takimi jak odpowiedzialno§¢, innowacyjnos¢ i
zaangazowanie w tworzenie przysztosci, w ktorej zakupy sa nie tylko wygodne, ale i

zZrownowazone.

ZROWNOWAZONY STYL ZIELONA PLANETA

ZYCIA

Utatwienie klientom Oddziatywanie na Tworzenie wiarygodnej Minimalizowanie sladu
zmiane codziennych przedsiebiorcow i lokalne organizacji srodowiskowego w catym
nawykow na lepsze -w spotecznosci, wptywajac zaangazowanych ludzi tanicuchu wartosci
dla nich i planety na zmiane ich otoczenia

Rysunek 3.12. Strategia zréwnowazonego rozwoju Grupy Zabka (2022 rok)
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: https://zabkagroup.com/pl/nasza-odpowiedzialnosc/.

Obszar I — Zrownowazony styl Zycia

Zabka intensywnie promuje produkty marek wilasnych, ktore sprzyjaja zréwnowazonemu
stylowi zycia. W ramach tej strategii, sie¢ oferuje produkty oznakowane etykietami Nutri-
Score, informujacymi o jakos$ci zywnosci. Produkty oceniane na poziomie A lub B wskazuja na
ich wysoka warto$¢ odzywcza. Ponadto, w Zabce wprowadzono nowe produkty, takie jak:
smoothie, ktore sa w 100% roslinne i bez dodatku cukru, oraz kanapki z chleba biatkowego,
odpowiadajac na rosngce zapotrzebowanie klientéw na zdrowsze opcje. W kategorii "dobrego
zywienia" sie¢ oferuje szeroka game artykuldw, umozliwiajac klientom wybdr pomigdzy

produktami migsnymi a ro$linnymi, co podkresla warto$¢ tej inicjatywy.
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W ramach dzialan majacych na celu zmniejszenie marnowania zywnosci, kierownictwo
Grupy Zabka realizuje réznorodne inicjatywy. Przedsiebiorstwo przekazuje produkty z krotka
data przydatno$ci do spozycia organizacjom charytatywnym oraz uruchomito ustuge "Dobra
Paczka", ktéra umozliwia klientom zakup produktow w ostatnim dniu przydatnosci do spozycia
za nizsza ceng.

W Grupie Zabka nieustannie rozwijane sg ustugi cyfrowe i technologiczne, aby wspieraé
klientéw w prowadzeniu zréwnowazonego stylu zycia. Przykltadem jest abonament na kawe,
skierowany do mito$nikow tego napoju oraz rozwdj aplikacji mobilnej Zappka, ktora oferuje

réznorodne ushugi wspierajace zdrowy tryb zycia.

Obszar Il — Rozwdj przedsigbiorczosci

Kierownictwo Grupy Zabka podejmuje szereg dziatah majacych na celu rozwoj
przedsiebiorczosci w Polsce. Sie¢ kontynuuje takze dzialania zmierzajace do zmiany swojego
wizerunku, aby przyciagna¢ szersze grono konsumentow, tworzac nowe formaty sklepow
dostosowane do réznych oczekiwan klientow. Strategia Grupy Zabka opiera sie na potrzebach
klientow 1 umozliwia franczyzobiorcom prowadzenie lokalnego biznesu.

Regularne badanie satysfakcji franczyzobiorcOw pozwala szybko reagowac na ich potrzeby,
co jest kluczowe dla dynamicznego rozwoju sieci. W 2022 roku wprowadzono inicjatywe
,»Sprzedawca Pro”, ktérej celem jest zmniejszenie odsetka pracownikéw odchodzacych poprzez
zwigkszenie ich zaangazowania. Dodatkowo, wspolpraca z Politechnika Warszawska
zaowocowala uruchomieniem pilotazowego programu Przedsigbiorczo$¢+, ktory ma na celu
wzmocnienie kompetencji zarzadzania zespolem franczyzobiorcow.

Kierownictwo Grupy Zabka angazuje sie w budowanie partnerstw wspierajacych
innowacyjne 1 odpowiedzialne rozwigzania. Wspolpracujac z dostawcami, przedsigbiorstwo
rozwija innowacje produktowe dostgpne wylacznie w ich sklepach. Poprzez programy
akceleracji biznesu, takie jak Startup Impact, Foodtech Lab i Zabka Future Lab, poszukuja
nowatorskich rozwigzan. Blisko 150 startupéw z 20 krajow wzigto udzial w programie
Foodtech Lab, co zaowocowalo wyborem najlepszych projektéow zgodnych z potrzebami
biznesowymi Grupy Zabka.

Grupa Zabka aktywnie angazuje si¢ rowniez w dzialania na rzecz spotecznosci. W 2022 roku
kierownictwo badanej organizacji przeznaczyto ponad 660 godzin na wolontariat pracowniczy,
glownie wspierajgc uchodzcéw z Ukrainy. Ponadto, Grupa Zabka wspiera inicjatywy zwigzane

ze zrbwnowazonym rozwojem, realizujac pie¢ Celow Zrownowazonego Rozwoju ONZ. Jako
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przyjazne miejsce pracy, Grupa Zabka promuje idee réznorodnoéci i zapewnia wsparcie dla
nowoprzybytych os6b w Polsce poprzez asystentéw kulturowych.

Poprzez te réznorodne dziatania, kierownictwo Grupy Zabka konsekwentnie wspiera rozwoj
przedsiebiorczosci, innowacyjnos¢ oraz odpowiedzialno$¢ spoteczng, co stanowi fundament jej

strategii korporacyjne;.

Obszar 111 - Odpowiedzialna organizacja

Grupa Zabka oferuje roznorodne programy rozwojowe, takie jak Akademia Zabki i #GROW,
ktére wspieraja rozwdj pracownikdw na kazdym poziomie organizacji. Dodatkowo,
przedsigbiorstwo stworzyto Strefe Rownosci, ktdra zawiera szeroki wybor materialow
dotyczacych rownosci 1 roznorodnosci, promujac te warto$ci w catej organizaciji.

W ramach swoich ambitnych celéw kierownictwo Grupy Zabka zobowigzato sie, ze do 2025
roku 100% jej pracownikow bedzie przeszkolonych z zakresu etyki, a do 2023 roku wszyscy
pracownicy zostang przeszkoleni w zakresie cyberbezpieczenstwa. Te inicjatywy pokazuja, ze
kierownictwo badanego przedsigbiorstwa ktadzie duzy nacisk na etyczne i bezpieczne
funkcjonowanie swoich operacji, co jest integralng czescig jej strategii zrownowazonego
roZwoju.

Oprocz rozwoju pracownikow, kierowncitwo Grupy Zabka zobowigzalo si¢ do
uwzglednienia czynnikow ESG (Environmental, Social, Governance) we wszystkich
kluczowych decyzjach i1 inwestycjach do 2025 roku. Raportowanie wynikéw zgodnie z
mie¢dzynarodowymi standardami, takimi jak: Global Reporting Initiative, UN Global Compact
oraz Sustainability Accounting Standards Board (SASB), podkresla transparentno$¢ i
odpowiedzialno$¢ badanej organizacji.

Aby zapewni¢ rzetelno$¢ swoich danych, Grupa Zabka regularnie poddaje si¢ zewnetrznej
weryfikacji wybranych kwestii ESG. Dazenie do najwyzszych standardow w zakresie
zrbwnowazonego rozwoju zostalo docenione, co potwierdza przyznanie przedsigbiorstwu
Platynowego Medalu EcoVadis. To wyr6znienie podkresla zaangazowanie kierownictwa Grupy
Zabka w integrowanie czynnikéw niefinansowych z dzialalnoécig biznesowa, co stanowi

fundament jej strategii korporacyjne;j.

Obszar IV-Zielona planeta
W Grupie Zabka konsekwentnie wdrazane s3 dziatania w ramach planu "Jeszcze Zielona
Planeta". W obszarze cyrkularno$ci kierownictwo badanego przedsigbiorstwa skoncentrowato

si¢ na zmniejszeniu §ladu opakowaniowego, jednoczes$nie zachowujac wysoka jakos¢ swoich
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produktow. Przykladowe dzialania obejmuja zmniejszenie udziatu tworzyw sztucznych w
opakowaniach marek wtasnych oraz zwigkszenie uzycia opakowan zdatnych do recyklingu. W
rezultacie badane przedsiebiorstwo osiagneto neutralnos$¢ tworzyw sztucznych w operacjach
wlasnych przez trzy lata z rzedu. Dzigki programom zachgcajacym klientdow do zwrotu
opakowan, Grupa Zabka zebrata duze ilosci materiatéw do recyklingu, umozliwiajac ponowne
wykorzystanie surowcoOw i zmniejszenie ilo$ci odpadow.

W zakresie dekarbonizacji kierownictwo Grupy Zabka skoncentrowato sie na redukcji
emisji gazow cieplarnianych, szczeg6lnie w sklepach 1 w transporcie. Inwestycje w odnawialne
zrodla energii oraz efektywniejsze rozwigzania technologiczne w sklepach pozwolity
przedsiebiorstwu osiagnaé znaczace postepy w zmniejszeniu intensywnosci emisji. W ramach
programoéw flotowych wprowadzono pojazdy hybrydowe i elektryczne, co przynosi dalsze
korzysci dla srodowiska.

Dodatkowo, w ramach Grupy Zabka wdrazane sg inicjatywy proekologiczne, takie jak:
neutralna klimatycznie marka wtasna woda Od Nowa oraz Eko Smart sklepy, wyposazone w
zielone technologie i zachecajace klientow do dbania o $rodowisko. Poprzez strategi¢
odpowiedzialno$ci 1 zaangazowanie w redukcje wplywu na $rodowisko, kierownictwo
badanego przedsigbiorstwa kieruje si¢ ku bardziej zrownowazonemu modelowi biznesowemu
w przysztosci.

Poprzez te kompleksowe dziatania, kierownictwo Grupy Zabka demonstruje swoje
zaangazowanie w ochrong srodowiska i promowanie zrownowazonego rozwoju. Kierownictwo
badanego przedsigbiorstwa dazy do tworzenia bardziej ekologicznych rozwigzan i zachgcania
swoich klientéw do udzialu w dziataniach proekologicznych, co stanowi fundament jej strategii
korporacyjnej na rzecz zréwnowazonego rozwoju.

W Zadnym raporcie sieci Zabka w badanym okresie nie znalazla sie informacja na temat
toreb zakupowych.

Tabela 3.12. przedstawia inicjatywy Grupy Zabka wspierajace Cele Zroéwnowazonego

Rozwoju (SDGs) realizowane w latach 2014-2023.

Tabela 3.12. Inicjatywy Grupy Zabka w ramach Celéw Zréwnowazonego Rozwoju
(SDGs) w latach 2014-2023

Nazwa inicjatywy Cel Zrownowazonego Rozwoju Zrédto
1. Wolontariat pracowniczy — | Cel 8 - Wzrost gospodarczy i godna praca,
Grupa Zabka Raport 2023
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2. Zielona Odnowa Cel 12 - Odpowiedzialna konsumpcja i | Raport 2023
produkcja,
3. Akademia Przedsigbiorczosci | Cel 4 - Dobra jako$¢ edukacji, Cel 8 - Wzrost | Raport 2023
gospodarczy i godna praca,
4. Dobry Staz Cel 4 - Dobra jako$¢ edukacji, Raport 2023
5. Zaangazowanie spoleczne — | Cel 16 - Poko¢j, sprawiedliwos¢ i silne | Raport 2022
wsparcie Ukrainy instytucje, Cel 17 - Partnerstwo na rzecz
celow, Cel 2 - Zero glodu,
6. Dobre zywienie i system | Cel 12 - Odpowiedzialna konsumpcja i | Raport 2022
Nutri-Score produkcja, Cel 3 - Dobre zdrowie i jako$¢
zycia
7.,,Paczka z usmiechem” w | Cel 10 - Mniej nieréwnosci, Cel 11 - | Raport 2022
ramach wolontariatu | Zrownowazone miasta i spotecznosci, Cel 17 -
pracowniczego Partnerstwo na rzecz celow,
8. Miesigc Franczyzobiorcy Cel 11 - Zrownowazone miasta i spotecznosci, | Raport 2022
Cel 8 - Wzrost gospodarczy i godna praca, Cel
9 - Innowacyjnos¢, przemyst, infrastruktura,
9. Cele dekarbonizacji naukowo | Cel 11 - Zrownowazone miasta i spolecznosci, | Raport 2021
zatwierdzone przez SBTi Cel 13 - Dziatania w dziedzinie klimatu,
10. Neutralnos¢ tworzyw | Cel 11 - Zrownowazone miasta i spolecznosci, | Raport 2021
sztucznychikowa oraz | Cel 13 - Dzialania w dziedzinie klimatu, Cel 9
wycofanie jednorazowych | - Innowacyjno$¢, przemyst, infrastruktura,
materialow tworzyw
sztucznychowych
11. Angazowanie Cel 11 - Zrownowazone miasta i spotecznosci, | Raport 2021
franczyzobiorcow w dziataniaw | Cel 12 - Odpowiedzialna konsumpcja i
zakresie gospodarki o obiegu | produkcja, Cel 13 - Dziatania w dziedzinie
zamkietym (GOZ) klimatu
12. Przeciwdziatanie Cel 12 - Odpowiedzialna konsumpcja i | Raport 2021
marnowaniu Zywnosci produkcija,
13. Wspieranie bezpieczenstwa | Cel 12 - Odpowiedzialna konsumpcja i | Raport 2021
podczas pandemii COVID-19 produkcja, Cel 3 - Dobre zdrowie i jako$¢
zycia,
14. Przyjecie Polityki Rownosci | Cel 10 - Mniej nieréwnosci, Cel 5 - Roéwnos¢ | Raport 2021
oraz przystgpienie do Karty | plei,
Roéznorodnosci
15. Kodeks Dobrych Praktyk dla | Cel 8 - Wzrost gospodarczy i godna praca, Raport 2021
rynku franczyzy
16. Bezpieczny staz z Zabkg Cel 4 - Dobra jako$¢ edukacji, Raport 2021
17. Zabka to wiecej niz sklep Cel 12 - Odpowiedzialna konsumpcja i | Raport 2021
produkcja, Cel 3 - Dobre zdrowie i jako$¢
zycia,
18. Dobre zywienie Cel 12 - Odpowiedzialna konsumpcja i | Raport 2021
produkcja, Cel 3 - Dobre zdrowie i jako$¢
zycia,
19. Bezpieczny staz z Zabka Cel 10 - Mniej nieréwnosci, Cel 8 - Wzrost | Raport 2021

gospodarczy i godna praca,
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20. Ty wymieniasz, my | Cel 3 - Dobre zdrowie i jako$¢ zycia Raport 2020
podwajamy! Razem pomagamy
szpitalom!

21.Zabka  Polska  wdraza | Cel 13 - Dziatania w dziedzinie klimatu, Raport 2020
gospodarke 0 obiegu
zamknietym

22. Wszystkie napoje marek | Cel 11 - Zrownowazone miasta i spotecznosci, | Raport 2020
wiasnych Zabka Polska | Cel 13 - Dziatania w dziedzinie klimatu,
(Foodini, Wycisk, shoty S!, Od
Nowa) w butelkach
pochodzacych w  100% =z
recyklingu

23. Zielony remodeling Cel 11 - Zrownowazone miasta i spotecznosci, | Raport 2020
Cel 13 - Dzialania w dziedzinie klimatu, Cel 7
- Czysta i dostgpna energia

24. Sklep zasilany w 100% | Cel 11 - Zrownowazone miasta i spotecznosci, | Raport 2020
zielong energia Cel 13 - Dzialania w dziedzinie klimatu, Cel 7
- Czysta i dostepna energia, Cel 9 -
Innowacyjno$¢, przemyst, infrastruktura,

25. Naturalnie Razem Cel 11 - Zrownowazone miasta i spotecznosci, | Raport 2020
Cel 13 - Dziatania w dziedzinie klimatu,

26. Intuicyjne oznaczenia na | Cel 11 - Zrownowazone miasta i spotecznosci, | Raport 2020
opakowaniach marek witasnych, | Cel 13 - Dziatania w dziedzinie klimatu,
utatwiajace segregacje Smieci

Zrodlo:  opracowanie wlasne na podstawie: Dobre praktyki - Forum Odpowiedzialnego Biznesu
(odpowiedzialnybiznes.pl).

Kierownictwo Grupy Zabka podejmuje szerokie spektrum inicjatyw wspierajacych Cele
Zréwnowazonego Rozwoju, z szczegdlnym naciskiem na Cel 11 - Zréwnowazone miasta i
spotecznosci, ktory jest wspierany przez szesnastu roznych projektéw. Przyktady tych inicjatyw
obejmuja programy takie jak: "Paczka z usmiechem" w ramach wolontariatu pracowniczego,
Miesigc Franczyzobiorcy oraz cele dekarbonizacji zatwierdzone przez SBTi. Ponadto,
kierownictwo Grupy Zabka aktywnie dazy do neutralnoéci tworzyw sztucznych i wycofania
jednorazowych materiatéw tworzyw sztucznych oraz angazuje franczyzobiorcéw w dziatania
w zakresie gospodarki o obiegu zamknigtym. Inicjatywy te maja na celu poprawe jakosci zycia
w miastach i spotecznosciach, w ktorych przedsiebiorstwo dziata.

Kolejnym czesto wspieranym celem jest Cel 13 — Dziatania w dziedzinie klimatu, rowniez
wspierany przez 16 inicjatyw. Przyklady dziatan obejmuja przeciwdziatanie marnowaniu
zywnosci, wdrazanie gospodarki o obiegu zamknigtym oraz wprowadzenie zielonego
remodelingu sklepéw. Warto réwniez wspomnie¢ o Cel 12 — Odpowiedzialna konsumpcja i
produkcja, ktory jest wspierany przez jedenascie projektéw, takich jak system Nutri-Score i

przeciwdziatanie marnowaniu Zywnosci.
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Mniej uwagi poswigcono celom zwigzanym z edukacja i nierdownosciami. Cel 4 — Dobra
jakos$¢ edukacji, jest wspierany przez cztery inicjatywy, takie jak Akademia Przedsigbiorczo$ci
1 program Dobry Staz. Cel 10 — Mniej nieréwnosci oraz Cel 5 — Rownos¢ plci, sag wspierane
przez mniejszg liczbe inicjatyw, cho¢ Grupa Zabka podjeta dziatania w zakresie réznorodnosci
poprzez przystapienie do Karty Réznorodnosci i przyjecie Polityki Rownosci.

Na kanale Facebook sieci Zabka Polska, ktory posiada okoto 330 tys. obserwujacych, jest
bardzo mato tresci zwigzanych z tematyka zrownowazonego rozwoju. Jednym z nielicznych
przyktadow tresci zwigzanych z tematyka zrownowazonego rozwoju, ktore pojawiajg si¢ na
kanale Facebook sieci Zabka Polska, jest post z marca 2023 roku, ktory koncentruje sie na
promocji marki wlasnej wody butelkowanej. Ilustracja przedstawia kobiet¢ w otoczeniu
przyrody z napisem "Gdy w koncu napije¢ si¢ wody" oraz hashtagiem #mamtowzabce. W opisie
wskazano, ze butelka wody jest wykonana w 100% z materialow pochodzacych z recyklingu
oraz jest neutralna weglowo. Profil spolecznosciowy Zabki Polska stuzy glownie do
prezentowania tre$ci zwigzanych z nowosciami produktowymi i promocjami. Podobny brak
tresci dotyczacych zrownowazonego rozwoju mozna zaobserwowaé na koncie Zabki Polska na
Instagramie, ktore obserwuje 117 tys. uzytkownikéw. Tam roéwniez dominuje promocja
produktoéw, bez odniesienia do dziatan proekologicznych sieci.

Ponadto, na gtéwnej stronie internetowej sieci Zabka nie mozna znalezé bezposrednich
informacji na temat dzialan zwigzanych ze spoleczng odpowiedzialnoscia biznesu. Dopiero na
dedykowanej stronie Grupy Zabka znajduje sie specjalna zaktadka, gdzie szczegdtowo opisane
sg inicjatywy i projekty podejmowane przez Zabke w ramach CSR. Zakladka ta zawiera
informacje na temat rdéznorodnych dzialan podejmowanych przez badang organizacje,

majacych na celu wspieranie zrdwnowazonego rozwoju i odpowiedzialno$ci spoteczne;.

4) Kaufland

Strategia zrownowazonego rozwoju Grupy Schwarz obejmuje szeroki zakres dziatan, ktére
maja na celu uwzglednienie odpowiedzialno$ci spotecznej oraz troske o $rodowisko.
Kierownictwo Kaufland, bedac czgscia tej grupy, wyznaczylo sobie cele w siedmiu kluczowych
obszarach, ktore obejmuja Ojczyzng, Wspodlpracownikow, Klimat, tancuch dostaw,
Odzywianie, Dobrostan zwierzat i Natur¢. Dziatania podejmowane w ramach tej strategii maja
na celu promowanie zrdwnowazonego rozwoju, zardwno na poziomie globalnym, jak i
lokalnym. Kierownictwo Kaufland Polska dodatkowo okreslito konkretne cele krajowe w

obszarach zwigzanych z Ojczyzng, Odzywianiem i Natura, co $wiadczy o zaangazowaniu
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badanej organizacji w poprawe¢ warunkéw zycia i ochrone srodowiska w regionie, w ktérym
dziala. Poprzez te dziatania kierownictwo badanego przedsiebiorstwa dazy do harmonijnego

rozwoju, uwzgledniajac zard6wno aspekty spoteczne, ekologiczne, jak i ekonomiczne.

@ &

ODPOWIEDZIALNY ODPOWIEDZIALNY
PRZEDSIEBIORCA PRACODAWCA

« Zarzadzanie « Zarzadzanie + Emisje gazéw « Ograniczenie
zrownowazonym obszarem HR cieplarnianych marnowania zywnosci
rozwojem * Nasi pracownicy * Efektywnosé * Zréwnowazony

+ Spoteczna « Bezpieczeristwo energetyczna asortyment
odpowiedzialnosé pracownikow « Strategia redukcji « Dobrostan zwierzat

* Dialogz tworzyw sztucznych
interesariuszami * Gospodarka

odpadami

« Bioréznorodnoscé

Rysunek 3.13.Strategia zrdwnowazonego rozwoju sieci Kaufland (2022 rok)
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: https://firma.kaufland.pl/odpowiedzialnosc/raport-zrownowazonego-
rozwoju.html

Obszar I-Odpowiedzialny przedsigbiorca

Zarzad Kaufland Polska, z prezesem Gunnarem Giintherem na czele, odgrywa istotng rolg
w zarzadzaniu zrOwnowazonym rozwojem, wyznaczajac strategiczne cele zwigzane z ESG.
Dziat Komunikacji Korporacyjnej wspiera zarzad w koordynowaniu dziatan, monitorowaniu
postepOw oraz raportowaniu w obszarze zrownowazonego rozwoju. Kierownictwo Kaufland
Polska ktadzie duzy nacisk na zgodnos¢ z przepisami prawa i uczciwg konkurencje, wdrazajac
systemy compliance 1 zarzadzania ryzykiem. Kierownictwo badanego przedsiebiorstwa
angazuje si¢ rowniez w inicjatywy spoteczne, takie jak badania profilaktyczne i wsparcie
edukacyjne, promujac zdrowy i zrOwnowazony styl zycia.

Kierownictwo Kaufland organizuje sesje dialogowe z interesariuszami, takimi jak: klienci,
dostawcy 1 organizacje spoteczne, aby dostosowac strategie swojej organizacji do ich
oczekiwan. Regularna komunikacja poprzez media spotecznosciowe, infolinie i spotkania
bezposrednie zapewnia transparentnos$¢ dziatania. W obszarze zarzadzania zasobami ludzkimi,
Kaufland zostat uznany za jednego z najlepszych pracodawcow przez Top Employers Institute,

co potwierdza wysokie standardy w zakresie HR. Kierownictwo badanego przedsigbiorstwa
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stawia na uczciwe wynagrodzenia, rownowage miedzy zyciem prywatnym a zawodowym oraz

mozliwos$ci rozwoju zawodowego.

Obszar Il — Odpowiedzialny pracodawca

Kaufland Polska promuje rownos$¢ szans w miejscu pracy, niezaleznie od ptci, wieku czy
pochodzenia, co sprzyja roznorodnosci i wlaczeniu. Kierownictwo badanego przedsigbiorstwa
oferuje szerokie mozliwosci rozwoju zawodowego poprzez szkolenia, wymiane wiedzy i
doswiadczen oraz mozliwo$¢ pracy w zagranicznych oddziatach. Wszystkie placowki
Kaufland, w tym sklepy i centra dystrybucyjne, przestrzegaja surowych norm bezpieczenstwa,
potwierdzonych certyfikatem TUV Rheinland. Kaufland stosuje rygorystyczne procedury
bezpieczenstwa oraz regularne szkolenia BHP, aby zapewni¢ bezpieczenstwo swoim
pracownikom.

Wysokie standardy bezpieczenstwa w Kaufland sg integralng cze$cia strategii zarzadzania
zasobami ludzkimi. Pracownicy maja dostep do licznych programéw szkoleniowych, ktore
wspierajg ich rozwoj zawodowy 1 osobisty. Kierownictwo Kaufland promuje takze programy

umozliwiajace pracownikom zdobywanie do§wiadczenia migdzynarodowego.

Obszar 11l — Ochrona Srodowiska i klimat

Kaufland aktywnie dziata na rzecz ograniczenia emisji gazow cieplarnianych, realizujac
wspolng strategie klimatyczng Grupy Schwarz. Przedsigbiorstwo przystapito do inicjatywy
Science Based Targets (SBTi), zobowigzujac si¢ do redukcji emisji gazow cieplarnianych z
wlasnej dziatalnosci o 80% do 2030 roku oraz z tancucha dostaw o 27,5%. W celu osiagniecia
tych ambitnych celow, w Grupie Kaufland wdrozono $rodki zmniejszajace emisje poprzez
100% wykorzystania energii z odnawialnych zrodet od 2022 roku.

Strategia kierownictwa Kaufland koncentruje si¢ rowniez na poprawie efektywnosci
energetycznej. Modernizacja oswietlenia na LED, instalacja paneli fotowoltaicznych oraz
wdrozenie systemow odzysku ciepta odpadowego w sklepach sg kluczowymi elementami
strategii badanej organizacji w tym obszarze. Dzigki tym dziataniom, Kaufland nie tylko
zmniejsza swoje zuzycie energii, ale takze przyczynia si¢ do ochrony zasoboéw naturalnych.

Strategia redukcji tworzyw sztucznych REset Plastic jest kolejnym istotnym krokiem w
kierunku zréwnowazonego rozwoju. W Kaufland realizowane sg projekty takie jak: zastgpienie
tworzyw sztucznych w opakowaniach materialami przyjaznymi dla $rodowiska oraz
stosowanie recyklatu. Celem jest zmniejszenie uzycia tworzyw sztucznych, promocja

recyklingu i tworzenie §$wiadomosci o problemie odpadéw tworzyw sztucznych.
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W zakresie gospodarki odpadami Kaufland stosuje zasady efektywnej segregacji i
recyklingu odpadéw, minimalizujac ich wplyw na Srodowisko oraz zwigkszajac efektywnos¢
operacyjng. W badanym przedsigbiorstwie =~ wprowadzono inicjatywy dotyczace
wykorzystywania opakowan zwrotnych i redukcji odpadéw tworzyw sztucznych w
dzialalnosci. Te dzialania maja na celu zmniejszenie ilosci odpadoéw trafiajacych na
sktadowiska oraz promowanie bardziej zrownowazonych praktyk.

Ochrona bior6znorodnosci to kolejny wazny obszar dziatania strategicznego kierownictwa
Kaufland. W ramach tych dziatah w badanym przedsi¢biorstwie zarzadza si¢ pestycydami i
promuje certyfikowane metody upraw, minimalizujac negatywny wpltyw na $rodowisko.
Kaufland jest zaangazowany w programy certyfikacji produktow wspierajacych zrbwnowazone

metody produkcji, takie jak MSC, FSC® czy Fairtrade.

Obszar IV — Zrownowazona konsumpcja

Kierownictwo Kaufland aktywnie realizuje programy majace na celu redukcje marnowania
zywnosci, zgodnie z zaleceniami UE, ktore wymagaja zmniejszenia strat o 50% do 2030 roku.
Przedsigbiorstwo wspoOtpracuje z organizacjami pozytku publicznego, takimi jak: Banki
Zywnosci czy Caritas Polska, przekazujac zywnoéé potrzebujacym i unikajac jej marnowania.
Dodatkowo, Kaufland obniza ceny produktéw bliskich terminu waznosci 1 wspiera kampanie
edukacyjne dotyczace §wiadomego konsumowania i redukcji strat.

Promowanie zdrowych nawykow zywieniowych jest kolejnym priorytetem, realizowanym
poprzez oferowanie zréwnowazonych produktéw spetniajacych réznorodne potrzeby
dietetyczne 1 ekologiczne klientéw. W ofercie Kaufland znajduja si¢ produkty ekologiczne,
weganskie, niskocukrowe oraz produkty z kroétkiego tancucha dostaw. Przedsigbiorstwo
wspiera produkcje przyjazna dla srodowiska poprzez stosowanie certyfikatow takich jak FSC,
Rainforest Alliance czy Fairtrade.

W zakresie dobrostanu zwierzat, Kaufland wprowadzit szczegdétowe oznaczenia na
opakowaniach produktéw migsnych, informujace o warunkach chowu zwierzat. Sie¢ promuje
chow bez antybiotykow i chéw wybiegowy, zobowigzujac si¢ do stopniowego eliminowania
jaj z chowu klatkowego na rzecz jaj z bardziej humanitarnych metod chowu. Ponadto, Kaufland
uczestniczy w programie ,,Fur Free Retaileri nie sprzedaje produktéw z naturalnego futra oraz
produktéw z przymusowego tuczu kaczek i1 gesi.

Tabela 3.13 przedstawia rdznorodne inicjatywy realizowane przez Kaufland Polska w
zakresie zréwnowazonego rozwoju, zgodnie z Celami Zrownowazonego Rozwoju (SDGs).

Inicjatywy te obejmuja dziatania zwigzane z odpowiedzialng konsumpcja i produkcja,
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wzrostem gospodarczym i1 godng pracg, dobrym zdrowiem i jakosciag zycia, a takze
réznorodno$cig ekologiczng. Dziatania te s3 dokumentowane w corocznych raportach firmy,
ktére podkreslaja zaangazowanie Kaufland Polska w promowanie zrownowazonego rozwoju
na réznych plaszczyznach.

Tabela 3.13 przedstawia roznorodne inicjatywy podejmowane przez sie¢ Kaufland w ramach

realizacji Celéw Zrownowazonego Rozwoju (SDGs) w latach 2014-2023.

Tabela 3.13. Inicjatywy sieci Kaufland w ramach Celow Zrownowazonego Rozwoju

(SDGs) w latach 2014-2023

Nazwa inicjatywy Cel Zrownowazonego Rozwoju Zrédto
1. Kampania pracownicza | Cel 12 - Odpowiedzialna konsumpcja i | Raport 2023
#TeamKaufland stawia na | produkcja,
zréwnowazony rozwoj
2. Zielone strefy zero | Cel 12 - Odpowiedzialna konsumpcja i produkcja | Raport 2023
waste
3. Uprawy kontraktowe Cel 12 - Odpowiedzialna konsumpcja i | Raport 2023
produkcja, Cel 8 - Wzrost gospodarczy i godna
praca,
4. Akcja charytatywna | Cel 3 - Dobre zdrowie i jako$¢ zycia, Raport 2023
,» Iwoje punkty majg moc”
5.Pomoc uchodzcom z | Cel 1 - Koniec z ubostwem, Cel 10 - Mniej | Raport 2022
Ukrainy nierownosci, Cel 16 - Pokoj, sprawiedliwo$¢ i
silne instytucje,
6. Produkty neutralne dla | Cel 12 - Odpowiedzialna konsumpcja i | Raport 2022
klimatu produkcja, Cel 13 - Dzialania w dziedzinie
klimatu,
7. Kaufland wprowadzit | : Cel 12 - Odpowiedzialna konsumpcja i | Raport 2021
wlasna klasyfikacje | produkcja,
chowu kurczakow
8. REset Plastic Cel 12 - Odpowiedzialna konsumpcja 1| Raport 2021
produkcja, Cel 14 - Zycie pod woda, Cel 15 -
Zycie na ladzie
9. Badanie opinii | Cel 5 - Rownos¢ pici, Cel 8 - Wzrost gospodarczy | Raport 2021
pracownikéw Puls i godna praca,
10. Kalendarz Cel 2 - Zero glodu, Raport 2021
charytatywny PAH
11. Konkurs CSR Nauka z | Cel 11 - Zrownowazone miasta i spotecznosci, | Raport 2021
klasa Cel 13 - Dziatania w dziedzinie klimatu, Cel 4 -
Dobra jakos¢ edukacji,
12. Nieidealne owoce 1 | Cel 12 - Odpowiedzialna konsumpcja i produkcja | Raport 2021
warzywa
13. Czesto Dobre Dtuzej | Cel 12 - Odpowiedzialna konsumpcja i produkcja | Raport 2021
14. Oznaczenie Nutri- | Cel 12 - Odpowiedzialna konsumpcja i | Raport 2021
Score produkcja, Cel 3 - Dobre zdrowie i jako$¢ Zycia,
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15. Bezptatne badania | Cel 3 - Dobre zdrowie i jako$¢ zycia, Raport 2021
mammograficzne w
ramach Programu
Profilaktyki Raka Piersi
16. Karta Duzej Rodziny | Cel 1 - Koniec z ubostwem, Cel 10 - Mniej | Raport 2020
nierownosci, Cel 3 - Dobre zdrowie i jako$¢
zycia,
17. Nutriscore Cel 12 - Odpowiedzialna konsumpcja i | Raport 2020
produkcja, Cel 3 - Dobre zdrowie i jako$¢ zycia,
18. Click i Collect Cel 11 - Zrownowazone miasta i spotecznosci, | Raport 2020
Cel 9 - Innowacyjno$¢, przemyst, infrastruktura,
19. Stotowka z klasa Cel 4 - Dobra jako$¢ edukacji, Raport 2020
20. Wsparcie stuzby | Cel 1 - Koniec z ubodstwem, Cel 3 - Dobre | Raport 2020
zdrowia i 0s0b | zdrowie i jakos¢ zycia,
potrzebujacych w dobie
pandemii Covid-19
21. TOV Rheinland | Cel 3 - Dobre zdrowie i jako$¢ zycia, Cel 6 - | Raport 2020
kontrola Czysta woda i warunki sanitarne,
22. Kaufland Polska | Cel 12 - Odpowiedzialna konsumpcja i | Raport 2020
Markety przystapit do | produkcja, Cel 15 - Zycie na ladzie, Cel 17 -
kilku partnerstw i koalicji | Partnerstwo na rzecz celow,
na rzecz zrOwnowazonego
rozwoju
23. Wycofanie ze | Cel 12 - Odpowiedzialna konsumpcja i | Raport 2020
sprzedazy zywego karpia | produkcja, Cel 14 - Zycie pod woda,
24. Akcja Sprzatania | Cel 11 - Zréownowazone miasta i spotecznosci, | Raport 2020
Swiata 2020 Cel 13 - Dzialania w dziedzinie klimatu, Cel 15 -
Zycie na ladzie, Cel 3 - Dobre zdrowie i jako$¢
zycia,
25. Platforma internetowa | Cel 12 - Odpowiedzialna konsumpcja i | Raport 2020
Regionalny Kaufland produkcja, Cel 8 - Wzrost gospodarczy i godna
praca,
26. Akcja Skarbonka Cel 1 - Koniec z ubostwem, Cel 2 - Zero glodu, | Raport 2019
27. Swigteczne  zbiorki | Cel 1 - Koniec z ubdstwem, Cel 2 - Zero glodu | Raport 2019
zywnosci z Federacja
Polskich Bankow
Zywnosci
28. Sesja  dialogowa z | Cel 8 - Wzrost gospodarczy i godna praca Raport 2019
kluczowymi
interesariuszami
29. Eko od dziecka Cel 12 - Odpowiedzialna konsumpcja i | Raport 2019
produkcja, Cel 4 - Dobra jakos$¢ edukacji,
30. Redukcja zuzycia | Cel 12 - Odpowiedzialna konsumpcja i | Raport2019

paliw kopalnych poprzez
wykorzystanie
odpadowego

ciepta

produkcja, Cel 7 - Czysta i dostepna energia
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31. Skrzynki Cel 12 - Odpowiedzialna konsumpcja i | Raport 2019
wielorazowego uzytku dla | produkcja, Cel 13 - Dzialania w dziedzinie
gospodarki w  obiegu | klimatu, Cel 9 - Innowacyjnos$¢, przemyst,

zamknietym infrastruktura

32. Reset Plastic Cel 12 - Odpowiedzialna konsumpcja i | Raport 2019
produkcja,

33. Dzialania z zakresu | Cel 3 - Dobre zdrowie i jako$¢ zycia, Raport 2019

zdrowia i well-being

pracownikow

Zrodlo:  opracowanie wlasne na podstawie: Dobre praktyki - Forum Odpowiedzialnego Biznesu

(odpowiedzialnybiznes.pl)

Analiza tabeli ukazuje, Ze najwigcej inicjatyw Kaufland Polska koncentruje si¢ na realizacji
Celu 12 — Odpowiedzialna konsumpcja i produkcja, co wskazuje na silne zaangazowanie
badanej organizacji w redukcj¢ odpadoéw, promocje recyklingu oraz edukacje konsumentow w
zakresie zrownowazonych praktyk. Inicjatywy takie jak "Zielone strefy zero waste", "REset
Plastic" 1 "Nieidealne owoce 1 warzywa" demonstrujg wysitki badanej organizacji na rzecz
ograniczenia marnowania zasobow i promocji ekologicznych produktow.

Dziatania wspierajace Cel 3 — Dobre zdrowie i jako$¢ zycia, réwniez stanowig istotny
element strategii Kauflandu, czego przyktadem sa kampanie zdrowotne oraz akcje
charytatywne, takie jak bezptatne badania mammograficzne i pomoc uchodzcom z Ukrainy.
Przedsigbiorstwo aktywnie angazuje si¢ rowniez w realizacje Celu 1 i Celu 2 skupiajacych si¢
na walce z ubostwem i gtodem poprzez akcje, takie jak §wigteczne zbidrki zywnosci czy ,,Akcja
Skarbonka”.

W mniejszym stopniu, lecz réwnie wazne s3 inicjatywy wspierajace Cel 8, Cel 10 1 Cel 16,
ktore obejmuja dziatania na rzecz wzrostu gospodarczego, zmniejszenia nierOwnosci oraz
budowania pokojowych i sprawiedliwych instytucji. Przyktady obejmuja programy, takie jak
,Uprawy kontraktowe” i ,,Pomoc uchodzcom z Ukrainy”. W analizowanych inicjatywach nie
uwzgledniono jednak celow zwigzanych z Celem 7 — Czysta i dostgpna energia, Celem 9 —
Innowacyjnos$¢, przemysl, infrastruktura, oraz Celem 17 — Partnerstwo na rzecz celow.

Profil na Facebooku sieci Kaufland, obserwowany przez 508 tys. uzytkownikow, jest
bogaty w tresci zwigzane z realizacjg dziatan CSR (Spotecznej Odpowiedzialno$ci Biznesu).
Wsrod publikowanych tam materialdow mozna znalez¢ informacje o wsparciu stypendialnym
dla studentow, wspieraniu lokalnych dostawcow, edukacji na temat wlasciwosci odzywczych
owocOw i warzyw, a takze inicjatywach promujacych aktywnos¢ fizyczna takich jak zachecanie
do uczestnictwa w biegach. Te treSci stanowig znaczaca cz¢$¢ publikacji na profilu

facebookowym.
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Natomiast profil instagramowy sieci Kaufland, §ledzony przez 58 tys. uzytkownikow,
prezentuje tre$ci bardziej zwigzane z aktualnymi trendami konsumenckimi, kulinariami oraz
modnymi tematami. Materiaty te s dostosowane do specyfiki platformy, ktadac wiekszy nacisk
na atrakcyjno$¢ wizualng i biezace zainteresowania uzytkownikéw. W ten sposob Kaufland
skutecznie réznicuje komunikacje w mediach spotecznosciowych, aby lepiej odpowiada¢ na
potrzeby r6éznych grup odbiorcow i promowac rozne aspekty swojej dziatalnosci.

Informacje dotyczace dziatan CSR s3 dostgpne na korporacyjnej stronie internetowej
Kaufland Firma, a nie na gtdéwnej stronie sieci handlowej. Na stronie korporacyjnej znajduje
si¢ specjalna zakladka z opisanymi inicjatywami, co pozwala zainteresowanym stronom na

tatwy dostep do informacji o spotecznej odpowiedzialnos$ci sieci.

Whioski z case study — analizy tresci

W ramach niniejszego badania podjeto probe oceny i pordwnania strategii zrownowazonego
zarzadzania w czterech wybranych przedsigbiorstwach detalicznych dziatajacych na polskim
rynku: Intermarché, Zabka, Kaufland i Eurocash. Badanie to zakladalo przeglad i analize
raportOw rocznych, raportow zrownowazonego rozwoju, tresci dostgpnych na oficjalnych
stronach internetowych przedsigbiorstw, a takze komunikatéw prasowych wydanych w ciggu
ostatnich dziesigciu lat. Celem bylo zidentyfikowanie zmian, trendow oraz poziomu
zaangazowania badanych organizacji w zrownowazone praktyki biznesowe, z uwzglednieniem
toreb zakupowych.

Analiza strategii zrownowazonego zarzadzania w sieciach Intermarché, Eurocash, Zabka i
Kaufland ujawnia zaréwno podobienstwa, jak i réznice w podejsciu do realizacji celow
zréwnowazonego rozwoju. Wszystkie badane sieci koncentruja si¢ na kluczowych obszarach,
takich jak ochrona §rodowiska, odpowiedzialno$¢ spoteczna, rozwo6j przedsigbiorczosci, jakos¢
zycia oraz dobrostan pracownikow, co jest spojne z Celami Zréwnowazonego Rozwoju (SDGs)
okreslonymi przez ONZ.

Podobienstwa migdzy sieciami sg widoczne w priorytetach dotyczacych redukcji emisji
CO,, promocji zdrowego stylu zycia oraz wspierania spotecznosci lokalnych. Kazda z
badanych sieci podejmuje inicjatywy majace na celu poprawe efektywnos$ci energetycznej,
redukcje odpadéow oraz promocje odpowiedzialnej konsumpcji i produkcji. Cel 12 —
Odpowiedzialna konsumpcja i produkcja, oraz Cel 3 — Dobre zdrowie i jako$¢ zycia, sa

powszechnie realizowane przez wszystkie analizowane organizacje.

156



Jednakze strategie dotyczace zrownowazonego zarzadzania rdznig si¢ w zaleznosci od
formatu sklepu. Wieksze placowki, takie jak te zarzadzane przez Kaufland, maja bardziej
rozwinigte i kompleksowe podejscie do zrbwnowazonego rozwoju w pordwnaniu z mniejszymi
sklepami, takimi jak te nalezace do sieci Zabka. Wigksze sklepy moga wdrazaé zaawansowane
technologie i systemy zarzadzania $rodowiskowego, co pozwala im skuteczniej realizowaé
ambitne cele zrbwnowazonego rozwoju.

Analiza tresci w mediach spotecznosciowych oraz na stronach internetowych sieci
handlowych wykazala rdéznice w podejsciu do komunikacji dzialan zwigzanych ze
zréwnowazonym rozwojem. Zabka Polska, mimo duzej liczby obserwujacych na Facebooku i
Instagramie, skupia si¢ gldwnie na promocji nowych produktéw i ofert, z niewielka iloscia
tresci dotyczacych zréwnowazonego rozwoju. W przeciwienstwie do tego, profil Kaufland na
Facebooku prezentuje szeroka game¢ tresci zwigzanych z CSR, w tym informacje o wsparciu
stypendialnym, wspotpracy z lokalnymi dostawcami, edukacji na temat zdrowego odzywiania
oraz promocji aktywnosci fizyczne;j

Informacje dotyczace dziatan CSR s3 dostepne na korporacyjnych stronach internetowych,
a nie na gtownych stronach sieci handlowych, co ogranicza ich przyswajalno$¢ dla szerokiego
grona konsumentow.

Whnioski z analizy wskazuja, Ze kierownictwo sieci handlowych powinno bardziej
eksponowa¢ swoje dziatania z zakresu zroéwnowazonego rozwoju zaréwno na profilach
spolecznos$ciowych, jak i na gtownych stronach internetowych. Regularne publikowanie tresci
zwigzanych z inicjatywami ekologicznymi i spotecznymi moze zwigkszy¢ $wiadomos¢ i
zaangazowanie konsumentoéw. Strony internetowe powinny zawiera¢ dedykowane zaktadki
zwigzane z CSR, gdzie wszystkie dziatania i inicjatywy beda szczegdélowo opisane.
Komunikacja w mediach spoteczno$ciowych powinna by¢ bardziej zréwnowazona,
uwzgledniajac nie tylko oferty i promocje, ale takze tresci edukacyjne i informacyjne dotyczace
dziatan proekologicznych i prospolecznych. Skuteczne kampanie CSR moga zwigkszy¢
zaangazowanie klientow i poprawic¢ reputacje firmy.

Podsumowujac, strategie zrbwnowazonego zarzadzania w badanych sieciach handlowych
wykazujg zard6wno podobienstwa, jak i roznice wynikajace z formatu sklepéw i podejscia do
komunikacji CSR. Kierownictwo wszystkich sieci podejmuje istotne kroki w kierunku
realizacji globalnych celow zrownowazonego rozwoju, jednakze istnieje potrzeba dalszej
optymalizacji komunikacji i zwigkszenia transparentnosci dzialan, aby lepiej informowac i

angazowac¢ konsumentow.
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3.4.Zrownowazone zarzadzanie organizacja — indywidualne wywiady poglebione

Niniejszy podrozdzial przedstawia podej$cie do zrownowazonego zarzadzania w sieciach
handlowych. W tabeli 3.14 zamieszczono skrocone odpowiedzi uzyskane w trakcie wywiadu.
Analogicznie do wczesniejszych sekcji, rowniez ta cze$¢ konczy si¢ podsumowaniem, ktore

jest podzielone wedlug tematycznych obszaréw zawartych w scenariuszu.
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Tabela 3.14. Wyniki IDI dotyczace strategii zarzadzania zrOwnowazonym rozwojem i praktyk zwiazanych z torbami zakupowymi w

wybranych sieciach handlowych

Pytania

| Zabka

| Intermarché

| Sie¢ handlowa A

| Sie¢ handlowa B

| Sie¢ handlowa C

Sekcja 1: Strategie zarzadzania

Opis obecnych strategii zarzadzania w kontekscie zrownowazonego rozwoju:

Kluczowe elementy strategii | Optymalizacja Efektywne zarzadzanie | Ograniczenie  emisji | Efektywnos¢ Wsparcie dla lokalnych
zrownowazonego zarzadzania logistyki, redukcja | zasobami, wspieranie | CO2, zréwnowazone | energetyczna, sklepow, zrownowazone
odpadow lokalnych dostawcow produkty recykling opakowania
Cele zwigzane ze zrownowazonym | Neutralnosé Zmniejszenie sladu | 100% energii | Redukcja zuzycia | Zmniejszenie emisji CO2
rozwojem klimatyczna do | weglowego o 30% do | odnawialnej do 2025 tworzyw 0 20% do 2025
2025 2030 sztucznychu o 50%
do 2025
Wyzwania i sukcesy:
Gléwne wyzwania przy implementacji | Koszty Edukacja pracownikow, | Integracja nowych | Koszty inwestycji, | Skala operacji,
strategii implementacji, zmiany w ‘tancuchu | technologii, = zmiany | zmiany prawne réznorodno$¢ dostawcow
zaangazowanie dostaw regulacyjne
dostawcow
Sukcesy osiagniete dzigki strategiom 50% redukcji | Wsparcie dla lokalnych | Redukcja emisji CO2 o | Implementacja Redukcja zuzycia
odpadow w 2023 rolnikow,  certyfikaty | 20% recyklingu w 80% | tworzyw sztucznych
ekologiczne sklepow opakowaniach o 15%
Zaangazowanie zarzadu:
Zarzad w  procesie  tworzenia i | Regularne Komitety ds. | Strategiczne Zarzad Regularne przeglady
implementacji strategii spotkania, Zrdwnowazonego planowanie, zaangazowany W | strategii, dedykowane
dedykowane rozwoju raportowanie edukacje¢ i szkolenia | zespotly
zespoty
Specjalne zespoty lub role dedykowane dla | Tak, zespoly ds. | Tak, zespoty ds. CSR Tak,  zespoty  ds. | Tak, zespolty ds. | Tak, zespoty ds.
zrownowazonego zarzadzania ekologii Zrdwnowazonego ekologii Zrdwnowazonego
rozwoju rozwoju
Sekcja 2: Decyzje zarzadcze i czynniki wplywajace
Czynniki wewngtrzne i zewng¢trzne:
Czynniki wewngtrzne wplywajace na | Misja firmy, | Wartosci korporacyjne, | Misja firmy, kultura | Misja firmy, | Misja firmy, struktura
decyzje struktura polityka HR organizacyjna struktura zarzadu organizacyjna
organizacyjna
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Czynniki zewngtrzne wplywajace na | Przepisy  prawne, | Regulacje UE, | Polityka Zmiany prawne, | Przepisy prawne, trendy
strategie trendy wymagania rynkowe srodowiskowa, trendy ekologiczne | rynkowe
konsumenckie oczekiwania klientow
Adaptacja do zmian:
Adaptacja strategii w odpowiedzi na | Regularne Monitoring rynku, | Analiza ryzyka, | Regularne Elastyczno$¢ operacyjna,
zmieniajace si¢ warunki przeglady, dostosowanie procesow | planowanie przeglady, szybka reakcja na zmiany
elastyczne podejscie scenariuszy elastyczne
podejscie
Wplyw kultury organizacyjnej:
Kultura organizacyjna a decyzje zwiazane | Promowanie Edukacja pracownikow, | Kultura proekologiczna | Wartosci Wartosci
ze zrOwnowazonym zarzadzaniem ekologii W | wsparcie inicjatyw ekologiczne, Zrdwnowazonego
przedsigbiorstwu szkolenia rozwoju, regularne
szkolenia
Szkolenia dla pracownikow dotyczace | Tak, regularne | Tak, szkolenia i | Tak, programy | Tak, regularne | Tak, regularne szkolenia i
zrownowazonego zarzgdzania szkolenia warsztaty szkoleniowe szkolenia warsztaty
Wplyw makootoczenia:
Czynniki prawne/spoteczne/Srodowiskowe | Zmiany prawne, | Regulacje UE, presja | Zmiany legislacyjne, | Przepisy  prawne, | Regulacje prawne,
wplywajace na decyzje oczekiwania konsumencka presja rynku wymagania oczekiwania
spoteczne konsumentow konsumentow
Sekcja 3: Praktyki zwiazane z torbami zakupowymi
Strategie dotyczace toreb zakupowych:
Czynniki wptywajace na aktualng strategi¢ | Regulacje prawne, | Oczekiwania Przepisy, ekologia Wymogi  prawne, | Oczekiwania
opinie klientow konsumentow, koszty koszty konsumentow, regulacje

Praktyki dotyczace toreb zakupowych Torby Torby Platne torby, recykling | Torby papierowe, | Torby papierowe, torby
wielokrotnego biodegradowalne, zachety do | biodegradowalne
uzytku, ptatne torby | promocje torb uzywania wlasnych
tworzyw sztucznych | wielokrotnego uzytku
Oczekiwania i reakcje konsumentow Pozytywne opinie, | Wysokie zadowolenie | Akceptacja zmian, | Wsparcie klientow, | Wysokie zadowolenie
wsparcie inicjatyw | klientow pozytywne opinie pozytywne reakcje | klientow, wsparcie
ekologicznych inicjatyw
Przyszte kierunki dziatan:
Obszary do poprawy w dziataniach | Zwigkszenie uzycia | Zwigkszenie Wprowadzenie nowych | Redukcja  uzycia | Wigksze  wykorzystanie
zwigzanych z torbami zakupowymi toreb ekologicznych | $wiadomosci klientow | materiatow tworzyw materiatow
sztucznychu biodegradowalnych
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Planowane innowacje w zakresie toreb

Torby z materiatow

Nowe biodegradowalne

Innowacyjne

Nowe formy toreb

Innowacyjne  materiaty,

zakupowych odnawialnych materiaty rozwiazania, np. torby | wielokrotnego kampanie edukacyjne
kompostowalne uzytku
Sekcja 4: Perspektywy i plany na przyszlo$é
Nowe inicjatywy zwigzane ze | Rozwoj recyklingu, | Wspotpraca z lokalnymi | 100% energia | Zwigkszenie Programy redukcji
zrownowazonym zarzadzaniem neutralnos¢ dostawcami odnawialna, efektywnosci odpadow, zréwnowazone
weglowa zmniejszenie odpadow | energetycznej opakowania

Zrodto: opracowanie wlasne
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Sekcja 1: Strategie zarzadzania

1) Kluczowe elementy strategii zrownowazonego zarzqdzania

W kontekscie zréwnowazonego rozwoju, sie¢ Zabka kladzie szczegélny nacisk na
optymalizacje logistyki oraz redukcje odpadow. W zwigzku z formatem swoich matych,
miejskich sklepow, kierownictwo sieci Zabka promuje efektywno$é energetyczng i
minimalizowanie zuzycia zasobow. Jak podkresla przedstawiciel sieci, ,,Optymalizacja
logistyki jest kluczowa dla minimalizacji sladu weglowego naszych matych, miejskich sklepow.
Dzigki temu mozemy znaczqco zredukowac emisje i zuzycie energii, jednoczesnie zwigkszajgc
efektywnos¢ naszych operacji.”

Intermarché koncentruje si¢ na efektywnym zarzadzaniu zasobami oraz wspieraniu
lokalnych dostawcow, wspolpracujac bezposrednio z rolnikami i producentami w celu
skracania tancuchow dostaw i promowania lokalnych produktow. Reprezentant Intermarché
zauwazyt. ,,Wspoipraca z lokalnymi dostawcami pozwala nam skracaé tancuchy dostaw i
promowac swieze, regionalne produkty. To nie tylko wspiera lokalng gospodarke, ale takze
redukuje emisje zwigzane z transportem, co jest kluczowym elementem naszej strategii
Zrownowazonego rozwoju.”

Sie¢ handlowa A przyjmuje strategi¢ ograniczenia emisji CO, oraz wprowadzania
zrbwnowazonych produktéw, korzystajac z mozliwo$ci, jakie daja duze hipermarkety w
zakresie =~ wdrazania  zaawansowanych  technologii  ekologicznych.  , ,Wdrazanie
zaawansowanych technologii ekologicznych w naszych hipermarketach pozwala nam
skutecznie redukowac emisje CO,,” stwierdzit przedstawiciel sieci handlowej A. ,,Dzigki temu
mozemy nie tylko zmniejszy¢ nasz wplbyw na srodowisko, ale rowniez oferowac naszym klientom
bardziej ekologiczne produkty.”

Sie¢ handlowa B jako sie¢ franczyzowa, skupia si¢ na efektywno$ci energetycznej i
recyklingu, promujac ekologiczne inicjatywy w lokalnych spolecznosciach. Jak zaznaczyt
przedstawiciel sieci: ,,Promowanie recyklingu i efektywnosci energetycznej w naszych
lokalnych spotecznosciach jest fundamentem naszej strategii. Chcemy, aby nasze sklepy bytly
wzorem do nasladowania w zakresie zrownowazonego rozwoju.”

Sie¢ handlowa C, wspierajac lokalne sklepy, wprowadza zréwnowazone opakowania i
koncentruje si¢ na edukacji swoich partnerow handlowych w zakresie ekologii. ,,Edukacja
partnerow handlowych w zakresie ekologii to nasz priorytet w dgzeniu do zrownowazonego
zarzqdzania,” podkreslit przedstawiciel sieci handlowej C. ,Wierzymy, zZe dzieki
odpowiedniemu wsparciu i edukacji, mozemy wspolnie wprowadza¢ zmiany, ktore bedg miaty

’

pozytywny wplyw na Srodowisko.’
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2) Cele zwigzane ze zrownowazonym rozwojem

Kierownictwo kazdej z analizowanych sieci handlowych wyznaczyto sobie ambitne cele
zwigzane ze zrownowazonym rozwojem. Kierownictwo sieci Zabka dazy do osiagnigcia
neutralno$ci klimatycznej do 2025 roku, co wymaga znaczacych inwestycji w technologie
ograniczajace emisje oraz w edukacj¢ pracownikow. ,,Osiggnigcie neutralnosci klimatycznej do
2025 roku jest naszym kluczowym celem, wymagajgcym znaczqcych inwestycji i edukacji
naszych pracownikéw,” powiedziat przedstawiciel Zabki. ,Jestesmy zdeterminowani, aby
osiggngc¢ ten cel, poniewaz wierzymy, Zze przysztos¢ naszej planety zalezy od dziatan
podejmowanych dzis.”

Kierownictwo sieci Intermarché planuje zmniejszy¢ swoj $lad weglowy o 30% do 2030
roku, co wigze si¢ z przemys$lanymi dzialaniami w zakresie optymalizacji tancuchéw dostaw
oraz inwestycji w odnawialne zrodta energii. ,,Zmniejszenie sladu weglowego o 30% do 2030
roku jest ambitnym celem, ktory realizujemy poprzez optymalizacje tancuchow dostaw i
inwestycje w odnawialne Zrodia energii,” wyjasnit przedstawiciel Intermarché. ,,Nasze
dziatania sq ukierunkowane na dlugoterminowq zmiane, ktora przyniesie korzysci zarowno
srodowisku, jak i lokalnym spotecznosciom.”

Sie¢ handlowa A zobowigzata si¢ do przej$cia na 100% energii odnawialnej do 2025 roku,
co wymaga ogromnych inwestycji w infrastrukture energetyczng. ,,Naszym celem jest przejscie
na 100% energii odnawialnej do 2025 roku, co wymaga duzych inwestycji w infrastrukture,”
podkreslit przedstawiciel sieci handlowej A. ,,Jestesmy zdeterminowani, aby zrealizowa¢ ten
plan, poniewaz zrownowazona energia jest kluczowym elementem naszej strategii walki ze
zmianami klimatu.”

Sie¢ handlowa B stawia sobie za cel redukcj¢ zuzycia tworzyw sztucznych o 50% do 2025
roku, co wigze si¢ z wprowadzaniem alternatywnych materialdéw opakowaniowych i edukacja
konsumentow. ,,Redukcja zuzycia tworzyw sztucznych o 50% do 2025 roku jest naszym
priorytetem, ktory realizujemy poprzez wprowadzanie alternatywnych materiatow i edukacje
naszych klientow,” stwierdzit przedstawiciel sieci handlowej B. ,,Wierzymy, ze kazdy z nas ma
role do odegrania w ochronie srodowiska i chcemy inspirowac¢ naszych klientow do
podejmowania bardziej ekologicznych wyborow.”

Sie¢ handlowa C natomiast planuje zmniejszy¢ emisje CO2 o 20% do 2025 roku,
koncentrujac si¢ na poprawie efektywnosci operacyjnej i redukcji zuzycia energii w swoich
operacjach logistycznych. ,,Zmniejszenie emisji CO2 o 20% do 2025 roku to nasz cel, ktory

realizujemy poprzez poprawe efektywnosci operacyjnej i redukcje zuzycia energii,” powiedziat
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przedstawiciel sieci handlowej C. ,,Jestesmy zobowigzani do podejmowania dziatan, ktore nie
tylko przyniosq korzysci naszej przedsigbiorstwu, ale takze bedq mialy pozytywny wphw na

nasze otoczenie’”

3) Wyzwania i sukcesy:

Gléwne wyzwania przy implementacji strategii:

Implementacja strategii zrOwnowazonego zarzadzania napotyka na szereg wyzwan w kazdej
z analizowanych sieci. Kierownictwo sieci Zabka zmaga si¢ z wysokimi kosztami
implementacji nowych technologii oraz koniecznos$cig zaangazowania dostawcoéw w dziatania
proekologiczne, co jest szczegéOlnie trudne w przypadku malych formatow sklepow
wymagajacych precyzyjnych dzialan logistycznych. "Wysokie koszty implementacji nowych
technologii oraz zaangazowanie dostawcow to nasze najwigksze wyzwania," przyznaje
przedstawiciel Zabki.

Kierownictwo sieci Intermarché staje przed wyzwaniami edukacyjnymi w zakresie
pracownikow oraz koniecznosciag dostosowania tancuchéw dostaw, aby byly bardziej
ekologiczne, co jest trudne ze wzgledu na duza skale operacji. "Edukacja pracownikow i
dostosowanie lancuchow dostaw do bardziej ekologicznych standardow to nasze glowne
wyzwania, " podkresla przedstawiciel Intermarché.

Kierownictwo sieci handlowej A musi integrowa¢ nowe technologie i dostosowywac si¢ do
zmieniajacych si¢ regulacji prawnych, co wigze si¢ z koniecznoscig duzych inwestycji w
infrastrukture. "Integracja nowych technologii i dostosowanie do zmieniajgcych sie regulacji
prawnych wymaga duzych inwestycji," zauwazyt przedstawiciel sieci handlowej A.

Sie¢ handlowa B napotyka na problemy zwigzane z kosztami inwestycji oraz konieczno$cia
dostosowania si¢ do zmieniajacych si¢ przepisow prawnych, co wymaga wsparcia
franczyzobiorcow. "Koszty inwestycji i dostosowanie do zmieniajgcych sig¢ przepisow to
wyzwania, ktore musimy pokonaé z pomocq naszych franczyzobiorcow," stwierdzit
przedstawiciel sieci handlowej B.

Sie¢ handlowa C, ze wzgledu na skale swoich operacji i réznorodno$¢ dostawcoOw, musi
radzi¢ sobie z wyzwaniami zwigzanymi z implementacjg zrownowazonych praktyk na szeroka
skale. "Skala operacji i rozinorodnos¢ dostawcow  sprawiajg, ze implementacja

zrownowazonych praktyk jest duzym wyzwaniem," powiedziat przedstawiciel sie¢ handlowej C.
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Sukcesy osiagniete dzieki strategiom

Mimo tych wyzwan, sieci handlowe odnotowaly znaczace sukcesy w ramach swoich
strategii zrownowazonego rozwoju. Sie¢ Zabka osiagneta 50% redukcji odpadéw w 2023 roku,
co jest wynikiem skutecznej optymalizacji procesow logistycznych i zarzadzania odpadami.
,Osiggnigcie 50% redukcji odpadow w 2023 roku to rezultat naszej skutecznej optymalizacji
proceséw,” podkreslit przedstawiciel Zabki. ,,To pokazuje, Ze nasze dziatania przynoszq
wymierne korzysci dla srodowiska.”

Intermarché wsparto lokalnych rolnikow oraz uzyskato certyfikaty ekologiczne dla wielu
swoich produktéow, co jest dowodem na skutecznos$¢ dziatan w zakresie zrownowazonego
zarzadzania zasobami. ,,Wspieranie lokalnych rolnikow i uzyskanie certyfikatow ekologicznych
to nasze najwieksze osiggniecia,” powiedziat przedstawiciel Intermarché. ,,7o0 pokazuje, ze
nasze strategie przynoszq korzysci zarowno dla srodowiska, jak i dla lokalnych spotecznosci.”

Sie¢ handlowa A zredukowata emisje CO2 0 20%, co jest efektem inwestycji w odnawialne
zrédla energii 1 optymalizacje procesow operacyjnych. ,,Redukcja emisji COz o 20% to efekt
naszych inwestycji w odnawialne zZrodta energii,” podkreslit przedstawiciel sieci handlowej A.
Jestesmy dumni z tego osiggniecia i kontynuujemy nasze dziatania na rzecz dalszej redukcji
emisji.”’

Sie¢ handlowa B wprowadzita recykling w 80% swoich sklepow, co $wiadczy o
skuteczno$ci dzialan proekologicznych w skali lokalnej. ,,Wprowadzenie recyklingu w 80%
naszych sklepow to dowod na skutecznos¢ naszych dziatan,” powiedziat przedstawiciel sieci
handlowej B. ,,70 wazny krok w kierunku bardziej zrownowazonego funkcjonowania naszej
sieci.”

Sie¢ handlowa C zmniejszyta zuzycie tworzyw sztucznych w opakowaniach o 15%, co jest
wynikiem dziatah majacych na celu wprowadzenie zréwnowazonych materiatow
opakowaniowych. ,.Zmniejszenie zuzycia tworzyw sztucznych o 15% w naszych opakowaniach
to wynik naszych konsekwentnych dzialan na rzecz zrownowazonego rozwoju,” podkreslit
przedstawiciel sieci handlowej C. ,,Wierzymy, ze kazda redukcja ma znaczenie i jestesmy

’

zdeterminowani, aby kontynuowac nasze wysitki w tym zakresie.’

4) Zaangazowanie zarzadu:

Zarzad w procesie tworzenia i implementacii strategii

Zaangazowanie zarzadu w proces tworzenia i implementacji strategii zroOwnowazonego
rozwoju jest kluczowe dla sukcesu tych dzialan. Kierownictwo sieci Zabka regularnie

organizuje spotkania zespotow dedykowanych ekologii, co umozliwia monitorowanie
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postepow 1 wprowadzanie niezbednych korekt. Jak podkreslit przedstawiciel sieci, ,,Nasze
regularne spotkania zespotow ds. ekologii pozwalajg nam na biezgco monitorowac nasze
dziatania i wprowadzac korekty tam, gdzie jest to konieczne. Dzigki temu mozemy skutecznie
realizowac nasze cele zrownowazonego rozwoju.”

Intermarché posiada komitety ds. zréwnowazonego rozwoju, ktére nadzoruja realizacje
celow ekologicznych i spotecznych. ,,Nasze komitety ds. zrownowazonego rozwoju odgrywajq
kluczowg role w nadzorowaniu i realizacji naszych celow ekologicznych i spotecznych,”
powiedziat przedstawiciel Intermarché. ,.Dzieki ich pracy mozemy by¢ pewni, Ze nasze
dziatania sq zgodne z naszymi wartosciami i celami.”

Kierownictwo sieci handlowej A stosuje strategiczne planowanie oraz raportowanie, co
pozwala na skuteczne zarzadzanie zrownowazonym rozwojem w duzych hipermarketach.
wtrategiczne planowanie i regularne raportowanie to fundamenty naszej strategii
zrownowazonego rozwoju,” podkreslit przedstawiciel sieci handlowej A. ,,7e narzedzia
pozwalajg nam skutecznie zarzgdzaé naszymi dziataniami i osiggac zamierzone cele.”

W sieci handlowej B zarzad angazuje si¢ w edukacje i szkolenia, co pozwala na skuteczne
wdrazanie ekologicznych inicjatyw na poziomie lokalnym. ,,Edukacja i szkolenia sq kluczowe
dla zaangazowania naszego zarzqdu w dziatania proekologiczne,” powiedziat przedstawiciel
sieci handlowej B. ,,Dzigki temu mozemy skutecznie wprowadza¢ nasze inicjatywy na poziomie
lokalnym.”

Kierownictwo sieci handlowej C regularnie przeglada swoje strategie oraz posiada zespoly
dedykowane zréwnowazonemu rozwojowi, co umozliwia szybka adaptacj¢ do zmieniajacych
si¢ warunkow rynkowych i regulacyjnych. ,,Nasze regularne przeglgdy strategii i zespoty ds.
zrownowazonego rozwoju pozwalajg nam szybko reagowac¢ na zmieniajgce si¢ warunki,”

powiedziat przedstawiciel sieci handlowej C. ,,7o zapewnia nam elastycznosé i skutecznos¢ w

realizacji naszych celow.”

Specjalne zespoty lub role dedykowane dla zrownowazonego zarzadzania

W kazdej z analizowanych sieci handlowych istnieja specjalne zespoty lub role dedykowane
zrownowazonemu zarzadzaniu. Zabka, Intermarché, Sie¢ handlowa A, Sie¢ handlowa B i Sie¢
handlowa C posiadaja zespoly ds. ekologii lub CSR, ktére sa odpowiedzialne za realizacje
strategii zrownowazonego rozwoju. Te zespoly monitorujg postepy, raportuja wyniki i

wprowadzaja niezbedne zmiany, aby zapewni¢ zgodnos$¢ dziatan z wyznaczonymi celami.

Sekcja 2: Decyzje zarzadcze i czynniki wplywajace
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1) Czynniki wewngtrzne i zewngtrzne:

Czynniki wewnetrzne wplywajace na decyzje

Decyzje dotyczace zrownowazonego zarzadzania sa w duzej mierze ksztalttowane przez
czynniki wewnetrzne. W przypadku Zabki, kluczowymi elementami s3 misja organizacji oraz
struktura organizacyjna, ktore wspieraja dziatania proekologiczne. Intermarché bazuje na
warto$ciach korporacyjnych oraz polityce HR, ktére promujg zréwnowazony rozwdj. Sie¢
handlowa A i1 Sie¢ handlowa B ktada nacisk na misj¢ organizacji oraz kulture organizacyjna, co
wspiera podejmowanie decyzji w zakresie zrdwnowazonego zarzadzania. Sie¢ handlowa C
koncentruje si¢ na misji organizacji i strukturze organizacyjnej, co umozliwia skuteczne

wdrazanie dziatan proekologicznych.

Czynniki zewnetrzne wplywajace na strategie

Na strategie zrownowazonego zarzadzania wplywaja takze czynniki zewngetrzne.
Kierownictwo sieci Zabka musi dostosowywaé swoje dziatania do przepiséw prawnych oraz
trendow konsumenckich. Kierownictwo sieci Intermarché uwzglednia regulacje UE oraz
wymagania rynkowe w swoich strategiach. Sie¢ handlowa A bierze pod uwage polityke
srodowiskowa oraz oczekiwania klientow, co ksztaltuje ich podejscie do zrownowazonego
rozwoju. Kierownictwo sieci handlowej B musi dostosowywac¢ si¢ do zmieniajacych si¢
przepisow prawnych oraz trendéw ekologicznych. Sie¢ handlowa C z kolei uwzglgdnia
przepisy prawne oraz trendy rynkowe, co wplywa na ich decyzje dotyczace zrownowazonego

zarzadzania.

2) Adaptacja do zmian:

Adaptacija strategii w odpowiedzi na zmieniajace sie warunki

Adaptacja strategii zrbwnowazonego zarzadzania w odpowiedzi na zmieniajgce si¢ warunki
rynkowe i regulacje prawne jest kluczowym elementem dziatania kazdej z analizowanych sieci
handlowych. Kierownictwo sieci Zabka regularnie przeglada swoje strategie i stosuje
elastyczne podejscie, aby dostosowac si¢ do nowych wyzwan. ,,Regularne przeglgdy naszych
strategii i elastyczne podejscie pozwalajq nam skutecznie reagowac¢ na zmieniajqce sie
warunki,” powiedzial przedstawiciel Zabki.

Intermarché monitoruje rynek i dostosowuje swoje procesy, aby sprosta¢ zmieniajacym si¢
wymaganiom. ,,Monitorowanie rynku i dostosowywanie procesow to kluczowe elementy naszej

strategii adaptacji,” stwierdzit przedstawiciel Intermarché.
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Sie¢ handlowa A stosuje analiz¢ ryzyka i planowanie scenariuszy, co pozwala na skuteczne
reagowanie na zmiany. ,,Analiza ryzyka i planowanie scenariuszy sq kluczowe dla naszej
zdolnosci do skutecznego reagowania na zmiany,” powiedzial przedstawiciel sieci handlowej
A.

Sie¢ handlowa B regularnie przeglada swoje strategie i stosuje elastyczne podejscie, aby
dostosowac si¢ do nowych warunkow. ,,Elastyczne podejscie i regularne przeglagdy strategii sq
kluczowe dla naszej zdolnosci do adaptacji,” podkreslit przedstawiciel sieci handlowej B.

Sie¢ handlowa C charakteryzuje si¢ elastyczno$cig operacyjng i szybka reakcja na zmiany,
co umozliwia skuteczne dostosowanie strategii zrownowazonego zarzadzania. ,,Elastycznosé
operacyjna i szybka reakcja na zmiany sq fundamentem naszej strategii zrownowazonego

zarzgdzania,” powiedzial przedstawiciel sieci handlowej C.

3) Wplyw kultury organizacyjne;j:

Kultura organizacyjna a decyzje zwiazane ze zrOwnowazonym zarzadzaniem

Kultura organizacyjna ma znaczacy wplyw na podejmowanie decyzji zwigzanych ze
zrownowazonym zarzadzaniem. W sieci handlowej Zabka promowanie ekologii w
przedsiebiorstwu jest kluczowym elementem kultury organizacyjnej. Kierownictwo sieci
Intermarché inwestuje w edukacj¢ pracownikow i wsparcie inicjatyw proekologicznych. Sie¢
handlowa A rozwija kultur¢ proekologiczng, ktéra wspiera zrownowazone zarzadzanie.
Kierownictwo sieci handlowej B ktadzie nacisk na warto$ci ekologiczne i regularne szkolenia
pracownikow. Sie¢ handlowa C promuje wartosci zréwnowazonego rozwoju i regularnie

organizuje szkolenia i warsztaty dla swoich pracownikow.

4) Szkolenia dla pracownikow dotyczqce zrownowazonego zarzgdzania

Wszystkie analizowane sieci handlowe prowadza regularne szkolenia dla pracownikow
dotyczace zrownowazonego zarzadzania. Kierownictwo Zabka, Intermarché, Sieci handlowej
A, Sieci handlowej B oraz Sieci handlowej C inwestuje w edukacj¢ swoich pracownikéw, co
pozwala na skuteczne wdrazanie strategii zrownowazonego rozwoju na wszystkich poziomach

organizacji.

5) Wphw makrootoczenia:

Czynniki prawne, spoteczne i Srodowiskowe wplywajace na decyzje

Decyzje zwigzane ze zrownowazonym zarzadzaniem sg ksztaltowane przez rdznorodne

czynniki zewnetrzne. Kierownictwo sieci Zabka musi dostosowywaé swoje dzialania do
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zmieniajacych si¢ przepisOw prawnych oraz oczekiwan spolecznych. Kierownictwo sieci
Intermarché uwzglednia regulacje UE oraz presj¢ konsumencka w swoich strategiach.
Kierownictwo sieci handlowej A bierze pod uwage zmiany legislacyjne oraz presje¢ rynku, co
ksztattuje ich podejscie do zrownowazonego rozwoju. Kierownictwo sieci handlowej B
dostosowuje swoje dziatania do przepisow prawnych oraz wymagan konsumentow.
Kierownictwo sieci handlowej C uwzglednia regulacje prawne oraz oczekiwania

konsumentow, co wplywa na ich decyzje dotyczace zrbwnowazonego zarzadzania.

Sekcja 3: Praktyki zwiazane z torbami zakupowymi
1) Strategie dotyczqce toreb zakupowych:

Czynniki wplywajace na aktualng strategie

Aktualne strategie dotyczace toreb zakupowych sg ksztattowane przez réznorodne czynniki.
Kierownictwo sieci Zabka uwzglednia regulacje prawne oraz opinie klientéw, co wptywa na
wprowadzenie toreb wielokrotnego uzytku i platnych toreb tworzyw sztucznych. ,,Regulacje
prawne i opinie klientow sq kluczowe dla naszej strategii dotyczqcej toreb zakupowych,”
powiedzial przedstawiciel Zabki.

Kierownictwo sieci Intermarché kieruje si¢ oczekiwaniami konsumentéw oraz kosztami,
wprowadzajac torby biodegradowalne i promujac torby wielokrotnego uzytku. ,,Oczekiwania
konsumentow i koszty sq istotne dla naszych decyzji dotyczqcych toreb zakupowych,” stwierdzit
przedstawiciel Intermarché.

Kierownictwo sieci handlowej A uwzglednia przepisy prawne oraz aspekty ekologiczne, co
prowadzi do wprowadzenia ptatnych toreb i recyklingu. ,,Przepisy prawne i aspekty
ekologiczne sq kluczowe dla naszej strategii dotyczqcej toreb zakupowych,” podkreslit
przedstawiciel Sieci handlowej A.

Kierownictwo sieci handlowej B musi dostosowaé swoje dziatania do wymogoéw prawnych
oraz kosztéw, wprowadzajac torby papierowe i zachecajac klientow do uzywania wiasnych
toreb. ,,Wymogi prawne i koszty sq bardzo wazne dla naszych decyzji dotyczgcych toreb
zakupowych,” powiedziat przedstawiciel Sieci handlowej B.

Kierownictwo sieci handlowej C kieruje si¢ oczekiwaniami konsumentéw oraz regulacjami,
wprowadzajac torby papierowe i biodegradowalne. ,,Oczekiwania konsumentow i regulacje sq
kluczowe dla naszej strategii dotyczqcej toreb zakupowych,” stwierdza przedstawiciel Sieci

handlowej C.
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Praktyki dotyczace toreb zakupowych

W kontekscie praktyk dotyczacych toreb zakupowych, w sieci Zabka wprowadono torby
wielokrotnego uzytku oraz ptatne torby tworzyw sztucznych. Sie¢ Intermarché oferuje torby
biodegradowalne i promuje torby wielokrotnego uzytku. Sie¢ handlowa A wprowadzit ptatne
torby oraz systemy recyklingu. Sie¢ handlowa B zacheca do uzywania toreb papierowych oraz
wiasnych toreb klientow. Sie¢ handlowa C wprowadzit torby papierowe oraz biodegradowalne,

starajac si¢ minimalizowaé wptyw na $rodowisko.

Oczekiwania 1 reakcje konsumentoéw

Reakcje konsumentéw na wprowadzone praktyki sg generalnie pozytywne. Sie¢ handlowa
Zabka odnotowata wsparcie inicjatyw proekologicznych ze strony klientdéw. ,, Wsparcie
naszych klientow dla inicjatyw proekologicznych jest niezwykle wazne i motywujgce”,
powiedzial przedstawiciel Zabki.

Sie¢ handlowa Intermarché cieszy si¢ duzym zadowoleniem klientéw z wprowadzonych
toreb biodegradowalnych. ,,Wysokie zadowolenie klientow z naszych toreb biodegradowalnych
pokazuje, ze nasze dziatania sq dobrze przyjmowane,” stwierdzit przedstawiciel Intermarché.

Sie¢ handlowa A zyskata akceptacje zmian i pozytywne opinie od klientoéw. ,,dkceptacja
zmian i pozytywne opinie od naszych klientow sq dla nas niezwykle cenne,” podkreslit
przedstawiciel sieci handlowej A.

Sie¢ handlowa B odnotowala wsparcie klientow oraz pozytywne reakcje na wprowadzenie
toreb papierowych. ,,Wsparcie klientow i pozytywne reakcje na nasze torby papierowe sq dla
nas waznym sygnatem, ze idziemy w dobrym kierunku,” powiedzial przedstawiciel sieci
handlowej B.

Sie¢ handlowa C réwniez spotkata si¢ z duzym zadowoleniem klientow 1 wsparciem dla
ekologicznych inicjatyw. ,,Wysokie zadowolenie klientow i wsparcie dla naszych ekologicznych

inicjatyw sq dla nas niezwykle motywujgce,” stwierdzil przedstawiciel sieci handlowej C.

2) Przyszle kierunki dziatan:

Obszary do poprawy w dzialaniach zwiazanych z torbami zakupowymi

Sieci handlowe planuja dalsze usprawnienia w zakresie toreb zakupowych. Kierownictwo
sieci Zabka zamierza zwiekszy¢ uzycie toreb ekologicznych. ,,Chcemy zwiekszy¢ uzycie toreb
ekologicznych, aby jeszcze bardziej zredukowac nasz wplyw na srodowisko,” powiedziat

przedstawiciel Zabki.
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Intermarché planuje zwickszy¢ §wiadomos¢ klientow w zakresie ekologii. ,,Planujemy
intensyfikowa¢ nasze dziatania edukacyjne, aby zwigkszy¢ swiadomosc klientow w zakresie
ekologii,” stwierdzit przedstawiciel Intermarché.

Kierownictwo sieci handlowej A rozwaza wprowadzenie nowych, innowacyjnych
materialow. ,,Badamy mozliwosci wprowadzenia nowych, innowacyjnych materiatow, ktore
bedq bardziej ekologiczne,” podkreslil przedstawiciel sieci handlowej A.

Kierownictwo sieci handlowej B dazy do redukcji uzycia tworzyw sztucznych. ,,Naszym
celem jest dalsza redukcja uzycia tworzyw sztucznych i promowanie bardziej zrownowazonych
rozwigzan,” powiedziat przedstawiciel sieci handlowej B.

Kierownictwo sieci handlowej C zamierza zwickszy¢ wykorzystanie materialow
biodegradowalnych. ,,Planujemy zwiekszy¢ wykorzystanie materiatow biodegradowalnych,
aby jeszcze bardziej zmniejszy¢ nasz wptyw na srodowisko,” stwierdzil przedstawiciel sieci

handlowej C.

Planowane innowacje w zakresie toreb zakupowych

W zakresie innowacji, kierownictwo sieci handlowej Zabka planuje wprowadzenie toreb z
materiatbw  odnawialnych.  Kierownictwo  Intermarché pracuje nad nowymi,
biodegradowalnymi materialami. Kierownictwo sieci handlowej A rozwaza wprowadzenie
innowacyjnych rozwigzan, takich jak torby kompostowalne. Kierownictwo sieci handlowej B
planuje nowe formy toreb wielokrotnego uzytku. Kierownictwo sieci handlowej C zamierza

wprowadzi¢ innowacyjne materiaty i kampanie edukacyjne.

Sekcja 4: Perspektywy i plany na przyszlos¢
1) Nowe inicjatywy zwigzane ze zrOwnowazonym zarzadzaniem

W  kontek$cie przysztych dziatah zwigzanych ze zréwnowazonym zarzadzaniem,
kierownictwo sieci Zabka planuje rozwoj systeméw recyklingu i osiggniecie neutralnoéci
weglowej. ,,Planujemy rozwdj systemow recyklingu i dqzenie do neutralnosci weglowej, aby
nasze dziatania byly jeszcze bardziej ekologiczne,” powiedziat przedstawiciel Zabki.

Kierownictwo Intermarché zamierza dalej wspolpracowa¢ z lokalnymi dostawcami i
wprowadza¢ zréwnowazone produkty. ,,Chcemy kontynuowaé wspoiprace z lokalnymi
dostawcami i wprowadzaé jeszcze wiecej zrownowazonych produktow,” stwierdzit

przedstawiciel Intermarché.
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Kierownictwo sieci handlowej A planuje osiagniecie 100% energii odnawialnej i
zmniejszenie odpadow. ,,Naszym celem jest osiggniecie 100% energii odnawialnej i znaczgce
zmniejszenie odpadow,” podkreslit przedstawiciel sieci handlowej A.

Kierownictwo sieci handlowej B dazy do zwiekszenia efektywnosci energetycznej w swoich
sklepach. ,,Chcemy zwigkszy¢ efektywnos¢ energetyczng w naszych sklepach, aby nasze
dziatania byly jeszcze bardziej zrownowazone” powiedzial przedstawiciel sieci handlowej B.

Kierownictwo sieci handlowej C planuje programy redukcji odpadéw 1 wprowadzenie
zrbwnowazonych opakowan, koncentrujac si¢ na dalszej edukacji swoich partnerow
handlowych. ,,Planujemy programy redukcji odpadow i wprowadzenie zrownowazonych
opakowan, aby nasze dziatania byly jeszcze bardziej ekologiczne,” stwierdzit przedstawiciel
sieci handlowej C. ,,Edukacja naszych partnerow handlowych pozostaje istotnym elementem

’

naszej strategii zrownowazonego rozwoju.’

Wnhioski z poglebionych wywiadow

Kierownictwo wszystkich analizowanych sieci handlowych wykazuje zaangazowanie w
zrbwnowazone zarzadzanie, jednak ich strategie r6znig si¢ w zaleznosci od formatu sklepow i
specyfiki operacyjnej. Kierownictwo sieci handlowych z matymi, miejskimi sklepami, jak
Zabka, koncentruje sie w swojej strategii zrownowazonego zarzadzania na optymalizacji
logistyki 1 redukcji odpadow, co jest kluczowe dla efektywnego zarzadzania w ggsto
zaludnionych obszarach. Natomiast kierownictwo wickszych hipermarketow, jak Sie¢
handlowa A, ma mozliwo$¢ wdrazania zaawansowanych technologii ekologicznych i osiggania
znacznych redukcji emisji COx.

Podobienstwa miedzy strategiami kierownicta sieci handlowych obejmuja wspolny cel
redukcji negatywnego wptywu na $rodowisko poprzez wprowadzanie toreb wielokrotnego
uzytku, biodegradowalnych i papierowych. Kierownictwo wszystkich sieci handlowych
podejmuje dziatania edukacyjne skierowane do konsumentéw, promujac odpowiedzialne i
ekologiczne wybory zakupowe.

Roéznice w podej$ciu do zréwnowazonego zarzadzania wynikaja gtownie z rdznej skali
operacji oraz struktury organizacyjnej poszczegdlnych sieci handlowych. Sieci handlowe
zlokalizowane w mniejszych miejscowosciach czesto stawiaja na wsparcie lokalnych
dostawcow 1 skracanie tancuchow dostaw, podczas gdy strategie wigkszych sieci dziatajacych
w miastach skupiajg si¢ na efektywnos$ci energetycznej i recyklingu.

Zaangazowanie zarzadu we wdrazanie strategii zrbwnowazonego rozwoju jest kluczowym

czynnikiem sukcesu we wszystkich sieciach handlowych. Regularne spotkania dedykowanych
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zespoldw, monitorowanie postgpoOw oraz wprowadzanie niezbednych korekt to wspolne
praktyki, ktore pozwalaja na skuteczne zarzadzanie w kierunku zréwnowazonego rozwoju.
Podsumowujac, podejscie do zrownowazonego zarzadzania w sieciach handlowych jest
zréznicowane w zaleznosci od formatu sklepow i specyfiki operacyjnej. Mimo rdznic,
kierownictwo wszystkich sieci handlowych dazy do minimalizacji negatywnego wplywu na
srodowisko poprzez wdrazanie odpowiednich strategii, co odzwierciedla ich zaangazowanie w

realizacj¢ celow zréwnowazonego rozwoju.

3.5.Whioski i implikacje dla kierownictwa sieci handlowych

Niniejszy rozdziat przedstawia wyniki badan dotyczacych zréwnowazonego zarzadzania i
praktyk zwigzanych z torbami zakupowymi w wybranych sieciach handlowych. Analiza
wynikéw badan jako$ciowych umozliwita realizacje postawionych celow badawczych oraz

weryfikacj¢ hipotez.

Obserwacje pozwolily na zidentyfikowanie rosnacej tendencji do wprowadzania toreb
ekologicznych 1 zmniejszania zuzycia tworzyw sztucznych w sieciach handlowych. Na
przyktad, w sieci handlowej Intermarché wprowadzono torby biodegradowalne i promuje si¢
torby wielokrotnego uzytku, co spotkato si¢ z pozytywnymi reakcjami konsumentow.
Obserwacje wskazaly rowniez, ze czynniki wewngtrzne, takie jak misja organizacji, kultura
organizacyjna oraz struktura zarzadzania, odgrywaja kluczowa role w podejmowaniu decyzji
dotyczacych realizacji dziatan proekologicznych. Te wyniki przyczynity sie do realizacji celu 1:
Identyfikacja i ocena czynnikow wplywajgcych na decyzje kierownictwa sieci handlowych w

zakresie zrownowazonego zarzqdzania.

Analiza przypadkow wykazata, Ze kierownictwo sieci handlowej Zabka ktadzie duzy nacisk na
optymalizacje¢ logistyki i1 redukcje odpadow, co jest integralnym elementem misji tej
organizacji. Podobnie, case study menedzeréw sieci Intermarché oraz sieci handlowej A
ujawnity, ze kieruja si¢ oni warto§ciami korporacyjnymi i polityka HR w promowaniu
zrbwnowazonego rozwoju. Dodatkowo, analiza przypadkow wykazata, ze kierownictwo
wiekszych sieci, takich jak sie¢ handlowa A, ma bardziej rozwinigte strategie zrOwnowazonego
zarzadzania, obejmujace ambitne cele dotyczace energii odnawialnej i redukcji emisji CO». Te
wyniki wspierajq realizacje celu 2: Zidentyfikowanie zmian, trendow oraz poziomu
zaangazowania kierownictwa w zrownowazone praktyki biznesowe, z uwzglednieniem toreb

zakupowych.
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Wywiady indywidualne z menedzerami sieci handlowych wykazaty, ze czynniki zewngtrzne,
takie jak przepisy prawne, regulacje UE, trendy konsumenckie oraz wymagania rynkowe, maja
istotny wplyw na strategie kierownictwa w kierunku zrownowazonego rozwoju. Przykladem
moze by¢ kierownictwo sieci handlowej Zabka, ktore dostosowuje swoje dziatania do regulacji
prawnych i opinii klientéw, oraz kierownictwo sieci handlowej Intermarché, ktore koncentruje
si¢ na regulacjach UE i wymaganiach rynkowych. Rowniez kierownictwo sieci handlowej B
uwzglednia przepisy prawne oraz oczekiwania konsumentéw w swoich strategiach. Te wyniki

pomogty zrealizowac cel 1 oraz wspomogty weryfikacje hipotez.

Hipoteza 1: Strategie zrownowazonego zarzgdzania w sieciach handlowych opierajq sie przede
wszystkim na czynnikach ekonomicznych i prawnych.

Hipoteza zostala cze$ciowo zweryfikowana pozytywnie. Strategie zrownowazonego
zarzadzania w sieciach handlowych sag silnie uwarunkowane przepisami prawnymi oraz
regulacjami UE, co wida¢ na przykladzie sieci handlowej Intermarché oraz sieci handlowej B.
Czynniki ekonomiczne, takie jak: koszty implementacji i optymalizacja zasobdw, rdwniez
odgrywaja istotng role, co potwierdza przyklad sieci handlowej Zabka. Niemniej, czynniki
wewnetrzne, takie jak: misja przedsigbiorstwa i kultura organizacyjna, rowniez maja znaczacy

wplyw na podejmowane decyzje.

Hipoteza 2: Strategie zrownowazonego zarzgdzania roznig si¢ w zaleznosci od typu sklepu,
przy czym wigksze placowki majg bardziej rozwiniete podejscie niz mniejsze sklepy.

Hipoteza zostala zweryfikowana pozytywnie. Wigksze sieci handlowe, takie jak sie¢ handlowa
A, maja bardziej rozwinigte strategie zrownowazonego zarzadzania, obejmujace ambitne cele
dotyczace energii odnawialnej, redukcji emisji CO2 oraz wprowadzania zaawansowanych
technologii ekologicznych. Mniejsze sklepy, takie jak te w sieci Zabka, koncentruja si¢ na
optymalizacji logistyki i redukcji odpadoéw, co jest dostosowane do ich specyficznych

warunkow operacyjnych.
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Implikacje dla kierownictwa sieci handlowych

Kierownictwo przedsigbiorstw powinno integrowa¢ zrownowazony rozwdj z ich misja 1
strukturg organizacyjna. Regularne przeglady strategii i elastyczne podejscie moga pomoc w
adaptacji do zmieniajacych si¢ warunkéw rynkowych i regulacyjnych. Inwestowanie w
edukacj¢ i szkolenia pracownikow w zakresie zrdwnowazonego rozwoju, w szczegdlnosci
jednego z filarow dotyczacego dziatalnosci srodowiskowej zwieksza ich zaangazowanie i
efektywnos¢ w realizacji celéw ukierunkowanych na minimalizacje¢ negatywnego wptywu na
srodowisko 1 zapobieganie zanieczyszczeniom. Jednakze drugi filar zwigzany ze
spoleczenstwem rowniez moze by¢ praktykowany przez kierownictwo zarzadzajace w sposob
ZrOwnowazony.

Wspolpraca z lokalnymi dostawcami i promowanie produktéw ekologicznych przynosi
korzy$ci zaréwno S$rodowisku, jak 1 lokalnym spoteczno$ciom. Kierownictwo sieci
handlowcyh, takie jak Intermarché, pokazuje, Zze wspieranie lokalnych rolnikdw moze
skutecznie skréci¢ tancuchy dostaw 1 zmniejszy¢ emisje. Kierownictwo przedsiebiorstw
powinno réwniez angazowac klientéw w swoje inicjatywy dotyczace zréwnowazonego
rozwoju, promujac torby wielokrotnego uzytku i edukujac ich na temat korzysci zwigzanych z
ekologicznymi praktykami.

Inwestycje w nowoczesne technologie i innowacyjne materialy moga znaczaco
zmniejszy¢ negatywny wpltyw na srodowisko. Przyktady sieci handlowej A 1 sieci handlowej
Zabka pokazuja, ze dazenie do wykorzystania odnawialnych Zrédet energii i materialow z
recyklingu przynosi wymierne korzysci. Efektywno$¢ energetyczna i recykling to kluczowe
elementy strategii zréwnowazonego zarzadzania, ktére powinny by¢ priorytetem dla
kierownictwa kazdej sieci handlowe;.

Podsumowujac, kierownictwo sieci handlowych powinno kontynuowac i rozwija¢ swoje
strategie zréwnowazonego zarzadzania, uwzglgdniajac zaro6wno czynniki ekonomiczne i
prawne, jak i wewnetrzne warto$ci korporacyjne oraz potrzeby konsumentow. Tylko poprzez
zintegrowane podej$cie mozliwe jest osiagnigcie zrownowazonego rozwoju, ktdry przyniesie

korzysci zardwno przedsigbiorstwom, jak i srodowisku oraz spoteczenstwu.
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Rozdzial 4. Postawy i decyzje nabywcze konsumentow odno$nie do wyboru
toreb zakupowych

4.1 Przestanki, metoda i narzedzie badawcze

Niniejsza praca koncentruje si¢ na analizie i ocenie zrbwnowazonego zarzadzania w
sieciach handlowych, szczegoélnie poprzez pryzmat toreb zakupowych, ktére stanowia
interesujacy element zaré6wno z punktu widzenia ekonomicznego, jak i ekologicznego.
Wdrozone metody badawcze 1 wyniki tych badan przyczyniaja si¢ do lepszego zrozumienia i
optymalizacji proceséw w branzy handlowej, co jest niezwykle istotne dla osiggania
zrbwnowazonego rozwoju i spetniania oczekiwan wspotczesnych konsumentow.

Badania w zakresie zarzadzania i1 jakoS$ci postrzegane sa jako ztozony i wieloetapowy
proces. Realizacja tego procesu wymaga rygorystycznego przestrzegania kolejnosci
poszczegoOlnych etapow, aby zachowaé poprawno$s¢ metodologiczng. W literaturze
(McCombes, 2022; QuestionPro, 2024)przyjmuje si¢, ze elementy procesu badawczego sg ze
soba $ciSle powigzane i granice mie¢dzy nimi s3 plynne. Nie jest zalecane dowolne
przeorganizowywanie tych etapow, gdyz kazdy krok implikuje kolejne dziatania. Taki proces
badawczy odpowiada podstawowym etapom ludzkiego myslenia w trakcie poszukiwania
odpowiedzi na postawione pytania i rozwigzywania problemoéw. Procedura badawcza musi by¢
zatem charakteryzowana przez logik¢ oraz zorganizowany i racjonalny sposob dzialania.
Zwazywszy na ztozono$¢ obszaru badawczego dotyczacego postrzegania konsumentdéw oraz
specyfike podjetej problematyki, zainicjowanie wiasciwych czynnosci badawczych wymagato
obszernych studiow teoretycznych z zakresu pierwotnych i wtérnych zZrédet informacji, ktore
umozliwily dokonanie wyboru odpowiednich zalozen. Szczegdlnie istotnym aspektem w
badaniu zachowan i preferencji konsumentow jest fakt, ze dokonanie zakupu jest wynikiem
zrdZznicowanego procesu, zmiennego w czasie, ze wzgledu na czynniki wewngtrzne i
zewngtrzne determinujgce wybory konsumenta (Stochaj i Roman, 2013). Procedurg badawcza

oraz kolejnos$¢ prowadzonych badan przedstawiono na rysunku 4.1.
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Rysunek 4.1. Procedura badawcza i kolejnos¢ etapow w badaniu kwestionariuszowym
Zrodto: opracowanie wlasne

Pierwszy etap procesu badawczego, obejmujacy okres od pazdziernika do listopada
2016 roku, skupiat si¢ na zgtebianiu wiedzy na temat zréwnowazonego zarzadzania w sektorze
handlowym, ze szczegdlnym uwzglednieniem rynku toreb zakupowych. Analiza literatury
(prosze wpisa¢ kilka zrodet) pozwolita na identyfikacje luki badawczej dotyczacej praktyk
zarzadzania zrOwnowazonego oraz wytyczenie kierunkow dla szerszych badan. Sformutowanie
zakresu przedmiotowego i podmiotowego oraz dobdr zakresu czasowego i przestrzennego byt

mozliwy dzigki wnikliwej analizie wynikéw badan naukowych z zakresu preferencji
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konsumentow oraz determinantéw wyboru toreb zakupowych na rynku polskim i1 §wiatowym
(Bak, 2022). W badaniach empirycznych, opartych na analizie zachowan konsumenckich,
wzigto pod uwage dotychczasowe publikacje, stanowiagce zrodto wiedzy teoretycznej oraz
dotychczasowe wyniki badan empirycznych prowadzonych przez rézne osrodki badawcze i
akademickie.

Do istotnych o$rodkéw badawczych, prowadzacych badania w zakresie zachowan
konsumentow na rynku toreb zakupowych nalezy m.in. Agencja Badawcza Nielsen, ktora w
2018 roku przeprowadzita ogélnopolskie badania ankietowe dotyczace postrzegania poboru
optat za torby zakupowe. Badanie zostato zrealizowane na probie reprezentatywnej 1800
respondentéw. Podstawowe problemy badawcze polegaty na okresleniu (Nielsen, 2018):

e poziomu akceptacji konsumentow dla wprowadzenia optaty recyklingowej na torby

zakupowe powyzej grubosci 50 mikrometrow,

e odsetka respondentéw przynoszacych kazdorazowo na zakupy wtasne torby,

e rodzaju toreb zakupowych preferowanego po wprowadzeniu optaty recyklingowej,

e $wiadomosci poziomu ceny poszczegolnych rodzajow toreb zakupowych oferowanych

w roznych sieciach handlowych,
e zroznicowania i zmian w strukturze konsumpcji toreb zakupowych i jej uwarunkowan,
w zakresie stosowanych rodzajow toreb zakupowych,
e zachowan konsumentoéw odnos$nie do ptci, wieku, miejsca zamieszkania i statusu
materialnego.

TNS Polska jest kolejnym zespotem badawczym, ktory w portfolio ma kilka
zrealizowanych badan konsumenckich na temat toreb zakupowych. W 2015 roku jednostka
wykonata badania konsumenckie na zlecenie Ministerstwa Srodowiska pt. Polacy o
jednorazowych torbach zakupowych. Badanie odbylo si¢ w lipcu 2015 roku i zostato
przeprowadzone na grupie reprezentatywnej liczacej 1009 respondentéw. Wyniki wskazuja na
odpowiedzi roznych grup wiekowych ankietowanych z zakresu:

e checi ptacenia przez Polakdow za jednorazowe torby zakupowe,

e wysokosci optaty za torbe zakupowa, ktora determinowataby rezygnacje¢ z jej zakupu,

e stosunku respondentéw do ochrony srodowiska,

e zmian nabywczych spowodowanych ograniczeniami prawnymi, zwigzanymi z

zakupem toreb zakupowych.

Innym o$rodkiem badawczym zajmujacym si¢ prowadzeniem badan na temat wyroboéw

opakowaniowych, w tym toreb zakupowych, jest organizacja Plastic Europe. Czlonkami
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stowarzyszenia sg europejscy producenci tworzyw sztucznych. Deklarowanym celem Plastic
Europe jest zniwelowanie zagrozen $rodowiskowych spowodowanych zanieczyszczeniami,
zwigzanymi z produkcja, uzytkowaniem i koncowym zagospodarowaniem odpadow z tworzyw
sztucznych. Publikacje organizacji Plastic Europe w zakresie tworzyw sztucznych ze
szczegbdlnym uwzglednieniem toreb zakupowych dotyczyly (Plastic Europe, 2020):

e zuzycia rocznego toreb zakupowych przez konsumentéw poszczegdlnych krajow

europejskich na przestrzeni lat,

e sktadu chemicznego toreb zakupowych,

e danych dotyczacych koncowego zagospodarowania toreb zakupowych,

e prognoz na temat struktury koncowego zagospodarowania toreb zakupowych.

Do osrodkéw akademickich prowadzacych badania w zakresie toreb zakupowych nalezg
miedzy innymi: Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Uniwersytet Ekonomiczny w
Krakowie, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Politechnika Poznanska, Szkota Gtéwna
Gospodarstwa Wiejskiego, Szkola Gtowna Handlowa oraz Politechnika Lodzka. W
poszczegolnych osrodkach akademickich zespoly badawcze zajmuja si¢ problematyka
zachowan konsumentéw indywidualnych oraz prowadza badania w zakresie identyfikacji
determinant tych zachowan na poszczegdlnych rynkach branzowych (Mloda-Brylewska i
Melski, 2020; Zakowska, 2010; Adamiec, 2022; Reformat i in., 2018).

Dodatkowym elementem, ktory znaczaco wptywat na uklad kwestionariusza ankietowego
oraz dobor pytan, byta analiza obowigzujacych aktoéw prawnych, zwigzanych z ograniczeniami
dotyczacymi sprzedazy toreb zakupowych wykonanych z tworzyw sztucznych. Do
najwazniejszych aktow prawnych opublikowanych na przestrzeni ostatnich lat, naleza:
Dyrektywa (UE) 2018/852 zastepujaca dyrektywe 94/62/WE oraz Ustawa z dnia 13 czerwca
2013 r. o gospodarce opakowaniami i odpadami opakowaniowymi.

Przeprowadzony przeglad literatury pozwolit na zdefiniowanie zréwnowazonego
zarzadzania jako podej$cia integrujacego aspekty srodowiskowe, ekonomiczne i spoteczne w
strategiach przedsigbiorstw handlowych (Yudelson, 2009; Roberts, 2018; Bouchery, Corbett,
Fransoo i1 Tan, 2016). Zauwazono, ze torby zakupowe, jako produkt codziennego uzytku,
odgrywaja kluczowa role w komunikowaniu warto§ci marki oraz w strategiach
zréwnowazonego rozwoju (Jones, Hillier i Comfort, 2014; Wang, Wang, Wang, Li i Zhao, 2020;
van Sluisveld, Worrell, i van der Kooi, 2018). Uznano, ze skuteczne zarzadzanie tym

segmentem moze przyczynic¢ si¢ do redukcji negatywnego wptywu na §rodowisko, zwickszenia
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satysfakcji klientow 1 optymalizacji kosztow operacyjnych sieci handlowych (Dangelico i
Vocalelli, 2017).

Tym samym, wyniki przegladu literatury stanowig fundament dla dalszych badan
empirycznych, majacych na celu nie tylko teoretyczne opisanie, ale takze praktyczne
zastosowanie zrownowazonych praktyk zarzadzania w konteks$cie toreb zakupowych. Celem
jest wypracowanie rekomendacji dla sieci handlowych, jak moga one efektywnie wdrazaé
strategie zrOwnowazonego rozwoju, co moze przyczyni¢ si¢ do ich trwatego sukcesu na rynku
i realizacji celow Srodowiskowych.

Przed dokonaniem badan rynkowych prowadzonych wsrod konsumentow indywidualnych,
ktérych wyniki prezentowane sg w niniejszej rozprawie doktorskiej, sformutowano nastgpujacy
cel badawczy (C3): Analiza wplbywu decyzji zakupowych i postaw konsumentow na oferte
rynkowq toreb zakupowych.

Dodatkowo przyjeto ponizsze zadania badawcze:

e Okreslenie rodzajow toreb zakupowych preferowanych przez konsumentow.

e Wskazanie wptywu oplaty recyklingowej na zachowania rynkowe konsumentow.

e Sformulowanie elementéw determinujacych zmiang postawy konsumenta wobec

ochrony srodowiska.

e Okreslenie stosunku konsumentow do ceny torby zakupowej i do oplaty recyklingowe;.

Drugi etap procesu badawczego obejmowat przeprowadzenie badan wstepnych (badanie
pilotazowe) w grudniu 2016 roku na grupie 50 respondentéw. Dobor respondentéw
przeprowadzony zostal w oparciu o metod¢ losowa (Olejniczak, 2016). Po wnikliwej
weryfikacji wynikéw badan konsumentdéw, wprowadzono zmiany w zakresie sformutowania
pytan w kwestionariuszu oraz jakos$ci zdje¢ toreb zakupowych. W wyniku przeprowadzonego
badania pilotazowego, autorka podjeta §wiadoma decyzje o zastosowaniu sformutowan
potocznych takich jak ,reklamowka”, ,plastikowy” czy ,karton”. Decyzja ta zostata
podyktowana potrzebg zapewnienia, by jezyk uzyty w narzedziu badawczym byt jak
najbardziej zrozumiaty dla ogoétu respondentow. Sformutowania te, bedace powszechnie
rozpoznawalnymi i uzywanymi na co dzien terminami, mialy za zadanie zminimalizowaé
ryzyko nieporozumien oraz btedow interpretacyjnych, ktéore moglyby wynikaé¢ z bardziej
formalnego lub technicznego j¢zyka (Olejniczak, 2016).

Uzycie potocznych okreslen w kwestionariuszach jest praktyka znang w metodologii badan
spolecznych, szczegbdlnie wtedy, gdy badanie adresowane jest do szerokiej grupy spoleczne;.

Takie podejscie ma na celu nie tylko zwigkszenie klarowno$ci pytan, ale rowniez podniesienie
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poziomu zaangazowania uczestnikow badania, co potencjalnie przektada si¢ na wicksza
doktadno$¢ i rzetelno$¢ uzyskiwanych odpowiedzi (Nicholas, 2001).

Trzeci etap badan trwat od grudnia 2016 do stycznia 2023 i zostat podzielony na dwa
podstawowe etapy:

— przed wprowadzeniem tzw. oplaty recyklingowej:

e [ tura: grudzien 2016 r. — styczen 2017 r.

e I tura: czerwiec — lipiec 2017 r.

e [II tura: grudzien 2017 r.

— po wprowadzeniu optaty recyklingowe;j:

e [ tura grudzien 2018 r. — styczen 2019 1.

e I tura grudzien 2019 r. — styczen 2020 .

e [II tura grudzien 2020 r. — styczen 2021 r.

e [V tura grudzien 2021 r. — styczen 2022 r.

e V tura grudzien 2022 r. — styczen 2023 r.

Ze wzgledu na chg¢ uzyskania zatozonej na podstawie danych pierwotnych struktury préby,
wybrang technika doboru proby w dalszym postepowaniu byt nielosowy dobor kwotowy.
Gloéwne zatozenie polegato na tym, ze struktura proby ma by¢ zgodna ze strukturg populacji, z
ktorej pochodzi. Dobor respondentow technika kwotowa prowadzi si¢ uwzgledniajac pleé,
wiek i miejsce zamieszkania ankietowanych. W praktyce do proby dobiera si¢ kwoty jednostek
reprezentujacych poszczegoélne subpopulacje w proporcjach takich, jaki jest udzial tych
subpopulacji w catej populacji.

W ten sposob uzyskuje si¢ probe, ktora jest reprezentatywna dla catej populacji jedynie ze
wzgledu na okreslone charakterystyki, zwane charakterystykami kontrolnymi. Wady i zalety

doboru kwotowego przedstawiono w tabeli 4.1.

Tabela 4.1. Zalety i wady doboru kwotowego
Zalety Wady

o niewielkim kosztem pozwala na e nie sposob uwzgledni¢ wszystkich istotnych dla

uzyskanie reprezentatywnej proby ze celu badania charakterystyk populacji,

wzgledu na  wyréznione cechy e moga wystapi¢ bledy wyboru jednostek do proby

kontrolne, wowczas, gdy o wlaczeniu danej jednostki do
e umozliwia wykorzystanie informacji proby  kwotowej  decyduje  subiektywizm

spoza proby o cechach badanej ankietera (dowolno$¢ wyboru),

populacji e metoda ta nie pozwala na szacowanie biedu

probkowania, a wiec bledu statystycznego, jaki
powstaje w zwigzku z poddaniem badaniu
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kwotowej proby jednostek zamiast catej
populacji.
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: (Sojkin 2009).

Dysponowanie danymi statystycznymi na temat struktury demograficznej mieszkancow
Polski, pozwolilo na sporzadzenie operatu kwotowego. Na podstawie Rocznika
Demograficznego 2016, opublikowanego przez Gtowny Urzad Statystyczny, mozliwy byt
dobdr odpowiedniej grupy respondentdw. Za istotne cechy demograficzne uznano: pte¢, wiek
oraz miejsce zamieszkania (miasto lub wie$). Strukture dobranej proby badawczej
przedstawiono w tabeli 4.2.

Tabela 4.2. Struktura proby badawczej w badaniu zasadniczym (w %), N: 37,97 min

Ogotem Mezczyzni Kobiety
Ple¢ 100,0 48,1 51,9
Wiek
18 —24 10,0 10,7 9,5
25-34 19,7 20,4 18,9
35-44 19,3 20,2 18,3
45 -54 15,3 15,9 14,8
54— 65 17,8 17,6 18,0
pow. 65 18,0 15,3 20,5
Miejsce zamieszkania
miasto 60,2 59,0 61,3
wie$ 39,8 41,0 38,7
Wyksztatcenie
podstawowe 16,1 14,6 17,6
gimnazjalne 4,6 5,4 3,8
zasadnicze zawodowe 21,3 27,6 14,9
Srednie 32,1 30,9 33,2
WYyZSze 25,2 20,8 29,6
Zrédlo:  opracowanie wlasne na podstawie:  https://stat.gov.pl/obszary — tematyczne/roczniki —

statystyczne/roczniki — statystyczne/rocznik — statystyczny — rzeczypospolitej — polskiej —2016.2,16.html

Formularz kwestionariusza ankiety opracowano w oparciu ona podstawie luki badawcze
badawczych zidentyfikowane zidentyfikowanych w wyniku przegladu literatury.
Kwestionariusz zawieral 7 pytan zamknigtych, 4 pytania otwarte oraz 6 pytan metryczkowych.
Formularz zostat udostgpniony w formie przedstawionej w zalaczniku nr 8 niniejszej pracy.

W celu zgromadzenia odpowiedniej liczby odpowiedzi, zastosowano tzw. metode
kombinowang przeprowadzania badan konsumenckich. Gtéwnym narz¢dziem wykorzystanym
do przeprowadzenia badania byt kwestionariusz ankiety internetowej — CAWI. Zdecydowano
si¢ na tego typu technike ze wzgledu na szereg zalet jakimi si¢ ona charakteryzuje. Jedng z nich

jest bezkosztowos$¢ narzedzia (Milic-Czerniak, 2019). Po wprowadzeniu pytan na platformie
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Google Forms i umieszczeniu kwestionariusza w formie elektronicznej na portalach
spoteczno$ciach, mozliwe bylo zebranie odpowiedzi respondentéw w formie tabelarycznej, z
uwzglednieniem doktadnej sygnatury czasowej. Jedyng stabo$cia tego typu narzedzi jest
losowos$¢ proby, ktora da sie w pewnym stopniu zniwelowac poprzez umieszczenie formularza
ankietowego na stronach dedykowanych dla okreslonych grup spolecznych. Zastosowanie
narzgdzia internetowego ma swoje uzasadnienie w badaniach prowadzonych przez GUS, z
ktérych wynika, ze z roku na rok coraz wigkszy odsetek spoleczenstwa ma dostep do internetu
i codziennie korzysta z zasobow internetowych (GUS, 2016, 2017, 2018, 2019, 2020, 2021,
2022, 2022):

e 2016-80,1%,

e 2017 -82%,

o 2018 —84,0%,

e 2019 -286,7%,

e 2020 - 86,8%,

o 2021-87,2%,

o 2022 -87,9%,

o 2023 - 88,4%.

Dodatkowo wsrdd osob starszych, ktore jak wynika z badan, posiadaja ograniczony dostep
do internetu, przeprowadzono wywiad bezposredni z wykorzystaniem papierowego
kwestionariusza ankiety (PAPI). Taka kombinacja jest akceptowalna i czgsto wykorzystywana
w badaniach empirycznych, poniewaz pozwala na zwigkszenie zasiggu respondentow, poprawe
reprezentatywnosci proby oraz zwigkszenie efektywno$ci zbierania danych. W literaturze
przedmiotu, na przyktad w ksiagzce "Mixed Method Data Collection Strategies" (Axinn i Pearce,
2006), podkreslono korzysci plynace z zastosowania podejscia mixed-mode w kontekscie
badan spotecznych.

Pozyskane w metodach CAWI i PAPI dane zrodtowe zostaly poddane weryfikacji oraz
wstepnej ocenie pod wzgledem kompletnos$ci informacji. Nastgpnie, po wnikliwej weryfikacji
1 ocenie materialu badawczego, wyeliminowano niepoprawne kwestionariusze zwigzane z

btedami logicznymi i systematycznymi oraz niedokladnoscia zapisu.
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Tabela 4.3. Liczba kwestionariuszy ankietowych z podzialem na poszczegolne tury

Przed wprowadzeniem optaty Po wprowadzeniu optaty recyklingowej
recyklingowej
Suma Wazne Suma Wazne
kwestionariusze kwestionariusze
I tura 518 496 234 302
II tura 562 510 246 329
III tura 533 519 249 295
1V tura X X 232 229
V tura X X 237 231
suma 1613 1525 1608 1536

Zrodlo: opracowanie wiasne

W rezultacie z wyjsciowej liczby kwestionariuszy ankietowych, w kazdym z dwoch etapow,
pozostato odpowiednio 1525 kwestionariuszy dla wywiadow przeprowadzonych przed
wprowadzeniem optaty recyklingowej 1 1536 kwestionariuszy zrealizowanych po
wprowadzeniu optaty recyklingowej. W dalszym postgpowaniu kwestionariusze poddano
procesowi kodowania.

Uzyskane wyniki, dostarczyty informacji na temat rynku toreb zakupowych oraz zachowan
jego uczestnikow. W rezultacie uzyskano nowa wiedze dotyczaca nastepujacych zagadnien:

¢ Stosunek konsumentéw do oplaty recyklingowe;.

¢ Determinanty wyboru toreb zakupowych.

¢ Stosunek konsumentéw do zagadnien zwigzanych z ochrong §rodowiska.

e Model zachowan nabywczych konsumentéw na polskim rynku toreb zakupowych.

Szczegbdtowe zestawienie rezultatdéw przeprowadzonych badan zachowan konsumentéw na
rynku toreb zakupowych, przedstawiono w kolejnych podrozdziatach rozprawy doktorskiej,
ktére przekrojowo charakteryzuja wymienione powyzej zagadnienia.

Etap czwarty, czyli analiza danych empirycznych trwal od lutego do lipca 2023. W
badaniach dotyczacych zachowan konsumentow, wykorzystuje si¢ szerokie spektrum metod i
technik gromadzenia danych statystycznych, ktdre majg za zadanie zebranie mozliwie duzej
bazy informacji, pozwalajacych na identyfikacje i charakterystyke wystepujacych zjawisk i
procesow (Maison, 2019).

W celu odpowiedzi na postawione pytania badawcze przeprowadzono analizy statystyczne
przy uzyciu pakietu IBM SPSS Statistics 26. Za jego pomocg wykonano nastgpujace analizy:

¢ Analiza statystyk opisowych: Ta metoda statystyczna stuzy do opisania cech zbioru
danych za pomocg miar takich jak $rednia, odchylenie standardowe, mediany, kwartyle itp.

Pozwala to na zrozumienie rozktadu danych oraz podstawowych charakterystyk proby.
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e U Manna-Whitneya, bedacy nieparametrycznym odpowiednikiem testu t-Studenta.
Zdecydowano si¢ na ten test w zwigzku z niespelnieniem przez rozktad analizowanych
zmiennych zalozen testoéw parametrycznych

e Test t-Studenta dla prob niezaleznych. Jest to test statystyczny wykorzystywany do
poréwnywania $rednich dwoch niezaleznych grup. Stuzy do oceny czy istniejg istotne
réznice mi¢dzy grupami.

e Analiza w tabelach krzyzowych wraz z testem niezaleznosci chi-kwadrat. Ta analiza
stuzy do zbadania zwigzku migdzy dwiema zmiennymi kategorycznymi. Test chi-kwadrat
pozwala oceni¢, czy istnieje istotna zalezno$¢ migdzy tymi zmiennymi.

e Analiza korelacji rang Spearmana jest metoda wykorzystywana do oceny sity i
kierunku zwigzku miedzy dwiema zmiennymi ilosciowymi lub porzadkowymi, bazujaca na
rangach danych zamiast ich warto$ci liczbowych. Wspoétczynnik korelacji rang Spearmana
moze przyjmowac wartosci od -1 do 1, gdzie warto$ci bliskie 1 wskazuja na silng dodatnig
korelacje, warto$ci bliskie -1 na silng ujemna korelacje, a wartos¢ bliska 0 na brak korelacji.
Metoda ta jest szczegdlnie uzyteczna, gdy dane nie spetniajg zalozen normalnosci lub gdy
relacje migdzy zmiennymi sg nieliniowe.

W powyzszych analizach przyjeto poziom istotno$ci o = 0,05, co oznacza, ze roznice/
statystyczne zalezno$ci uznano za istotne, jezeli ich prawdopodobienstwo wystgpienia
przypadkowo bylo mniejsze niz 5%.

Etap piaty, badan empirycznych ilo$ciowych, dotyczacy wnioskowania i implikacji dla
przedsiebiorstw. Etap ten ma kluczowe znaczenie dla strategicznego zarzadzania i planowania
dziatan proekologicznych. Wnioski wyciagnigte z analizy preferencji konsumentéw i wptywu
optaty recyklingowej umozliwiaja kierownictwu przedsigbiorstw dostosowanie oferty toreb
zakupowych do oczekiwan rynku, co moze zwigkszy¢ lojalnos¢ klientow. Kierownictwo tych
przedsigbiorstw moze rowniez lepiej planowaé kampanie marketingowe i1 edukacyjne,
promujace zrdwnowazone opcje zakupowe. Ponadto, zrozumienie skutecznosci oplaty
recyklingowej pozwala na bardziej precyzyjne podejmowanie decyzji dotyczacych polityki
cenowej i zarzadzania odpadami. Wreszcie, wyniki badan wspieraja kierownictwo organizacji
w spetnianiu regulacji prawnych i spotecznych oczekiwan, co moze poprawi¢ ich wizerunek i

konkurencyjnos¢ na rynku.
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4.2. Preferencje zakupowe konsumentow dotyczace wyboru toreb zakupowych

Torby zakupowe stanowig nieodtgczny element zakupow. Wiele sieci handlowych posiada
w swej ofercie torby zakupowe zréznicowane pod wzgledem wielkos$ci, tworzywa, z ktérego
zostaly wykonane, a takze ich designu. Wybor odpowiedniej torby zakupowej zalezy nie tylko
od dostepnosci w danym sklepie, ale réwniez od preferencji konsumenta oraz poziomu
swiadomosci ekologicznej. Zachowania konsumentow na rynku toreb zakupowych po
wprowadzeniu tzw. oplaty recyklingowej mogly ulec znaczacej zmianie. Dlatego tez
przeprowadzenie badan na dwoch grupach respondentoéw, jednej przed wprowadzeniem optaty
i drugiej niedtugo po jej wprowadzeniu, dato unikatowy obraz zmian opinii i zachowan
konsumentow bedacych w gléwnej mierze skutkiem wprowadzonej zmiany.

W niniejszym podrozdziale szczegblowo przeanalizowano odpowiedzi respondentow z
podziatem na okres przed wprowadzeniem optaty recyklingowej (od grudnia 2016 roku do
konca roku 2017) oraz po wprowadzeniu optaty recyklingowej (od poczatku stycznia 2018 roku
do konca stycznia 2023 roku). W dalszej czgsci przedstawiono odpowiedzi konsumentow na
pytanie jednokrotnego wyboru o najczes$ciej wybierane materialy lub torby zakupowe. Ze
wzgledu na duza rozbiezno$¢ odpowiedzi ponizej omdéwiono podzial stosowanych materiatow
i toreb zakupowych z podzialem na pte¢ deklarowana przez respondentéw. Ponadto istnieja
liczne badania, ktoére w jasny sposob okreslaja réznice w zachowaniu nabywczym me¢zczyzn i
kobiet. Jedne z nich wskazuja, ze konsumenci ptci meskiej 1 zenskiej wykazuja odmienne
zachowania w konteks$cie preferencji srodkdw codziennego uzytku (Dogan i in., 2019). Inne
badania podkreslaja roznice dotyczace wyboru opakowan produktéw. Okazuje si¢, ze kobiety
maja wigkszg tendencje do $wiadomego zakupu produktow, ktore sa zapakowane w sposob
nieekologiczny (Zolait i in., 2018).

Roéznice w zachowaniu nabywczym miedzy plciami moga by¢ istotne w kontekscie toreb
zakupowych 1 zrownowazonego rozwoju. Na przyktad, w przypadku wyboru toreb
zakupowych, preferencje i sposoby podejmowania decyzji zakupowych roéznig si¢ migdzy
mezczyznami a kobietami. Kobiety moga by¢ bardziej sklonne do wyboru toreb zakupowych
wykonanych z materialéw ekologicznych lub w sposéb przyjazny dla srodowiska, biorac pod
uwage wigkszg $wiadomo$¢ ekologiczng i wrazliwo$¢ na kwestie zwigzane z ochrong
srodowiska. Z drugiej strony, me¢zczyzni mogg kierowaé si¢ innymi kryteriami, takimi jak
funkcjonalno$¢ czy wytrzymatos¢ materiatu.

W konteks$cie zrownowazonego rozwoju, uwzglednienie tych réznic w podejsciu do wyboru

toreb zakupowych moze mie¢ znaczacy wpltyw na redukcje negatywnego wplywu na
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srodowisko. Dostosowanie oferty toreb zakupowych do preferencji piciowych moze zachgcic¢
konsumentow do wyboru bardziej ekologicznych opcji, co przyczynia si¢ do promowania
zréwnowazonego stylu zycia i konsumpcji.

Wykres 4.1. obrazuje wybory konsumentek w kontekscie toreb lub materiatéw do pakowania

zakupow.

reklaméwka mata

torba PP (polipropylenowa)
reklaméwka duza

torba materiatowa

torba papierowa

reklaméwka biodegradowalna
kosz wiklinowy

karton

plecak/torebka

kosz plastikowy

skrzynka plastikowa sktadana
0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0

Wykres 4.1. Rodzaje toreb (materialow) do pakowania zakupow wybieranych przez
respondentki (I — przed wprowadzeniem oplaty recyklingowej, Il — po wprowadzeniu
oplaty recyklingowej) (w %

Zrodto: opracowanie wlasne

N’

Przed wprowadzeniem optaty recyklingowej najczgsciej wybierang torbg zakupowa byta
torba zakupowa mata (25,2%) dostepna w niemal kazdym sklepie, co bylo jaj niewatpliwg
przewaga rynkowa. By¢ moze duze znaczenie ma rowniez fakt, ze w tym czasie czg¢$¢ sklepow
zrezygnowata z pobierania optat za tzw. reklamowki, a jesli optata byla pobierana, to koszt
zakupu tego typu torby byt relatywnie niski w stosunku do toreb innego typu. Drugim wyborem
byla torba wykonana z polipropylenu. Przewaga rynkowa torby z polipropylenu jest jej
wytrzymato§¢. W odroznieniu od toreb z bawelny podstawy toreb z polipropylenu sg w taki
sposob wyprofilowane, by uzytkownik mogl swobodnie na samym dnie torby umieszczaé
opakowania wigksze, co daje wigksza wygode w trakcie uzytkowania. Trzecig z toreb, ktora
wybraty respondentki, jest tzw. reklaméwka duza (15,1%), ktéra posiada wydtuzone boki w

poréwnaniu z reklaméwka matlg. Na torbach zakupowych tego typu zazwyczaj znajduje si¢
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nadruk z nazwa lub logo sklepu badz wielobarwna grafika. Najrzadziej wybieranymi opcjami
byty alternatywy toreb zakupowych, takie jak skrzynia plastikowa sktadana (1,7%), torebka
(1,9%) oraz kosz plastikowy (1,9%).

Po wprowadzeniu optaty recyklingowej torba, ktora cieszyta si¢ najwigksza popularnoscia
wsérod ankietowanych kobiet, byta torba materialowa, ktorg wybrala co pigta ankietowana
osoba. Charakteryzuja si¢ miedzy sobg nie tylko materiatem, z ktérego zostaty wyprodukowane
(len, juta, bawelna itp.), ale rowniez bogatym wzornictwem.% wskazan, podczas gdy przed
wprowadzeniem optaty recyklingowej, tylko 13,7% kobiet deklarowato jej uzycie. Mimo
wprowadzenia optaty recyklingowej co pigta ankietowana (20,5%) dokonywala zakupu
reklamowki matej. Kolejnym wyborem byly torby wykonane z papieru, ktore wybrato 14,1%
badanych. Torby papierowe sa coraz czesciej oferowanym opakowaniem do pakowania
zakupdéw przez rézne sieci handlowe, poniewaz s3 zazwyczaj postrzegane jako bardziej
ekologiczne ze wzgledu na fakt, ze materiatem produkcyjnym jest surowiec pochodzenia
naturalnego. Bardzo czgsto producenci toreb zakupowych umieszczaja na torbach papierowych
symbolike zwigzang z natura, np. drzewa, liscie lub kwiaty, oraz hasta zwigzane z ekologia, co
jeszcze bardziej wzmacnia poczucie, ze wybdr tego typu torby nie wplynie negatywnie na
srodowisko. Tylko 0,8% ankietowanych deklaruje, ze najczesciej opakowaniem do pakowania
zakupow jest tzw. karton, czyli pudlo wykonane z tektury, dostepne nieodptatnie w sieciach
handlowych.

Wykres 4.2. wskazuje na odpowiedzi konsumentow w kontek$cie wyboru toreb do

pakowania zakupow.
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Wykres 4.2. Rodzaje toreb (materialow) do pakowania zakupow wybieranych przez
respondentow (gdzie I — przed wprowadzeniem oplaty recyklingowe;j, II — po wprowadzeniu
optaty recyklingowej), (w %)

Zrodto: opracowanie wlasne

Ankietowani mezczyzni wykazywali podobne preferencje dotyczace wyboru toreb
zakupowych w stosunku do kobiet, w okresie przed wprowadzeniem optaty recyklingowej. Na
pierwszym miejscu z wynikiem 27,1 % wskazan znajdowata si¢ reklamowka mata. Kolejnym
wyborem byta reklamowka duza (18,9 %) oraz torby materiatowe (14,6 %). Z kolei tylko 2,2%
respondentéw zdecydowalo sie na uzytkowanie kosza wiklinowego, 0,3 % brato na zakupy
skrzyni¢ plastikowa skladana, a Zaden z respondentéw nie zdeklarowatl uzytkowania koszy
plastikowych.

Po wprowadzeniu optaty recyklingowej pierwszym wyborem byla torba wykonana z
polietylenu. Na dalszych pozycjach uplasowala si¢ reklaméwka mata oraz polipropylenowa
Prawdopodobnie wybory dokonywane przez me¢zczyzn byty uwarunkowane tymi samymi
kryteriami. Torby polipropylenowe sa zazwyczaj wigkszych rozmiardéw niz torby z polietylenu,
zatem mozna w nich umiesci¢ wigcej zakupow. Z kolei wybodr papierowej lub polietylenowe;j
torby moze by¢ powigzany z faktem, ze konsument nie wzigl na zakupy wtasnej torby, zatem
byl zmuszony zakupi¢ nowa torbe w sklepie. W strefach przykasowych za§ najczesciej
spotykanymi typami toreb zakupowych sa wtasnie reklamoéwki oraz torby papierowe. Z kolei
na uwage zastuguje dos$¢ niskie wskazania wyboru toreb materialowych pordéwnaniu z

odpowiedziami kobiet. By¢ moze tak niska popularnos¢ tego typu toreb wynika z faktu, ze
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torby materiatowe sg wykorzystywane przez kobiety, jak torebki na rami¢. Ma to bezposredni
zwigzek z konstrukcja tego typu toreb — wydtuzone ucho, ktore mozna swobodnie przetozy¢
przez rami¢ moze by¢ wygodniejsze niz raczka z tworzywa sztucznego trzymana w dtoni,
szczego6lnie w trakcie przenoszenia ci¢zszych zakupow.

Nadrzednym celem wprowadzenia optaty recyklingowej byto zwigkszenie $wiadomosci
konsumentow oraz zmniejszenie liczby sprzedawanych cienkich toreb z tworzyw sztucznych.
Z deklaracji osob ankietowanych wynika, ze oplata recyklingowa zniechecita do kupowania
nowych toreb 4,7% kobiet i 9% mezczyzn.

Aby opisa¢ wpltyw oplaty recyklingowej na konsumentow wedlug wieku, w tabeli 4.4
przedstawiono podzial poszczegdlnych rodzajow toreb do pakowania zakupow z

uwzglednieniem przedziatow wiekowych.

Tabela 4.4. Rodzaje toreb (materialow) do pakowania zakupow wybieranych przez
konsumentow przed wprowadzeniem oplaty recyklingowej (w %)

Cecha Wiek
18—24 25-34 35-44 45-54 54-65 pow. 65

skrzynka plastikowa sktadana 0,0 0,4 1,1 23 1,6 0,4
kosz plastikowy 0,4 0,8 0,7 0,8 1,6 1,8
kosz wiklinowy 2,7 3,1 2,6 23 3,5 4,0
Karton 2,7 3,1 4,8 4,2 4,3 5,3
plecak/torebka 4.7 43 3,3 3,1 43 4.0
torba PP (polipropylenowa) 8,6 4,7 11,8 20,7 17,3 15,0
torba papierowa 8,2 7,4 5,2 6,1 7,1 8,4
reklamowka biodegradowalna 8,6 10,1 7,0 4,2 6,3 4.9
reklaméwka duza 16,9 25,6 16,6 16,9 13,0 11,9
torba materialowa 16,5 17,1 18,5 15,7 15,4 19,9
reklamowka mata 30,6 23,6 28,4 23,8 25,6 243

Zrodto: opracowanie wlasne

Przed wprowadzeniem optaty recyklingowej, reklamoéwka mata uzyskata najwigkszg ilo§¢
wskazan wsrod najmtodszych ankietowanych z przedzialu wiekowego 18-24 lata,
respondentéw 35-44 oraz powyzej 55 roku zycia. Analizujagc wybory konkretnych grup
wiekowych, mozna odwota¢ si¢ do réznic charakterystycznych dla danych pokolen. Teoria ta
rozroznia trzy pokolenia X, Y i Z. Pokolenie Z to osoby urodzone po 1995 roku. Nie znaja zycia
bez Internetu i social media. Sg otwarci i tworczy, ale nietatwo przychodzi im skupienie uwagi
na jednym zadaniu. Ich gtéwne cechy to mobilno$¢, szybka reakcja na zmiany i realistyczne

podejscie do zycia. Pokolenie Z okreslane jest rowniez jako: post-milenialsi, pokolenie
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internetowe oraz pokolenie C (ang. connect, communicate, change). W badaniu zakres
wiekowy pokolenia Z, to respondenci w wieku 18-24 lat. Pokolenie Z cechuje wygoda i by¢
moze ze wzgledu na ten fakt, materiatem najczeéciej wybieranym w czasie zakupoéw byta
wiasnie reklamowka, ktorag mozna byto zakupi¢ w strefie przykasowej. Wynika to z faktu, ze
torby zakupowe z polietylenu sg latwe w przenoszeniu, tj. po ztozeniu nie zajmuja duzo miejsca
W pordwnaniu z innymi torbami. Ludzie z pokolenia Z sg bardziej mobilni. Dokonuja zakupow
najczesciej w drodze z lub do pracy.

Kolejng analizowang grupa wiekowa sg tzw. milenialsi, czyli pokolenie Y. To poprzednicy
generacji Z, urodzeni mi¢dzy rokiem 1980 a 1996. Jest to grupa respondentéw z dwoch
analizowanych przedziatow wiekowych: 25-34 oraz 35-44. Najczestszym wyborem tych grup
wiekowych sa torby wigksze, mogace zmiesci¢ wigcej zakupdw. By¢ moze jest to bezposrednio
powiazane z faktem, ze te grupy wiekowe, to osoby zazwyczaj wspottworzace gospodarstwa
domowe, czyli posiadajace wlasne rodziny. Ich decyzje zakupowe sg odmienne w stosunku do
przyzwyczajen gospodarstw jednoosobowych. Osoby z pokolenia Y robig zatem czgstsze i
wigksze zakupy (Zjawin, 2018)

Dwie ostatnie grupy wiekowe naleza do pokolenia Z. W tych grupach wiekowych
dominujacymi materiatami do pakowania zakupéw sa mate reklamowki. By¢ moze miato to
zwigzek z mniejszym potrzebami zakupowymi, szczeg6lnie biorac pod uwage seniorow
powyzej 65 roku zycia. Wedlug raportu Gtéwnego Urzedu Statystycznego nt. ,,wptywu zmian
demograficznych i starzenia si¢ spoleczenstwa na organizacj¢ systemu ochrony zdrowia i
Narodowy Program Zdrowia” wynika, ze osoby z tego przedzialu wiekowego prowadza
zazwyczaj male 1 lub 2 osobowe gospodarstwa domowe.

Inng kwestig jest to, ze ograniczenia zdrowotne nie pozwalaja osobom starszym na
wykonywanie okazjonalnie ci¢zkich prac domowych, co wplywa na ich zdolno$¢ do
prowadzenia gospodarstwa domowego. Co druga osoba majaca 65 lat i wiecej ma trudnosci z
takimi czynno$ciami. Takze robienie codziennych zakupoéw sprawia trudno$¢ co trzeciej
starszej osobie, a w dalszej kolejnosci wykonywanie 1zejszych prac domowych czy tez dbanie
o sprawy administracyjne czy finansowe. Jedng z analizowanych w raporcie zmienng jest
wlasnie robienie zakupdw, ktorych spada czestotliwos¢ wraz z wiekiem (GUS, 2016).

W tabeli 4.5 zawarto odpowiedzi respondentéw dotyczace wyboru toreb zakupowych po

wprowadzeniu oplaty recyklingowe;.

Tabela 4.5. Rodzaje toreb (materialow) do pakowania zakupow wybieranych przez
konsumentow po wprowadzeniu oplaty recyklingowej, (w %)
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Cecha Wiek
18—-24 25-34 35-44 45-54 54-65 pow. 65

skrzynka plastikowa sktadana 3,8 2,9 3,5 3,6 2,8 2,3
kosz plastikowy 32 2.4 3,0 2,1 33 53
kosz wiklinowy 1,6 34 3,5 4,1 2,8 3,5
karton 0,0 1,4 1,0 1,5 1,1 1,2
plecak/torebka 49 3.8 4,5 3,6 33 2.9
torba PP (polipropylenowa) 17,3 26,0 22,7 21,1 243 20,5
torba papierowa 12,4 13,9 18.2 17,0 16,6 18,7
reklamowka biodegradowalna 7,0 8,7 10,6 8,2 7,2 7,6
reklamowka duza 7,6 9,1 7,1 6,7 6,6 53
torba materialowa 11,9 12,0 9,6 10,8 12,7 19.9
reklamowka mata 30,3 16,3 16,2 21,1 19,3 12,9

Zrodto: opracowanie wlasne

Wyniki dotyczace preferencji konsumentdw po wprowadzeniu optaty recyklingowej, w
odniesieniu do struktury wiekowej sa nieco bardziej zdywersyfikowane. W kontekscie
najmtodszej grupy wiekowej najczes$ciej wykorzystywanym materiatem do przenoszenia
zakupow w dalszym ciaggu jest reklaméwka. Z kolei w pozostalych grupach wiekowych
nastgpita wyrazna zmiana stosowanych materialdw, po wprowadzeniu optaty recyklingowe;.
Zdecydowanie wigcej respondentéw zadeklarowato wykorzystywanie polipropylenowych
toreb zakupowych, ktére sa grubsze i wicksze od pozostatych. Te cechy pozwalaja na
wielokrotne ich stosowanie. O ile torby te byly wykorzystywane przez respondentow
wielokrotnie, ta zmiana nawykow zakupowych mogta by¢ uwarunkowana oszczednoscia lub
tez troska o srodowisko.

W celu sprawdzenia, czy badani przed wprowadzeniem optaty recyklingowej réznia si¢
istotnie statystycznie $rednig liczbg reklamowek foliowych podczas zakupdw, zastosowano do
poréwnan migdzygrupowych test U Manna-Whitneya, bedacy nieparametrycznym
odpowiednikiem testu t-Studenta. Zdecydowano si¢ na ten test w zwigzku z niespetnieniem
przez rozktad analizowanych zmiennych zalozen testow parametrycznych (duza dysproporcja
liczebnosci analizowanych grup: przed optata recyklingowa N=1371, po optacie recyklingowe;j

N=437). Wyniki zaprezentowano w tabeli 4.6. i tabeli 4.7.

Tabela 4..6. Test U Manna-Whitneya dotyczacy sredniego zuzycia toreb foliowych
podczas zakupéw (warto$é testowana®
5. Ile érednio zuzywa Pani/Pan reklamowek
foliowych podczas zakupow?

U Manna-Whitneya 211124,500
W Wilcoxona 1151630,500
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Z -9,826
Istotnos¢ asymptotyczna <0,001
(dwustronna)
a. Zmienna grupujaca: oplata recyclingowa

Zrédto: opracowanie wlasne

Tabela 4..7. Rangi dotyczace Sredniego zuzycia reklamowek foliowych podczas zakupow
w kontekscie oplaty recyklingowej

Rangi
Optata recyclingowa N Srednia Suma rang
ranga
5. Ile $rednio zuzywa przed optatg recyclingowa 1371 1106,88 483705,50
Pani/Pan reklamowek po optacie recyclingowej 437 839,99 1151630,50
foliowych podczas ogotem 1808

zakupow?
Zrodto: opracowanie wlasne

Z powyzszych tabel wynika, iz badani przed optata recyklingowa zuzywali istotnie
statystycznie wigcej reklamoéwek foliowych podczas zakupdw Miangprredoptaty=1106,88 niz
badani z grupy po wprowadzeniu optaty recyklingowe] Murangpooptacie=839,99 (U=211124,5;
p<0,005).

Wykres 4.3 przedstawia czestotliwo$¢ ponownego wykorzystywania toreb zakupowych
przez respondentéw przed (I) i po (II) wprowadzeniu optaty recyklingowej, ukazujac wptyw

regulacji na zachowania konsumenckie.

Zawsze
Czesto

Czasami

Rzadko 17,4

Nigdy 79

| )

Wykres 4.3. Czestotliwos¢ ponownego wykorzystywanie toreb zakupowych przez
respondentow (gdzie I — przed wprowadzeniem optaty recyklingowej, II — po wprowadzeniu
opfaty recyklingowej)

Zrodto: opracowanie wlasne
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Powyzsze wyniki wskazuja, Ze optata recyklingowa skutecznie wzmocnita trend, dotyczacy
wielokrotnego wykorzystywania toreb zakupowych.

Analizujac wyniki badan w konteks$cie konkretnych grup wiekowych, najsilniejsza
tendencje do ponownego wykorzystywania toreb zakupowych wykazywata grupa wiekowa 44—
55, z kolei 1 najmniejsza 18-25. By¢ moze znowu wazng role odgrywa w tym przypadku
czynnik wygody. Respondenci z pokolenia X wykazuja silng potrzeb¢ dokonywania
wygodnych zakupdw, co moze bezposrednio przektada¢ si¢ na kazdorazowe kupowanie toreb
w sklepie. Z kolei patrzac na zwigzek migdzy ponownym wykorzystaniem torby a jej rodzajem,
torba, ktora najczesciej jest brana ponownie na zakupy, jest torba z polipropylenu (zardowno w
okresie przed wprowadzeniem optaty recyklingowej, jak i po wprowadzeniu optaty). Natomiast
bardzo niski odsetek ponownego wykorzystania przy kolejnych zakupach odnotowaty torby
papierowe. Te wyniki moga mie¢ bezposredni zwigzek z wytrzymatoscia tych toreb oraz
sposobem ich sktadowania. Torby, ktore mozna tatwo ztozy¢ i przechowywaé, moga by¢
bardziej atrakcyjnie postrzegane z punktu widzenia konsumenta, chcacego ponownie
wykorzysta¢ je na kolejnych zakupach.

W badaniu ankietowym przeprowadzonym przez Krupg¢ i in. (2017) dostrzezono znaczace
réznice w zakresie ochrony $rodowiska i wyboru bardziej ekologicznych rozwigzan, u oséb
posiadajacych rézne wyksztalcenie oraz zamieszkujacych miasto i wie$. Z badan wynika, ze
osoby bardziej wyksztatcone i zamieszkujace wigksze miasta, wykazuja wieksza troske o
srodowisko niz osoby z nizszym wyksztalceniem, zamieszkujacych wie$ (Krupa i in., 2017).
W tabeli 4.8. oraz tabeli 4.9. przedstawiono wyniki badan z podzialem wlasnie na

wyksztatcenie 1 miejsce zamieszkania.

Tabela 4.8. Ponowne wykorzystanie toreb zakupowych przed wprowadzeniem oplaty
recyklingowej, z podzialem ze wzgledu na wyksztalcenie i miejsce zamieszkania
respondentow (w %)

Cecha Zawsze Czesto Czasami Rzadko Nigdy
wyksztalcenie
Podstawowe 20,1 23,7 32,3 15,4 8,6
Gimnazjalne 20,4 27,6 30,0 13,6 8,4
Zasadnicze 18,7 25,0 29,3 18,0 9,0
srednie 1 policealne 19,4 27,6 27,0 16,9 9,1
Wyzsze 21,1 25,7 27,0 16,1 10,2
miejsce zamieszkania
Miasto 20,7 25,9 28,2 17,2 8,0
Wies 19,0 26,1 30,1 14,6 10,2

Zrodto: opracowanie wlasne
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Ankietowani przed wprowadzeniem optaty recyklingowej dos¢ czesto deklarowali ponowne
wykorzystanie torby zakupowej w trakcie nastepnych zakupow. Najwigksze rozbieznosci sg
widoczne w grupach z wyksztatceniem wyzszym i zasadniczym w przypadku kazdorazowego
brania toby zakupowej, a takze w przypadku odpowiedzi ,,nigdy”. Ponadto z danych wynika,
ze nie ma duzych réznic miedzy zwyczajami zakupowymi poszczegolnych kategorii
wyksztatcenia. W przypadku dywersyfikacji na miejsce zamieszkania, roéwniez nie ma
znaczacych roznic w odniesieniu do odpowiedzi na to pytanie. By¢ moze jest to uwarunkowane
faktem, ze zar6wno w sklepach sieciowych, jak i prywatnych, ktére dominujg na polskich
wsiach (Gosik, 2019), oferowane byly zazwyczaj torby réoznego rodzaju. Zatem mozna wysnuc
whniosek, ze przed wprowadzeniem optlaty recyklingowej wyksztatcenie i miejsce zamieszkania

nie miato wptywu na zwyczaje respondentow.

Tabela 4.9. Ponowne wykorzystanie toreb zakupowych po wprowadzeniu oplaty
recyklingowej, z podzialem ze wzgledu na wyksztalcenie i miejsce zamieszkania
respondentow (w %)

Cecha Zawsze Czgsto Czasami Rzadko Nigdy
Wyksztalcenie
Podstawowe 46,2 27,1 15,2 10,0 1,4
Gimnazjalne 39,7 32,8 17,4 8,9 1,2
Zasadnicze 39,5 38,6 15,8 5,3 0,9
$rednie i policealne 38,6 42,1 13,7 5,2 0,4
Wyzsze 39,0 40,4 15,1 4,6 0,9
Miejsce zamieszkania
Miasto 40,7 38,5 13,8 6,2 0,9
Wies 48,7 20,6 20,6 8,9 1,2

Zrodto: opracowanie wlasne

Po wprowadzeniu optaty recyklingowej zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych,
niezaleznie od wieku i miejsca zamieszkania, deklaruje czeste lub kazdorazowe wizyty w
sklepie z wtasng torba na zakupy. Porownujac wyniki z odpowiedziami konsumentéw przed
wprowadzeniem optaty recyklingowej, zdecydowanie zmniejszyl si¢ udzial odpowiedzi
,higdy”, szczego6lnie w odniesieniu do oséb z wyksztalceniem wyzszym, gdzie nastapit spadek
tego typu odpowiedzi o 9,3 punktéw procentowych oraz §rednim (spadek o 8,7 punktow
procentowych). Ponadto o 9 punktéw procentowych mniej mieszkancéw wsi po wprowadzeniu
obowigzkowo ptatnych reklamowek, zadeklarowato nieprzynoszenie wtasnej torby zakupowe;.
Analizujagc wyniki mozna wysnu¢ wniosek, ze optata recyklingowa spowodowata zmiang

zachowan nabywczych niezaleznie od miejsca zamieszkania i wyksztatcenia. Po wprowadzeniu
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optaty recyklingowej zauwazono istotng zmian¢ w zachowaniach konsumenckich zwigzanych
z ponownym wykorzystaniem toreb zakupowych. Aby lepiej zrozumie¢ te zmiany,
przeanalizowano wyniki testu Levene'a jednorodno$ci wariancji oraz testu t rownosci srednich,
dotyczace pytania "Czy wykorzystuje Pani/Pan ponownie te opakowania przy okazji kolejnych

zakupoéw?" (tabela 4.10. oraz tabela 4.11)

Tabela 4.10. Test t dla prob niezaleznych dla pytania "Czy wykorzystuje Pani/Pan
ponownie te opakowania przy okazji kolejnych zakupow?'"; Test dla prob niezaleznych

Test Levene'a Test t rownosci $rednich
jednorodnosci
wariancji
F Istot t df Istotno$¢ Rozn Btad 95% przedziat
nos¢ ica stand ufhosci dla
$red ardo réznicy
nich wy $rednich
Jedn Dwu rézni Doln Goérn
ostro stro cy a a
nny nny grani grani
P P ca ca
8. Czy Zalozono 9,97 0,00 2, 28 0,01 0,02 0,11 0,04 0,01 0,20
wykorzyst réwnos¢é 3 2 32 04 0 0 0 8 7 4
uje wariancji 3
Pani/Pan Nie 2, 26 0,01 0,02 0,11 0,04 0,01 0,20
ponownie zalozono 31 72, 0 1 0 8 7 4
te réwnosci 3 77
opakowan | wariancji 4
ia  przy
okazji
kolejnych
zakupow?

Zrodto: opracowanie wlasne

Tabela 4.11.Statystyki dla grup dotyczace pytania "Czy wykorzystuje Pani/Pan
ponownie te opakowania przy okazji kolejnych zakupow?"

optata recyclingowa N Srednia Odchylenie Blad
standardowe = standardowy
sredniej
8. Czy | przed optatg = 1523 3,18 1,288 0,036
wykorzystuje recyclingowa
Pani/Pan ponownie = po optacie 1583 3,29 1,225 0,031

te opakowania przy = recyclingowej
okazji  kolejnych
zakupow?

Zrodho: opracowanie whasne

Okazuje sie, ze badani z grupy przed i po oplacie recyklingowej rdznig si¢ istotnie statystycznie
$rednig czestoscia wykorzystywania ponownie opakowan przy kolejnych zakupach
(t(2672,77)=2,13; p<0,05. Badani z grupy przed optata recyklingowa rzadziej wykorzystywali
ponownie opakowania przy kolejnych zakupach M=3,18 niz badani z grupy po oplacie

recyklingowej M=3,29. d Cohena wynosi 1,2 — sita zwigzku jest duza.
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Nastegpnie zapytano respondentéw w formie pytania otwartego o determinanty wyboru toreb
zakupowych. Odpowiedzi wskazywane przez respondentow ustrukturyzowano oraz podzielono

na 10 podstawowych grup (wykres 4.4.).
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Wykres 4.4. Determinanty wyboru toreb zakupowych, wskazane przez respondentow

przed wprowadzeniem oplaty recyklingowej, wedlug plci (w %)
Zrédto: opracowanie whasne

Najwazniejsza determinanta dla konsumentéw obu pici byta wygoda. Niemal 17 % ogoétu
ankietowanych wskazalo t¢ ceche jako najbardziej istotng. Wedlug konsumentéw cechami,
ktore swiadcza o tym, ze torba zakupowa jest postrzegana jako wygodna, $wiadczg wszelkie
wlasciwosci uzytkowe takie jak: rozmiar, dtugos¢ ucha, dlugos¢ torby, uszy torby sa
dostosowane do przenoszenia wigkszych ciezarow na wicksze odleglosci.

Kolejng determinantg byta cena istotna dla 14,3 % kobiet oraz dla 13,6 % mezczyzn. Kazda
z analizowanych toreb zakupowych byla oferowana konsumentom w roéznym zakresie
cenowym. Ponadto cena wilasnie stanowi glowng determinante wplywajaca na wybory
zakupowe Polakow (Szeliga-Duchnowska 1 Szewczyk, 2019).

Kolejng istotng cecha dla obu plci bylo materiat/ tworzywo z jakiego zostata
wyprodukowana torba. By¢ moze miato to istotne znaczenie w kontekscie ochrony srodowiska
lub tez wilasciwosci wytrzymalosciowych danej torby zakupowej. Istnieje szansa, ze
konsumenci chcacy zrobi¢ wigksze zakupy, wybierali do pakowania zakupow torby wicksze
(np. z polipropylenu).
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Do cech, ktore najmniej wptywaly na zakup torby byly wlasciwosci higieniczne oraz
dostepnos¢ torby w danym sklepie. Na uwage zashuguje fakt, ze 7,7 % ankietowanych kobiet
oraz 7,9 % me¢zczyzn zwraca uwage na materiat z jakiego wykonana jest dana torba zakupowa

ze wzgledu na troske o srodowisko.

Wykres 4.5. zawiera odpowiedzi respondentéw na to samo pytanie, po wprowadzeniu

optaty recyklingowe;.

Mezczyzni m Kobiety

3,6

13,
N N 14,3

14,5
WY 00 o 13,0

ekologia/0chrona Srodowiske o 1> 4

MOZIiwos¢ ponownego zastosowania o 11 6
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WS Wt M a0 — 113

akost wykonania o 61
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S e
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wtasciwosci higieniczne _5;15 9

L. 3,9
dostepnose o’ 36

Wykres 4.5. Determinanty wyboru toreb zakupowych, wskazane przez respondentow po
wprowadzeniu oplaty recyklingowej, wedlug plci (w %)
Zrédto: opracowanie whasne

Najwicksza zmiang wida¢ w zakresie ekologii i ochrony $rodowiska oraz mozliwosci
ponownego wykorzystania torby zakupowej. Te dwie cechy po wprowadzeniu optaty
recyklingowej staly si¢ niewatpliwie bardziej istotne dla konsumentéw. Biorac pod uwage fakt,
ze coraz wiegcej ludzi decydowalo si¢ bra¢ ponownie wlasng torbe na zakupy, na znaczeniu
stracita zdecydowanie dostepnos¢ toreb w punktach sprzedazy detalicznej. Przez to, ze torba
zakupowa jest wykorzystywana wielokrotnie, respondenci wigkszg uwage przykuwaja do
potencjalnej wytrzymatosci torby zakupowej, a takze do materiatu z jakiego jest wykonana. Na
znaczeniu dla ankietowanych obu plci stracila estetyka oraz wiasciwosci higieniczne
opakowania (Lenart, 2021).

Nastepnie zapytano osoby, ktore rzadko badz calkowicie uchylaja si¢ od przynoszenia

wlasnej torby na zakupy o przyczyny takiego postepowania. Trzy najczesciej podawane

198



powody pogrupowano, a nastepnie dokonano analizy w oparciu o wybrane grupy respondentéw

(Wykres 4.6.)

49,4

36,5

31,6

28,2

zapominam wzigc¢ torbe zdomu  wykorzystuje w inny sposéb zakupione moje dziatania nie maja wptywu na
torby zakupowe Srodowisko

WyKkres 4.6. Przyczyny braku ponownego wykorzystania torby zakupowej przez
respondentow (gdzie I — przed wprowadzeniem optaty recyklingowej, II — po wprowadzeniu
optaty recyklingowej), (w %)

Zrodto: opracowanie wlasne

Wsrod konsumentéw wypetniajacych kwestionariusz ankiety po wprowadzeniu opflaty
recyklingowej, najwigkszy odsetek wskazal, ze zakupione wcze$niej torby wykorzystuje w
inny sposob. Bardzo czgsto tzw. ,,lekkie torby zakupowe” ze wzgledu na swoje cechy barierowe
sa wykorzystywane w gospodarstwach domowych jako alternatywa dla worka na odpady, do
zabezpieczania produktow sypkich, badz do przechowywania np. innych produktow. W
porownaniu do wynikow badania ankietowego wykonanego przed 1.01.2018 r., liczba ta
wzrosta o 20 punktoéw procentowych. Jako kolejng przyczyne respondenci wybrali ,,zapominam
wzig¢ torbe z domu”. Poréwnujac wyniki badania, warto zwrdci¢ uwage na fakt, ze liczba
respondentéw zgadzajacych si¢ z twierdzeniem ,moje dzialania nie maja wplywu na
srodowisko”, na przestrzeni lat ulegla zmniejszeniu z 36,5 % na 22,4 %. By¢ moze przyczynity
si¢ do tego szeroko zakrojone akcje promocyjne i edukacyjne, ktoérych czgstotliwosé¢ w
ostatnich latach zostala zintensyfikowana. Odnoszac ostatnie stwierdzenie do wynikéw badan
podzielonych na mieszkancow wsi i miast, wida¢ nadal wyrazng rozbiezno$¢ miedzy tymi
kategoriami. Przed wprowadzeniem optaty recyklingowej z omawianym stwierdzeniem
zgadzato si¢ 44 % mieszkancow wsi 1 29 % mieszkancow miast. Natomiast w II turze badan

odsetek odpowiedzi wynosit odpowiednio 26,7 % oraz 18,1 %.
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Ponadto osobom, ktore najczgsciej wykorzystuja reklamowki mate oraz deklaruja, ze biorg
ze sobg wlasng torbe zakupowa zawsze, czesto lub czasami zadano pytanie dodatkowe: Ile razy
wykorzystuje Pan/Pani ponownie reklamowke? Wyniki uwzgledniajace podziat na kategorie

wiekowe ukazano na wykresie 4.7.

ml mil
7 6,4
6 4
53
. 4,9 >2
1 4,4 4,4 4,4
) 30 42 4,1
=4 3,3
s
©3 | 26
2 4
1 4
O ,
18-24 25-34 35-44 45-54 54-65 pow. 65

wiek

Wykres 4.7. Czestotliwos¢ ponownego wykorzystywania toreb zakupowych, wedlug
wieku (gdzie I — przed wprowadzeniem optaty recyklingowej, II — po wprowadzeniu optaty
recyklingowej), (W %)

Zrodto: opracowanie wlasne

Przed wprowadzeniem optaty recyklingowej $rednia odpowiedz ankietowanych wynosita
4, natomiast po wprowadzeniu optaty recyklingowej — 4,9. W obu tych przypadkach
konsumenci z grupy wiekowej 18-24 deklarowali najnizsza czgstotliwo$¢ noszenia tych
samych toreb zakupowych, z kolei najwigcej razy na zakupy z tg samg torba przychodzili
respondenci powyzej 65. roku zycia. Ma to bezposredni zwigzek z faktem, ze starsi respondenci
wykorzystywali czgéciej torby bardziej wytrzymate — z bawetny czy polipropylenu. Z kolei u
mtodszego pokolenia, z zakresu wiekowego 18-24, wida¢ wyrazng tendencje do rzadszej
eksploatacji toreb zakupowych. By¢ moze ponownie gtowng przyczyng tego stanu rzeczy jest
wysoka priorytetyzacja wygody zycia tego pokolenia oraz mobilnos$¢ (Pustutka i in., 2019).

Wzrosta §wiadomos$¢ klientow odnosnie do wzrostu cen toreb zakupowych, co przetozyto
si¢ na mniejsza beztroske w podejmowaniu decyzji nabywczych, a tym samym mniejszg liczbe
decyzji podejmowanych pod wptywem emocji czy bodzcéw w srodowisku sklepowym.

Warto$¢ wskaznika dotyczacego ponownego uzytkowania reklamowek (z polietylenu) jest

bardzo istotna z punktu widzenia prezentowanych w dalszej czesci pracy badan empirycznych
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dotyczacych przede wszystkim wyznaczenia wspotczynnika rotacji oraz analizy cyklu Zycia
toreb zakupowych.

Sprawdzono takze, czy opinia badanych na temat wprowadzenia optaty za torby foliowe
koreluje z czestoscig robienia zakupéw. W tym celu obliczono wspodtczynnik korelacji rho
Spearmana w zwigzku z wcze$niejsza weryfikacja parametrycznosci rozktadow korelowanych
zmiennych. W zwigzku z niespelnieniem zalozen parametrycznych (dla zastosowania
wspotczynnika r-Pearsona), zdecydowano si¢ na wspotczynnik korelacji rho Spearmana.
Korelacje zmiennych weryfikowano oddzielnie dla badanych sprzed wprowadzenia oplaty
recyklingowej i oddzielnie dla badanych po wprowadzeniu optaty recyklingowe;.

W pierwszej kolejnosci sprawdzono, czy czesto$¢ robienia zakupow koreluje z opinia, ze
wprowadzenie oplaty za torby foliowe zmniejszyto ich sprzedaz. Okazuje si¢, ze w obu grupach
badanych (przed wprowadzeniem optaty recyklingowej i po niej) istnieje istotna statystycznie

zalezno$¢ pomiedzy testowanymi zmiennymi (tabela 4.12. oraz tabela 4.13.).

Tabela 4.12. Statystyki dla grup dotyczace pytania ,,Czy wykorzystuje Pani/Pan
ponownie te opakowania przy okazji kolejnych zakupow?” (Korelacje?®)

Korelacje®
1. Jak czesto 11. a) Czy
robi Pani/Pana
Pani/Pan zdaniem
zakupy? wprowadzen
ie oplaty za
torby
foliowe
zmniejszyto
ich
sprzedaz?
Rho 1. Jak czesto robi = Wspolczynnik 1,000 -0,143™
Spearmana Pani/Pan zakupy? korelacji
Istotnos¢ . <0,001
(dwustronna)
N 1523 1523
11. a) Czy Pani/Pana = Wspolczynnik -0,143™ 1,000
zdaniem wprowadzenie @ korelacji
oplaty za torby foliowe @ Istotno$¢ <0,001
zmniejszyto ich  (dwustronna)
sprzedaz? N 1523 1523

**_ Korelacja istotna na poziomie 0.01 (dwustronnie).
a. oplata recyclingowa = przed opftata recyclingowsa
Zrodho: opracowanie whasne

Tabela 4.13. Korelacje mi¢dzy czestotliwoscia zakupow a opinia na temat wplywu oplaty
za torby foliowe na ich sprzedaz (Korelacje?®)
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Rho 1. Jak czesto robi
Spearmana Pani/Pan zakupy?

11. a) Czy Pani/Pana
zdaniem wprowadzenie
oplaty za torby foliowe
zmniejszyto ich
sprzedaz?

Wspotezynnik
korelacji
Istotnos¢
(dwustronna)
N
Wspotezynnik
korelacji
Istotnos¢
(dwustronna)
N

**_ Korelacja istotna na poziomie 0.01 (dwustronnie).
a. oplata recyclingowa = po opftacie recyclingowe;j

Zrodto: opracowanie wlasne

1. Jak czgsto
robi
Pani/Pan
zakupy?

1,000

1283
-0,124™

<0,001

1283

11. a) Czy
Pani/Pana
zdaniem
wprowadzen
ie oplaty za
torby
foliowe
zmniejszyto
ich
sprzedaz?

-0,124™

<0,001

1283
1,000

1283

Jak wida¢ w powyzszych tabelach, niezaleznie od tego, czy badani byli w grupie przed

wprowadzeniem optaty recyklingowej, czy w grupie po wprowadzeniu optaty recyklingowej,

im czestsze robienie zakupow, tym nizsze przekonanie, ze wprowadzenie optaty za torby

foliowe zmniejszyto ich sprzedaz (korelacja ujemna):

— badani w grupie przed wprowadzeniem oplaty recyklingowej: rho=-0,143; p<0,005;

— badani w grupie po wprowadzeniu optaty recyklingowej: tho=-0,124; p<0,005.

Obie korelacje sg bardzo stabe.

Nastegpnie zweryfikowano zalezno$¢ pomigdzy opinia, ze wprowadzenie oplaty za torby

foliowe zmniejszyto ich sprzedaz, a czestotliwos$cia posiadania na zakupach wlasnej torby. W

tym celu ponownie uzyto wspotczynnika korelacji tho Spearmana (tabela 4.14. oraz tabela

4.15.).

Tabela 4.14. Korelacje miedzy opinia na temat wplywu oplaty za torby foliowe na ich

sprzedaz a posiadaniem wlasnej torby na zakupy (Korelacje?)

11. a) Czy
Pani/Pana
zdaniem

wprowadzenie

oplaty za
torby foliowe
zmniejszyto
ich sprzedaz?

2. Czy
robigc
zakupy
ma
Pani/Pan
przy
sobie
wlasna
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rho
Spearmana

11. a) Czy
Pani/Pana
zdaniem
wprowadzenie
oplaty za torby
foliowe
zmniejszyto  ich

sprzedaz?
2. Czy robigc
zakupy ma

Pani/Pan przy
sobie wlasng torbe
na zakupy?

**_ Korelacja istotna na poziomie 0.01 (dwustronnie).
a. oplata recyclingowa = przed opftata recyclingowa

Zrodto: opracowanie wlasne

Wspotezynnik
korelacji
Istotnos¢
(dwustronna)
N

Wspotezynnik
korelacji
Istotnos¢
(dwustronna)
N

1,000

1523

*k

0,119
<0,001

1523

torbe na
zakupy?
0,119
<0,001

1523

1,000

1523

Tabela 4.15. Korelacje mi¢dzy opinia na temat wplywu oplaty za torby foliowe na ich

sprzedaz a posiadaniem wlasnej torby na zakupy (Korelacje?)

rho
Spearmana

11. a) Czy Pani/Pana = Wspodlczynnik
zdaniem wprowadzenie = korelacji
oplaty za torby foliowe | Istotno$é
zmnigjszyto ich  (dwustronna)
sprzedaz? N
2. Czy robigc zakupy ma =~ Wspotczynnik
Pani/Pan przy sobie korelacji
wlasng torbe na zakupy? | Istotno$é¢
(dwustronna)
N

a. oplata recyclingowa = po opftacie recyclingowe;j
Zrodho: opracowanie whasne

11. a) Czy
Pani/Pana
zdaniem
wprowadzen
ie oplaty za
torby
foliowe
zmniejszyto
ich
sprzedaz?

1,000

1283
,033

0,234

1283

2.Czy
robigc
zakupy ma
Pani/Pan
przy sobie
wlasng torbe
na zakupy?

0,033
0,234

1283
1,000

1283

Jak wynika z powyzszych tabel, jedynie w grupie badanych przed optata recyklingowa

stwierdzono istotng statystycznie zalezno$¢ (tho=0,12; p<0,005). Im bardziej badani podzielaja

opini¢, ze wprowadzenie oplaty za torby foliowe zmniejszy ich sprzedaz, tym czgsciej badani

na zakupy wybierajg si¢ ze swoja torbg. Wspotczynnik korelacji jest bardzo niski.
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Z kolei w grupie badanych badanych po optacie recyklingowej nie stwierdzono opisanego

powyzej istotnego statystycznie zwiagzku (rho=0,33; p=0,23=n.1.)

Nastepnie zweryfikowano, czy istnieje zalezno$¢ pomiedzy opinig o zmniejszeniu sprzedazy

reklamowek foliowych po wprowadzeniu oplaty recyklingowej a $rednig liczba zuzywanych

reklamowek foliowych podczas zakupow (Tabela 4.16. oraz Tabela 4.17.).

Tabela 4.16. Korelacje mi¢dzy opinia na temat wplywu oplaty za torby foliowe na ich
sprzedaz a srednim zuzyciem reklamowek foliowych podczas zakupow (Korelacje?®)

rho
Spearmana

11. a) Czy Pani/Pana
zdaniem wprowadzenie
oplaty za torby foliowe

zmniejszyto ich
sprzedaz?
5. lle $rednio zuzywa
Pani/Pan  reklamowek
foliowych podczas
zakupow?

Wspotezynnik
korelacji
Istotnos¢
(dwustronna)
N
Wspotezynnik
korelacji
Istotnos¢
(dwustronna)
N

**_Korelacja istotna na poziomie 0.01 (dwustronnie).
a. oplata recyclingowa = przed opftata recyclingowsa
Zrodho: opracowanie whasne

11. a) Czy
Pani/Pana
zdaniem
wprowadzen
ie oplaty za
torby
foliowe
zmniejszyto
ich
sprzedaz?

1,000

1523
-0,114™

<0,001

1371

5. Ile $rednio
Zuzywa
Pani/Pan
reklamowek
foliowych
podczas
zakupow?

-0,114™
<0,001

1371
1,000

1371

Tabela 4.17. Korelacje mi¢dzy opinia na temat wplywu oplaty za torby foliowe na ich
sprzedaz a srednim zuzyciem reklamowek foliowych podczas zakupow (Korelacje?®)
11. a) Czy 5. lle $rednio

rho Spearmana

11. a) Czy Pani/Pana
zdaniem  wprowadzenie
optaty za torby foliowe
zmniejszyto ich sprzedaz?

5. lle $rednio zuzywa
Pani/Pan reklamowek
foliowych podczas
zakupow?

Wspolczynnik
korelacji

Istotnos¢ (dwustronna)
N

Wspolczynnik
korelacji

Istotnos¢ (dwustronna)
N

a. oplata recyclingowa = po optacie recyclingowe;j

Pani/Pana
zdaniem

wprowadzenie
optaty za torby

foliowe
zmniejszyto
ich sprzedaz?
1,000

1283
0,030

0,532
437

Zuzywa
Pani/Pan
reklamowek
foliowych
podczas
zakupow?

0,030
0,532
437
1,000
437
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Zrodto: opracowanie wlasne

Podobnie jak powyzej, istotng statystycznie wspoétzaleznos¢ pomiedzy badanymi
zmiennymi stwierdzono w grupie oséb przed wprowadzeniem oplaty recyklingowej (rho=-
0,11; p<0,005). Im bardziej badani podzielali zdanie, ze wprowadzenie optaty za torby foliowe
zmniejszy ich sprzedaz tym mniej Srednio zuzywaja reklamowek foliowych podczas zakupow.
Nalezy nadmieni¢, ze warto§¢ wspdtczynnika korelacji jest bardzo niska.

Nie wykazano istotnych korelacji w zakresie badanych zmiennych w grupie po optacie
recyklingowej (rho=0,03; p=0,53=n.1.).

Aby lepiej zrozumie¢, jak wprowadzenie optaty recyklingowej wptyneto na sprzedaz toreb
foliowych i ponowne wykorzystanie opakowan, przeanalizowano korelacje miedzy opiniami
respondentéw na temat wptywu oplaty a ich zachowaniami dotyczacymi ponownego uzywania
opakowan. Tabele 4.18 i 4.19 prezentuja te korelacje, przed i po wprowadzeniu optaty
recyklingowej, ukazujac zmiany w postawach i praktykach konsumenckich w konteks$cie

ekologicznego zarzadzania odpadami.

Tabela 4.18. Korelacje mi¢dzy opinia na temat wplywu oplaty za torby foliowe na ich
sprzedaz a ponownym wykorzystaniem opakowan (Korelacje®)

11. a) Czy 8. Czy
Pani/Pana wykorzystuj
zdaniem e Pani/Pan
wprowadzen = ponownie te
ie oplaty za opakowania
torby przy okazji
foliowe kolejnych
zmniejszyto zakupow?
ich
sprzedaz?
rho 11. a) Czy Pani/Pana = Wspodlczynnik 1,000 0,221°
Spearmana zdaniem wprowadzenie = korelacji
oplaty za torby foliowe @ Istotno$¢ <0,001
zmnigjszyto ich  (dwustronna)
sprzedaz? N 1523 1523
8. Czy wykorzystuje = Wspodlczynnik 0,221 1,000
Pani/Pan ponownie te  korelacji
opakowania przy okazji = Istotno$¢ <0,001
kolejnych zakupow? (dwustronna)
N 1523 1523

**_Korelacja istotna na poziomie 0.01 (dwustronnie).
a. oplata recyclingowa = przed opftata recyclingowsa
Zrodho: opracowanie whasne

Tabela 4.19. Korelacje mi¢dzy opinia na temat wplywu oplaty za torby foliowe na ich

sprzedaz a ponownym wykorzystaniem opakowan (Korelacje®)
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11. a) Czy 8. Czy
Pani/Pana wykorzystuj
zdaniem e Pani/Pan
wprowadzen = ponownie te
ie oplaty za opakowania
torby przy okazji
foliowe kolejnych
zmniejszyto zakupow?
ich
sprzedaz?
rho 11. a) Czy Pani/Pana = Wspodlczynnik 1,000 0,171
Spearmana zdaniem wprowadzenie = korelacji
optaty za torby foliowe @ Istotno$¢ <0,001
zmnigjszyto ich  (dwustronna)
sprzedaz? N 1283 1283
8. Czy wykorzystuje = Wspodtczynnik 0,171" 1,000
Pani/Pan ponownie te  korelacji
opakowania przy okazji = Istotno$¢ <0,001
kolejnych zakupow? (dwustronna)
N 1283 1283

**_ Korelacja istotna na poziomie 0.01 (dwustronnie).
a. oplata recyclingowa = po opftacie recyclingowe;j
Zrodto: opracowanie wlasne

W obu grupach zwigzek ten okazal si¢ istotny statystycznie. W grupie przed optata
recyklingowa im silniej badani podzielali opini¢, ze wprowadzenie oplat za torby foliowe
zmniejszy ich sprzedaz, tym cze$ciej wykorzystuje ponownie opakowania przy okazji
kolejnych zakupow (rho=0,22; p<0,005). Wartos¢ wspdtczynnika korelacji jest niska.

Podobnie w przypadku grupy po optacie recyklingowej, im silniej badani podzielali zdanie,
ze wprowadzenie oplaty za torby foliowe zmniejszyto ich sprzedaz tym cze$ciej
wykorzystywali ponownie opakowania przy okazji kolejnych zakupow (rho=0,17; p<0,005).

Warto$¢ wspolczynnika korelacji jest staba.

4.3. Diagnoza reakcji konsumentow na wprowadzenie oplaty srodowiskowej

Jednym z celéw wprowadzenia optaty recyklingowej byto zredukowanie liczby odpadow z
tworzyw sztucznych, poprzez zniechegcenie konsumentéw do zakupu jednorazowych toreb
zakupowych. Bardziej wrazliwi cenowo konsumenci po wprowadzeniu obowigzkowej oplaty
za torby zakupowe, zrezygnowali z nich calkowicie badZz czeSciowo ograniczyli ich
zastosowanie, na rzecz innych, bardziej wytrzymatych toreb zakupowych wykonanych z
innych surowcow.

Kwestionariusz  ankiety, oprocz preferencji  konsumenckich

czesci  dotyczacej

ankietowanego, zawieral rowniez zestaw pytan dotyczacych stosunku ankietowanego do
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pobierania obowigzkowej optaty za lekkie torby zakupowe. Tabela 4.18 przedstawia, jak czesto
respondenci zwracali uwage na koszt torby zakupowej, z podzialem na pte¢, przed i po

wprowadzeniu oplaty recyklingowe;.

Tabela 4.20. Zwracanie uwagi na koszt torby przez respondentow, wg plci (w %)

Odpowiedzi = Przed wprowadzeniem oplaty recyklingowej Po wprowadzeniu optaty recyklingowe;j
Ogolem Kobiety Megzczyzni Ogolem Kobiety Megzczyzni

Tak 68,8 64,6 73,1 82,2 82,6 81,7

Nie 31,2 35,4 26,9 17,8 17,4 18,3

Zrodho: opracowanie whasne

Pierwsze z pytan mialo na celu zbada¢ wrazliwo$¢ cenowg respondentéw. Wyniki jasno
wskazuja, ze konsumenci po wprowadzeniu optaty za reklamoéwki zaczeli czg$ciej zwracac
uwagg na ceng, niezaleznie od pici. Odsetek osob, dla ktorych cena jest istotna przy wyborze
torby zakupowej wynosit w tym przypadku 82,2 %, podczas gdy minimalna stawka za zakup
torby zakupowej nie obowigzywata 68,8 % konsumentéw nie zwracato na ceng uwagi.

Przeprowadzono test Z w celu oceny zmian w proporcjach respondentéw, ktorzy zwracaja
uwage na ceng torby zakupowej przed i po wprowadzeniu optaty recyklingowej. Wyniki testu
wykazaly, Ze proporcja uwagi na cen¢ wzroslta z 68.8% przed wprowadzeniem optaty do 82.2%
po jej wprowadzeniu. Statystyka testowa Z wyniosta -6.97, co wobec przyjetego poziomu
istotnosci o = 0,05 (warto$¢ krytyczna -1.96) pozwala na odrzucenie hipotezy zerowej o braku
r6éznic migdzy proporcjami. Rdznica ta jest statystycznie istotna, co sugeruje, ze wprowadzenie
optaty recyklingowej miato istotny wptyw na zwigkszenie uwagi, jaka konsumenci poswigcaja
cenom toreb zakupowych.

W 2018 roku przeprowadzono badanie wrazliwosci cenowej konsumentéw odniesieniu do
wybranych dobr konsumpcyjnych, z ktérego wynika, ze po drastycznej podwyzce ceny danego
dobra, konsumenci stajg si¢ bardziej wrazliwi na jego cene, niezaleznie od ptci (Chandrasekhar,
2019).

Ciekawe wnioski mozna wysnu¢ rowniez artykulu Kokoszki i Pink na temat uwarunkowan
sprzedazy zywno$ci w Polsce, z ktorego wynika, ze wrazliwo$¢ cenowa jest uzalezniona od
wysoko$ci dochodow rozporzadzalnych. Z badan autorek publikacji wynika, Ze osoby
zarabiajacy mniej, bardziej zwracaja uwage na ceny produktow (Kokoszka i Pink, 2019). Na
wykresie 4.8. przedstawiono odpowiedzi ankietowanych na pytanie dotyczace wrazliwo$ci

cenowej, uwzgledniajac dochody rozporzadzalne.
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mtak mnie

powyzej 3000zt

od 2501zt do 3000zt

od 2001zt do 2500zt

od 1501zt do 2000zt

od 1001zt do 1500zt

do 1000zt

Wykres 4.8. Zwracanie uwagi na koszt torby przez respondentow przed

wprowadzeniem oplaty recyklingowej wedlug dochodow rozporzadzalnych (w %)
Zrédto: opracowanie whasne

Okazuje si¢, ze w przypadku toreb zakupowych przed wprowadzeniem optaty
recyklingowej, a zatem, w okresie, gdy torby zakupowe byly tansze, konsumenci wykazywali
podobng wrazliwo$¢ cenowa niezaleznie od wysokosci dochodéw rozporzadzalnych.
Najbardziej wrazliwa grupa konsumentow, byla grupa z przedzialtdéw dochodéw

rozporzadzalnych 1001-1500 zt.

mtak mnie

powyzej 3000zt
od 2501zt do 3000zt
od 2001zt do 2500zt
od 1501zt do 2000zt
od 1001zt do 1500zt

do 1000zt

Wykres 4.9. Zwracanie uwagi na koszt torby przez respondentow, po wprowadzeniu
oplaty recyklingowej, wedlug dochodow rozporzadzalnych (w %)

Zrodto: opracowanie wlasne

W przypadku wszystkich respondentow, niezaleznie od miesi¢cznych dochoddw, optata za

torby zakupowe byla istotna (powyzej 80% odpowiedzi twierdzacych). Po wprowadzeniu
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obowigzkowej optaty za wszystkie reklamowki ich cena wzrosta nawet o 100-200%, a w
niektorych przypadkach torby, ktére dawniej byty pobierane darmowo przez klientéw sklepu,
staly si¢ platne. W tym samym czasie mozna bylo obserwowaé wzrost cen alternatywnych
materialdow do pakowania zakupoéw takich jak torby papierowe. Tego typu dziatania rynkowe
zmotywowaly konsumentéw do wielokrotnego korzystania z toreb wykonanych z bardziej
wytrzymalych materiatow, powodujac tym samym spadek sprzedazy jednorazowych toreb
zakupowych.

Warto$¢ p w obu przypadkach jest wyzsza niz przyjety poziom istotnosci (o = 0,05).
Oznacza to, ze nie ma statystycznie istotnych réznic w procentach oséb zwracajacych uwage
na koszt torby miedzy ré6znymi grupami dochodowymi, zar6wno przed wprowadzeniem optaty
recyklingowej, jak i po niej.

To sugeruje, ze zwracanie uwagi na koszt torby zakupowej nie réznito si¢ znaczaco migdzy
grupami o réznych dochodach, co moze wskazywa¢ na szeroko zakrojony wplyw optaty
recyklingowej na wszystkich konsumentow, niezaleznie od poziomu dochoddw.

Ponadto zdaniem Waniowskiego (2021) pandemia COVID-19 oraz kryzys gospodarczy
zwigzany z wysoka inflacja powoduja, ze wrazliwos¢ cenowa si¢ zwieksza, za$ specyfika
kryzysu 1 zwigzanych z nim ograniczen moze istotnie wplywa¢ na ksztaltowanie sig
priorytetow. Dlatego tez powinno si¢ dostosowaé rdzne elementy oferty do aktualnych
warunkoéw przez odpowiednie ksztattowanie dziatan zwigzanych z cenami.

Kolejne pytanie miato na celu weryfikacje, czy wprowadzona optata recyklingowa

spowodowata zwigkszenie troski o srodowisko (tabela 4.21.).

Tabela 4.21. Wplyw oplaty srodowiskowej na poprawe troski o sSrodowisko, wedlug plci
(W %)

Odpowiedzi Przed wprowadzeniem opflaty Po wprowadzeniu oplaty
recyklingowej recyklingowe;j
Ogolem Kobiety = Mgzczyzni Ogodlem Kobiety | Megzczyzni

Zdecydowanie wysoki 11,0 13,8 8,2 36,8 37,7 35,8
Raczej wysoki 30,2 29,1 31,3 36,4 36,0 36,7
Nie wiem / trudno 26,8 28.6 24,9 10,2 8,0 12,4
powiedzie¢

Raczej niski 22,1 19,3 24,9 12,6 14,3 11,0
Zdecydowanie niski 9,9 9,2 10,6 4,0 4,1 4,0

Zrodho: opracowanie wlasne.
Po wprowadzeniu optaty srodowiskowej wida¢ znaczaca poprawe w kontekscie zwickszenia

troski o srodowisko niezaleznie od pici.
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Wartos$¢ p jest znacznie mniejsza niz przyjety poziom istotnosci (o = 0.05), co oznacza, ze
odrzucono hipoteze zerowa. Zatem nalezy stwierdzi¢, ze wprowadzenie oplaty recyklingowe;j
mialo statystycznie istotny wplyw na zmian¢ poziomu troski o S$rodowisko wsrod
respondentow.

Te wyniki wskazuja, ze po wprowadzeniu optaty recyklingowej znacznie wigcej
respondentow wykazywato wysoka troske o srodowisko, co sugeruje, ze oplata ta przyczynita
si¢ do zwigkszenia Swiadomosci ekologiczne;.

Do podobnych wnioskéw doszta Stala-Szlugaj, ktéra w 2018 roku dokonata szczegotowej
analizy wptywu ustaw antysmogowych, na pro-§rodowiskowe zachowania konsumentow. Z
tych badan wynika, ze zmiany zachowan sg determinowane z jednej strony poprzez redukcje
kosztéw — na przyktadzie toreb zakupowych, wielokrotne ich uzycie prowadzi do oszczednosci
pieniedzy. Z drugiej strony nalozenie oplaty na dane dobro powoduje wigksza swiadomos$¢ i
tym samym prowadzi do zwigkszenia troski o srodowisko (Stala-Szlugaj, 2018).

Wykres 4.10. zawiera odpowiedzi respondentdéw na to samo pytanie, z uwzglednieniem

wieku.
m Zdecydowanie wysoki ~ m Raczej wysoki ~ m Nie wiem  m Raczej niski Zdecydowanie niski
7,3 8,0 7,0 9,4 10,0
I I I I I 22’9
18-24 25-34 35-44 45-54 54-65 pow. 65

Wykres 4.10. Wplyw oplaty srodowiskowej na troske o srodowisko, przed
wprowadzeniem oplaty recyklingowej, wedlug wieku (w %)
Zrédto: opracowanie whasne

Analizujac odpowiedzi respondentow w oparciu o grupy wiekowe, mozna wysnu¢ wniosek,
ze przed wprowadzeniem obowigzkowo platnych toreb zakupowych, najwigcej o0sob
przekonanych do zwigkszajacej si¢ troski o srodowisko byto w grupie 45-54 lata oraz 25-35.
Natomiast najmniej przekonanymi byty osoby w powyzej 65 roku zycia.

Kwestionariusz ankiety obejmowal réwniez pytania dotyczace wplywu oplaty
srodowiskowej na troske o Srodowisko, z uwzglednieniem roznych grup wiekowych
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respondentéw. Wykres 4.11 ilustruje zmiany w postawach proekologicznych w poszczeg6lnych

grupach wiekowych po wprowadzeniu optaty recyklingowe;.

W Zdecydowanie wysoki ~ m Raczej wysoki  m Nie wiem Raczej niski Zdecydowanie niski
14 3 I11 | I I 16 5 13 7
18-24 25-34 35-44 45-54 54-65 pow. 65

Wykres 4.11. Wplyw oplaty srodowiskowej na troske o sSrodowisko, po wprowadzeniu
oplaty recyklingowej, wedlug wieku (w %)

Zrodto: opracowanie wlasne

Po wejsciu w zycie ustawy dotyczacej optaty recyklingowej rozktad odpowiedzi przedstawia
si¢ odmiennie. Osobami, ktore na pytanie o zwigkszajacg si¢ troske o srodowisko odpowiadali
,zdecydowanie tak” byli najczgsciej respondenci w wieku 65 i wiecej lat. Ponadto najmnie;j
0s6b zgadzajacych si¢ z tym twierdzeniem bylo w grupie 18-24 lat oraz 45-54 lat.

Z badan przeprowadzonych w 2021 roku na temat wptywu optat za niektore rodzaje
opakowan w krajach skandynawskich wynika, ze osoby starsze w bardziej zdecydowany
sposob ograniczyty lub zaprzestaty uzywania niektorych rodzajow produktow w okreslonych
opakowaniach, z chwila, gdy staty si¢ one dodatkowo ptatne. Przyktadowo, zamiast kupowania
mleka w opakowaniu z tworzywa sztucznego, respondenci deklarowali wzrost zainteresowania
zakupem mleka w opakowaniach szklanych, wielorazowego uzytku, ktore bylo tansze
(Chunlong, 2021).

Kolejne pytanie dotyczylo przewidywanych konsekwencji wprowadzenia opflaty

recyklingowej, czyli spadku ich sprzedazy.

Tabela 4.22. Ocena wplywu oplaty recyklingowej na spadek sprzedazy toreb zakupowych
przez respondentow, wedlug plci (w %)

Przed wprowadzeniem oplaty Po wprowadzeniu optaty
recyklingowej recyklingowej
Cecha Ogotem Kobiety Megzezyzni Ogotem Kobiety = Mezczyzn

i
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Zdecydowanie 21,4 19,4 23,4 40,5 40,9 40,1
tak

Raczej tak 37,4 42,9 31,8 30,4 32,9 27,8
Nie wiem 24,3 24,9 23,8 8,3 9,3 7,3
Raczej nie 11,1 10,2 12,0 11,5 11,5 11,4
Zdecydowanie 3,2 2,6 3.8 5,8 5,3 6,3
nie

Zrodto: Opracowanie wlasne

Zanim pobierano obowigzkowa oplate za torby zakupowe 58,8 % ankietowanych bylo
zdania, ze oplata wptynie na spadek sprzedazy toreb zakupowych. Odmiennego zdania byto
nieco ponad 14,0 % ankietowanych. Po wprowadzeniu optat za cienkie torby zakupowe niemal
71,0 % respondentow stwierdzito, Zze nastapit spadek sprzedazy tego typu toreb zakupowych.
Co ciekawe, wigkszy odsetek badanych, bo 16,3 % byt zdania, ze ludzie nie zrezygnowali z
zakupu reklamowek. Aby ocenié, czy wprowadzenie optaty za torby foliowe réznicuje ich
sprzedaz wptyneto na ich sprzedaz, przeprowadzono analize przy uzyciu testu Levene'a
jednorodnosci wariancji oraz testu t rOwnosci srednich zastosowano test t-Studenta dla prob
niezaleznych. W tabelach 4.23. i 4.24. przedstawiono wyniki tych testow, umozliwiajac
zrozumienie, jak zmiany regulacyjne wptynety na zachowania konsumentéw i sprzedaz toreb

foliowych.

Tabela 4.23. Test t dla prob niezaleznych dla pytania "Czy Pani/Pana zdaniem
wprowadzenie oplaty za torby foliowe zmniejszylo ich sprzedaz?

Test Levene'a Test t rownosci srednich
jednorodnosci
wariancji
F Istot t df Istotno$¢ Rozn Btad 95% przedziat
nosé ica stand ufnosci dla
$red ardo réznicy
nich wy $rednich
Jedn Dwu roézni Doln Gorn
ostro stro cy a a
nny nny grani grani
P P ca ca
Zalozono rOwnosé 0,914 0,339 - 280 <0,00 0,00 - 0,046 - -
wariancji 32 4 1 1 0,152 0,243 0,062
93
Nie zalozono réwnosci - 271 <0,00 0,00 - 0,046 - -
wariancii 32 0,8 1 1 0,152 0,243 0,062
89 27

Zrodto: opracowanie wlasne

Tabela 4.24.  Statystyki dla grup dotyczace pytania "Czy Pani/Pan zdaniem
wprowadzenie oplaty za torby foliowe zmniejszylo ich sprzedaz?"
Statystyki dla grup
optata recyclingowa N Sredni Odchyleni Blad
a e standardo
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standardo wy

we sredniej
11. a) Czy Pani/Pana = przed optata 1523 3,34 1,214 0,031
zdaniem recyclingowa
wprowadzenie optaty = po optacie 1583 3,49 1,230 0,034
za torby foliowe = recyclingowej
zmniejszyto ich
sprzedaz?

Zrodto: opracowanie wlasne

Wyniki uzyskanych analiz okazaty si¢ istotne statystycznie t(2804)=-3,29; p<0,005.
Badani z grupy po oplacie recyklingowe;j silniej (M=3,49) podzielaja zdanie, ze wprowadzenie
oplaty za torby zmniejszylo ich sprzedaz niz badani z grupy przed optata recyklingowa
(M=3,34). Sita efektu tego zwigzku jest duza (d Cohena=1,2).

Te wyniki sugeruja, ze zarbwno mezczyzni, jak i kobiety zauwazyli wplyw oplaty na
spadek sprzedazy toreb, co moze $wiadczyé o skuteczno$ci wprowadzonej oplaty
recyklingowej w zmniejszaniu zuzycia jednorazowych toreb zakupowych. Wzrost odsetka osob
wierzacych w spadek sprzedazy wskazuje na zwigkszenie $wiadomosci srodowiskowe;.

Wykres 4.12 obrazuje odpowiedzi respondentdw na temat spadku sprzedazy toreb

objetych optata recyklingowa. Ponownie zastosowano podzial na wyksztalcenie respondentow.

W Zdecydowanie tak mRaczejtak mNie wiem m®Raczejnie mZdecydowanie nie

163 16,7
15,5
12.9 13,3
11,2 11,0
9,6
8,6 9.2 91 8,6 8,4 88
7,0
6,0
4,6 4,3
3,4 3,8
1,8

I 1,4 I ’ I 1,0 I 11 1,0
O L] B O B

podstawowe gimnazjalne zasadnicze Srednie i policealne wyzsze

Wykres 4.12. Ocena wplywu oplaty recyklingowej na spadek sprzedazy toreb
zakupowych przez respondentow, przed wprowadzeniem oplaty recyklingowej, wedlug
wyksztalcenia (w %)

Zrédlo: opracowanie wlasne
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Biorac pod uwage podzial ze wzgledu na poziom wyksztalcenia ankietowanych mozna
wysnu¢ wniosek, ze respondenci z wyzszym wyksztatceniem byli bardziej przekonani o braku
efektow wprowadzenia oplaty recyklingowej. Najwiecej respondentow przekonanych do
zmniejszenia si¢ poziomu sprzedazy tych toreb bylo w grupie oséb z wyksztalceniem

podstawowym i gimnazjalnym.

m Zdecydowanie tak Raczejtak m Nie wiem ®Raczejnie mZdecydowanie nie
17,5
16,8 17,0 16,5
14,9
12,9 13,2134
10,4
9,2
5,4
’ 4,9
3,9 4,1 4,1 44
3,1 57 32 ¢ 37 234
podstawowe gimnazjalne zasadnicze Srednie i policealne wyzsze

Wykres 4.13. Ocena wplywu oplaty recyklingowej na spadek sprzedazy toreb
zakupowych przez respondentow, po wprowadzeniu oplaty recyklingowej, wedlug

wyksztalcenia (w %)
Zrédto: opracowanie whasne

Po wprowadzeniu optaty recyklingowej proporcje w odniesieniu do kazdej z grup
zwigkszyly si¢ na korzy$¢ odpowiedzi twierdzacych. Szczegélnie w grupie oséb z
wyksztatceniem zasadniczym oraz $rednim. Najmniej przekonane o skuteczno$ci optaty
srodowiskowej byty osoby z wyksztatceniem wyzszym. Wedlug badan Szefczyk-Polowczyk
oraz Respondek im wyzszy poziom wyksztatcenia tym wigksza §wiadomos$¢ odnosnie zagrozen
srodowiskowych (Szefczyk-Polowczyk i Respondek, 2018). Rowniez badania S¢ka wskazuja,
ze w konteks$cie ochrony §rodowiska najbardziej istotng cecha byto wyksztatcenie, co wskazuje
na istnienie zalezno$ci pomigdzy wyksztalceniem a postawami wobec ochrony $rodowiska.
Autor badan podkresla, ze nalezy wiec ktas¢ wiekszy nacisk na edukacje w tym zakresie,
poniewaz mniejszg troske o $rodowisko wykazuja osoby z nizszym wyksztalceniem (S¢k,
2021). Ponadto odpowiedzi na to pytanie sa skorelowane z deklaracja ankietowanych na temat
ponownego zuzycia toreb w czasie kolejnych zakupow (tabela 4.7). W tym przypadku rowniez

osoby z wyzszym wyksztalceniem byty mniej sktonne do ponownego wzigcia torby na zakupy,
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za$ osoby z wyksztalceniem podstawowym i gimnazjalnym chetniej braly torbe na zakupy ze
soba.

W ostatnim pytaniu otwartym poproszono respondentéw o podanie kwoty, powyzej ktorej
zrezygnowaliby catkowicie z zakupu cienkich toreb zakupowych. Przed wprowadzeniem
optaty recyklingowej $rednia kwota wynosita 1,61 PLN. Warto§¢ maksymalna kwoty
wskazanej przez respondenta wynosita 10 PLN, natomiast minimalna 0,15 PLN. Srednia kwota
dla respondentek przed wprowadzeniem optaty recyklingowej, powyzej ktorej zrezygnowatyby
z zakupu torby to 1,64 zi, a dla mezczyzn 1,58 zi. Natomiast po wprowadzeniu optaty kwota
graniczng dla kobiet byto 1,96 zt, natomiast dla me¢zczyzn 1,90 zt.

Najczesciej wystepujaca kwotg dla ankietowanych, powyzej ktorej nie kupowaliby cienkich
toreb zakupowych przed wprowadzeniem optaty recyklingowej byto 1,50 zi, natomiast po

wprowadzeniu oplaty kwota ta wynosita 2 zt.

Przed wprowadzeniem opfaty Po wprowadzeniu opfay
2,5
2,05
1,93 1,95 1,95 1,93
2 1,76
1,8N
1,5 e 1,77
1,55 ’ 1,52
1,34
1
0,5
0
18-24 25-34 35-44 45-54 54-65 pow. 65

Wykres 4.14. Cena torby zakupowej powyzej ktorej respondenci deklarujg

rezygnacje¢ z zakupu, z podzialem na wiek respondentow (w PLN)
Zrodto: opracowanie wlasne

Biorac pod uwage wyniki przedstawione na wykresie 4.14, grupa wiekowa, ktora jest
sktonna przeznaczy¢ najwiecej pieniedzy na zakup torby zakupowej przed wprowadzeniem
optaty recyklingowej, byly osoby z przedzialu wiekowego 55-64 lat, natomiast po wej$ciu w

zycie ustawy dotyczacej optaty recyklingowej byty to osoby najmtodsze 18—24 lata.
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Przed wprowadzeniem optaty Po wprowadzeniu optay

2o 2,17
2,09 2,11 ’
2 1,77 1,89
' 2,01 2,13
1,56 ,
= 15
i 1,58
p _
e 1,33 1,39
3 1
© 1,23
0,5
0

do 1000zt od 1001zt do od 1501zt do od 2001zt do od 2501zt do  powyzej 3000zt
1500zt 2000zt 2500zt 3000zt

Wykres 4.15. Cena torby zakupowej powyzej ktorej respondenci deklaruja rezygnacje z

zakupu, z podzialem na zarobki respondentow (w PLN)
Zrodho: opracowanie whasne

Analizujac odpowiedzi konsumentéw w oparciu o miesieczne dochody na osobe grupa,
ktora jest sklonna zaoferowaé najmniej za torby zakupowe, byly osoby majace dochod
rozporzadzalny ponizej 1000 PLN. Respondenci wskazujacy dochod powyzej 3000 PLN mogly
zaplaci¢ wyzsza ceng za torbe zakupows.

Kolejny wniosek jest zwigzany ze wzrostem $redniej maksymalnej ceny, powyzej ktorej
respondenci mogliby zrezygnowac z zakupu torby, niezaleznie od dochodéw. By¢ moze ma to
wigzek z faktem, ze po wprowadzeniu oplaty recyklingowej respondenci zaakceptowali
konieczno$¢ uiszczania optaty za torby zakupowe, zatem poniesli zakres tolerancji cenowej
(Dusza-Zwolinska, 2018). Aby ocenié, czy respondenci byliby sktonni zmieni¢ swdj sposob
dokonywania zakupéw dla dobra srodowiska, zastosowano test t-Studenta dla prob
niezaleznych. W tabelach 4.25. oraz 4.26. przedstawiono wyniki tych testow, pozwalajac na
zrozumienie, jak rézne czynniki wplywaja na gotowos¢ konsumentéw do zmiany swoich

nawykoéw zakupowych w konteks$cie ekologii.

Tabela 4.25. Test t dla prob dla pytania '""Czy bylaby/bylby Pani/Pan w stanie zmienic¢
swoj dotychczasowy sposob dokonywania zakupow dla dobra srodowiska?"
Test dla prob niezaleznych

Test Levene'a Test t rownosci $rednich
jednorodnosci
wariancji
F Istot t df Istotno$¢ Rozn Btad 95% przedziat
nos¢ ica stand ufhosci dla
$red ardo réznicy
nich wy $rednich
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Jedn Dwu rézni Doln Goérn

ostro stro cy a a
nny nny grani grani

P P ca ca
Zatozono rowno$é 12,148 <0,00 - 280 <0,00 <0,0 - 0,033 - -
wariancji 1 47,42‘ 4 1 01 0,143 0,209 0,077
Nie zatozono - 273 <0,00 <0,0 - 0,033 - -
rownosci 4,2 4,8 1 01 0,143 0,209 0,077

wariancji 78 o7
Zrodto: opracowanie wlasne

Tabela 4.26. Statystyki dla grup dotyczace pytania '""Czy bylaby/bylby Pani/Pan w stanie
zmieni¢ swoj dotychczasowy sposob dokonywania zakupow dla dobra Srodowiska?"

Statystyki dla grup
optata recyclingowa N Srednia =~ Odchylenie Blad
standardowe = standardowy
sredniej
14. Czy @ przed optata 1523 3,72 0,889 0,023
bylaby/bytby recyclingowa
Pani/Pan w stanie = po optacie 1583 3,86 0,877 0,024
zmienic¢ swoj  recyclingowej
dotychczasowy
sposob
dokonywania
zakupow dla dobra
srodowiska?

Zrodto: opracowanie wlasne

Wyniki wskazuja, ze osoby z grupy po wprowadzeniu optaty recyklingowej byly bardziej
sktonne zmieni¢ swoje nawyki zakupowe dla dobra srodowiska (M=3,86; SD=0,87) niz osoby
z grupy przed wprowadzeniem optaty (M=3,72; SD=0,88) — t(2734,89)=-4,27; p<0,005.

Aby oceni¢, czy wyksztalcenie wplywa na gotowos$¢ zmiany dotychczasowego sposobu
dokonywania zakupow dla dobra srodowiska, zastosowano test Kruskala-Wallisa. Test ten jako
nieparametryczny odpowiednik jednoczynnikowej analizy wariancji (ANOVA), pozwala
uwzgledni¢ dysproporcje w liczebno$ci badanych w poszczegdlnych kategoriach
wyksztalcenia. Tabele 4.27. i 4.28. zawieraja wyniki tego testu, badajac roznice w

odpowiedziach respondentéw w zaleznosci od poziomu wyksztatcenia.

Tabela 4.27. Test Kruskala-Wallisa dotyczacy pytania '"Czy bylaby/bylby Pani/Pan w
stanie zmieni¢ sw0j dotychczasowy sposob dokonywania zakupow dla dobra
srodowiska?" z uwzglednieniem zmiennej grupujacej ""Wyksztalcenie'

Wartos¢ testowana™"*

H Kruskala-Wallisa 22,387
df 4
Istotnos¢ asymptotyczna <0,001
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a. optata recyclingowa = po oplacie recyclingowej
b. Test Kruskala-Wallisa

c. Zmienna grupujaca: Wyksztalcenie

Zrodto: opracowanie wlasne

Tabela 4.28. Rangi dla pytania ""Czy bylaby/bylby Pani/Pan w stanie zmieni¢ swoj
dotychczasowy sposob dokonywania zakupow dla dobra Srodowiska?" z
uwzglednieniem zmiennej grupujacej ""Wyksztalcenie"

Rangi®

Wyksztatcenie N Srednia ranga
14. Czy bytaby/bylby Pani/Pan w podstawowe 199 589,40
stanie zmieni¢ swoj gimnazjalne 25 606,48
dotychczasowy sposob zawodowe 339 612,57
dokonywania zakupow dla dobra $rednie 370 707,88
srodowiska? WyZsze 350 633,31

Ogotem 1583

a. oplata recyclingowa = po opflacie recyclingowej
Zrédto: opracowanie wlasne

Wyniki wskazuja, ze wyksztalcenie nie réznicowato checi zmiany sposobu zakupow przed
wprowadzeniem optaty recyklingowej. Jednakze, po wprowadzeniu optlaty, wyksztatcenie
istotnie roznicowato che¢ zmiany sposobu zakupéw (H=22,38; p<0,005), gdzie najmniejsza
che¢ do zmiany byla obserwowana wsrod osoéb z wyksztalceniem podstawowym

(Mrangpodstawowe=589,4), a najwyzsza wsrdd osob z wyksztatceniem $rednim (Mrangsrednie=707,8).

Whioski z badan iloSciowych

Wprowadzenie optaty recyklingowej zmienito zachowania zakupowe konsumentdéw. Po
wprowadzeniu optaty, konsumenci czesciej przynosili wlasne torby na zakupy, co potwierdzaja
analizy statystyczne. Zastosowanie testu t-Studenta i testu Kruskala-Wallisa wykazato, ze
wyksztalcenie 1 miejsce zamieszkania mialy istotny wpltyw na proekologiczne postawy
konsumentow. Konsumenci stali si¢ bardziej wrazliwi na ceng¢ toreb, a takze zaczgli bardziej
zwraca¢ uwage na eckologiczne aspekty ich wyboru. Wyniki badan pokazuja, ze po
wprowadzeniu oplaty recyklingowej znacznie wzrosta §wiadomos¢ ekologiczna konsumentow,
co przelozylo si¢ na czgstsze wykorzystanie toreb wielokrotnego uzytku. Z analiz wynika
réwniez, ze po wprowadzeniu optaty, konsumenci czg$ciej deklarowali gotowos$¢ do zmiany

swoich nawykoéw zakupowych dla dobra srodowiska.
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Celem badania byta analiza wpltywu decyzji zakupowych i postaw konsumentow na oferte
rynkowa toreb zakupowych. W szczeg6lno$ci skupiono si¢ na ocenie reakcji konsumentéw na
wprowadzenie optaty recyklingowej oraz na identyfikacji czynnikéw determinujacych wybory
konsumentow. Badanie mialo dostarczy¢ rekomendacji dla sieci handlowych dotyczacych
efektywnego wdrazania strategii zrownowazonego rozwoju, co mogtoby przyczyni¢ si¢ do
trwatego sukcesu rynkowego i realizacji celéw srodowiskowych.

Hipoteza badawcza zaktadala, ze wprowadzenie wymagan prawnych dotyczacych oplaty
recyklingowej pozytywnie wplywa na $wiadomo$¢ konsumentéw w zakresie decyzji
zakupowych dotyczacych toreb. Spodziewano si¢, ze konsumenci stang si¢ bardziej wrazliwi
na ekologiczne aspekty wyboru toreb zakupowych, co przetozy si¢ na wigksze zainteresowanie

torbami wielokrotnego uzytku i zmniejszenie zuzycia jednorazowych toreb plastikowych.

Wyniki badania jednoznacznie pozwalaja na pozytywne zweryfikowanie hipotezy, ze
wprowadzenie optaty recyklingowej mialo pozytywny wptyw na §wiadomos$¢ konsumentow.
Analiza odpowiedzi respondentéw przed i po wprowadzeniu optaty wykazata:

a) zwigkszenie wrazliwosci cenowej:

e przed wprowadzeniem optaty 68,8% respondentow zwracato uwage na koszt
torby, natomiast po wprowadzeniu optaty odsetek ten wzrdst do 82,2%; oznacza to,
ze konsumenci zaczeli czgsciej bra¢ pod uwage ceng toreb, co wskazuje na wzrost
ich wrazliwosci cenowej;

e test Z wykazal istotne statystycznie rdznice w proporcjach respondentéw
zwracajacych uwage na ceng torby przed i po wprowadzeniu oplaty recyklingowej,
co sugeruje, ze optata miala znaczacy wptyw na zachowania konsumentows;

b) zwigkszenie troski o srodowisko:

e po wprowadzeniu optaty recyklingowej 73,2% respondentéw deklarowalo,
ze optata zwigkszyla ich troske o §rodowisko, w porownaniu do 41,2% przed jej
wprowadzeniem; warto$¢ testu t-Studenta potwierdzita, ze réznica ta byla istotna
statystycznie;

e wprowadzenie oplaty przyczynito si¢ do wzrostu §wiadomosci ekologicznej
konsumentéw, co znalazto odzwierciedlenie w ich deklaracjach dotyczacych
zwigkszonej troski o srodowisko;

c) zmiana preferencji zakupowych:
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e przed wprowadzeniem optaty recyklingowej najczgsciej wybierang torbg byta
mala reklaméwka, natomiast po jej wprowadzeniu wzrosla popularno$¢ toreb
materiatowych 1 papierowych, ktére sg postrzegane jako bardziej ekologiczne;

e liczba respondentdow deklarujacych ponowne wykorzystanie toreb
zakupowych wzrosta po wprowadzeniu optaty recyklingowej, np. 46,2% 0s6b z
wyksztalceniem podstawowym zawsze przynosito wlasng torb¢ na zakupy, w
poréownaniu do 20,1% przed wprowadzeniem oplaty;

d) spadek sprzedazy jednorazowych toreb:

e 71% respondentow po wprowadzeniu oplaty recyklingowej uwazato, ze jej

wprowadzenie zmniejszylo sprzedaz jednorazowych toreb zakupowych; badania

statystyczne (test t-Studenta) potwierdzity istotno$¢ tej zmiany.

Sieci handlowe powinny intensyfikowa¢ dziatania edukacyjne i promocyjne zwigzane z
uzytkowaniem toreb wielokrotnego uzytku. Wprowadzenie optaty recyklingowej pokazato, ze
konsumenci sg sktonni zmienia¢ swoje nawyki zakupowe pod wptywem regulacji prawnych.
Dlatego dalsze promowanie toreb ekologicznych i zachgcanie do ich wielokrotnego uzywania
moze przynies¢ dodatkowe korzysci zarowno srodowiskowe, jak i finansowe. Kierownictwo
sieci handlowych takze rozwazy¢ wprowadzenie programow lojalnosciowych, ktore nagradzaja
klientéw za przynoszenie wlasnych toreb na zakupy. Tego typu inicjatywy moga zwigkszy¢
lojalnos¢ klientow 1 poprawi¢ wizerunek marki jako odpowiedzialnej ekologicznie.
Dodatkowo, kierownictwo sieci handlowe powinno wprowadzi¢ monitorowanie oraz analiz¢ i
oceng postaw konsumentéw w celu dostosowania swoich strategii zrownowazonego rozwoju
do zmieniajacych si¢ preferencji. Moga rowniez rozwazy¢ wprowadzenie innowacyjnych
rozwigzan uwzgledniajacych torby zakupowe z materialdéw biodegradowalnych, ktore moga
dodatkowo wzmocni¢ ich wizerunek jako liderow zrownowazonego rozwoju.

Wyniki badania wskazuja, ze regulacje prawne dotyczace optaty recyklingowej skutecznie
wplywaja na zmiany zachowan konsumentéw. Dlatego warto kontynuowa¢ i rozszerzaé
polityki zwigzane z ograniczaniem uzycia jednorazowych produktéw plastikowych. Mozliwe
jest wprowadzenie dodatkowych optat lub zakazow dla innych jednorazowych produktéw, co
moze przyczyni¢ si¢ do dalszej redukcji odpaddéw plastikowych. Legislatorzy powinni takze
wspiera¢ kampanie edukacyjne, ktore zwigkszaja swiadomos¢ ekologiczng spoleczenstwa.
Zwigkszenie wiedzy na temat negatywnego wptywu jednorazowych produktow na srodowisko
moze zacheci¢ konsumentdw do bardziej swiadomych wyboréw. Ponadto, legislatorzy moga
wspoOtpracowaé z organizacjami pozarzagdowymi i instytucjami edukacyjnymi, aby promowac
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1 wdraza¢ inicjatywy na rzecz zrownowazonego rozwoju, co moze wzmocni¢ ich skuteczno$é¢
1 zasieg.

Konsumenci, ktorzy staja si¢ bardziej swiadomi ekologicznie, moga przyczyni¢ si¢ do
dalszej redukcji odpadéw poprzez wybieranie produktow wielokrotnego uzytku i unikanie
jednorazowych toreb. Wprowadzenie optaty recyklingowej jest dowodem na to, ze regulacje
prawne moga skutecznie zmienia¢ zachowania konsumentéw. Konsumenci powinni by¢
zachecani do aktywnego udzialu w programach recyklingu oraz do podejmowania dziatan,
ktore maja na celu zmniejszenie ich indywidualnego $ladu weglowego. Swiadome wybory
konsumenckie moga mie¢ znaczacy wplyw na ochronge $rodowiska i1 promowanie
zrbwnowazonego rozwoju. Konsumenci mogg rowniez angazowac si¢ w lokalne inicjatywy
ekologiczne 1 wspiera¢ marki, ktore stosuja zrownowazone praktyki. Edukacja konsumentow
na temat korzysci ptynacych z uzywania toreb wielokrotnego uzytku oraz innych
ekologicznych produktéw jest kluczowa dla dalszego wzrostu $wiadomosci 1
odpowiedzialnosci ekologiczne;.

Cel badania, jakim byla analiza wplywu decyzji zakupowych i postaw konsumentéw na
ofert¢ rynkowa toreb zakupowych, zostat w peini zrealizowany. Badanie dostarczyto
szczegdtowej analizy, ktora pokazala, ze wprowadzenie oplaty recyklingowej znaczaco
wpltyngto na zwigkszenie $wiadomosci ekologicznej konsumentdw oraz zmienito ich
zachowania zakupowe. Hipoteza badawcza, ze wprowadzenie wymagan prawnych
dotyczacych oplaty recyklingowej pozytywnie wpltywa na $wiadomos$¢ konsumentéw w
zakresie decyzji zakupowych dotyczacych toreb, zostala potwierdzona. Implikacje wynikajace
z badan majg istotne znaczenie zaréwno dla sieci handlowych, legislatoréw, jak i samych
konsumentow, wskazujac na konieczno$¢ dalszych dziatan w zakresie edukacji ekologicznej i

promowania zrownowazonych praktyk.
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Rozdzial 5. Implementacja i ograniczenia zr6wnowazonego

zarzadzania w sieciach handlowych

5.1.Model implementacji zrownowazonego zarzadzania w sieciach handlowych

Na podstawie przeprowadzonych badan ilosciowych i jako$ciowych, w niniejszej pracy
przedstawiono  propozycj¢ modelu implementacji zrownowazonego  zarzadzania
przedsigbiorstwem handlowym. Badania obejmowaly analize preferencji konsumentow,
wywiady z kluczowymi interesariuszami, studia przypadkow oraz obserwacje praktyk
rynkowych. Wyniki tych badan pozwolity na identyfikacj¢ kluczowych wyzwan i mozliwos$ci
zwigzanych z wdrazaniem strategii CSR. Zebrane dane wskazuja na koniecznos$¢ integracji
zrbwnowazonych praktyk z codziennymi operacjami organizacji oraz zaangazowania
wszystkich grup interesariuszy.

Celem niniejszej pracy byto opracowanie modelu, ktory bedzie wspierat kierownictwo sieci
handlowych w realizacji celow w aspekcie zrownowazonego zarzadzania. Wyniki badan
potwierdzity, ze integracja zrownowazonych praktyk z codziennymi operacjami organizacji
oraz zaangazowanie wszystkich grup interesariuszy sg kluczowe dla skutecznego wdrozenia
strategii spolecznej odpowiedzialno$ci przedsigbiorstw ukierunkowanych na zréwnowazony
rozw0j. Proponowany model stanowi kompleksowe narzedzie, ktore pozwala na lepsze
zarzadzanie ryzykiem, zwigkszenie konkurencyjnosci oraz osiggnigcie dlugoterminowych
korzysci finansowych i spolecznych. Model sktada si¢ on z pigciu kluczowych etapow:

1) analiza stanu biezacego,

2) identyfikacja wyzwan strategicznych,

3) projektowanie inicjatyw strategicznych,

4) plan wdrozenia,

5) analiza i ocena.
Kazdy z tych etapow zostal szczegotowo opisany, uwzgledniajac metody analizy
mikrootoczenia oraz konkretne dziatania do podjecia.

Proponowany model (rysunek 5.1.) ma na celu nie tylko zwigkszenie skutecznosci dziatan,
ale réwniez wzmocnienie pozytywnego wizerunku organizacji w oczach konsumentow i
partneréw biznesowych. Implementacja modelu pozwoli na lepsze zarzadzanie ryzykiem,
zwigkszenie konkurencyjnosci oraz osiagnigcie dtugoterminowych korzysci finansowych,

ekologicznych 1 spotecznych. W rezultacie, kierownictwo przedsigbiorstwa bgdzie mogto

222



skuteczniej odpowiada¢ na wyzwania zwigzane z zrOwnowazonym rozwojem, jednoczesnie

budujac trwatle relacje z interesariuszami.
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Rysunek 5.1. Model implementacji zrownowazonego rozwoju w sieciach handlowych

Zrodto: opracowanie wlasne
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Pierwszym etapem modelu planowania i wdrozenia dzialan w aspekcie zrownowazonego
zarzadzania w przedsigbiorstwie handlowym jest analiza stanu biezacego. Z opinii
kierownictwa przedsigbiorstw z badania poglgbionego wynika, Zze implementacja strategii
zrbwnowazonego zarzadzania napotyka na szereg wyzwan w kazdej z analizowanych sieci
handlowych. Kierownictwo badanych przedsigbiorstw zmagato si¢ z wysokimi kosztami
implementacji nowych technologii oraz koniecznos$cig zaangazowania dostawcoéw w dziatania
proekologiczne, co jest szczegéOlnie trudne w przypadku malych formatow sklepow
wymagajacych precyzyjnych dziatan logistycznych. Kierownictwo innych organizacji stawato
przed wyzwaniami edukacyjnymi w zakresie pracownikéw oraz koniecznoscig dostosowania
tancuchéw dostaw, aby byly bardziej ekologiczne, co jest trudne ze wzgledu na duza skale
dziatah. W przypadku niektorych przedsigbiorstw integrowano nowe technologie i
dostosowywano si¢ do zmieniajacych si¢ regulacji prawnych, co wigze si¢ z koniecznoscia
duzych inwestycji w infrastrukture. Sieci franczyzowe napotykaty na problemy zwigzane z
kosztami inwestycji oraz konieczno$cig dostosowania si¢ do zmieniajacych si¢ przepiséw
prawnych, co wymaga wsparcia franczyzobiorcoéw. Kierownictwo przedsigbiorstw o duzej skali
operacji 1 réznorodnosci dostawcow musiato radzi¢ sobie z wyzwaniami zwigzanymi z
implementacjg zrownowazonych praktyk na szeroka skalg.

Ponadto wyniki badan IDI oraz analizy case study wskazuja, ze w ramach planowania
strategii zréwnowazonego zarzadzania kierownictwo przedsiebiorstwa handlowego moze
utworzy¢ specjalne zespoty lub dedykowane role odpowiedzialne za wdrazanie i
monitorowanie inicjatyw zwigzanych z CSR (Corporate Social Responsibility). Powotanie
takich zespolow pozwala na skuteczne koordynowanie dziatan, monitorowanie postgpow oraz
dostosowywanie strategii do zmieniajacych si¢ warunkow rynkowych i regulacyjnych.
Wprowadzenie optaty recyklingowej dostarczyto cennych informacji na temat biezacych
zachowan konsumentéw 1 ich gotowos$ci do zmiany nawykow. Analiza odpowiedzi
respondentéw badania ilosciowego przed i po wprowadzeniu optaty wykazata znaczacy wzrost
wrazliwosci cenowej oraz troski o §rodowisko. Te dane moga by¢ wykorzystane przez sieci
handlowe do oceny aktualnego stanu 1 identyfikacji obszar6w wymagajacych poprawy.

Drugim etapem modelu planowania i wdrozenia dzialan uwzgledniajacych kwestie
zrbwnowazonego zarzadzania jest identyfikacja wyzwan. Z analizy wywiadéw indywidualnych
wynika, ze adaptacja strategii zrownowazonego zarzadzania w odpowiedzi na zmieniajace si¢
warunki rynkowe i regulacje prawne jest kluczowym elementem dziatania. Kierownictwo
przedsiebiorstw regularnie przeglada swoje strategie i stosuje elastyczne podejscie, aby

dostosowac si¢ do nowych wyzwan. Monitorowanie rynku oraz dostosowywanie procesow do
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zmieniajacych si¢ wymagan to powszechne praktyki. Menedzerowie stosuja rowniez analize
ryzyka 1 planowanie scenariuszy, co pozwala na skuteczne reagowanie na zmiany. We
wszystkich tych przedsigbiorstwach uwzgledniane sa zmieniajace si¢ przepisy prawne oraz
oczekiwania spoteczne, co ksztattuje ich podejscie do zrownowazonego rozwoju. Z kolei
aktualne strategie dotyczace toreb zakupowych sg ksztaltowane przez regulacje prawne, opinie
klientéw oraz aspekty ekologiczne. W badanych przedsigbiorstwach wprowadzane sg torby
wielokrotnego uzytku, ptatne torby plastikowe oraz torby biodegradowalne, aby zmniejszy¢
zuzycie plastiku 1 promowaé zrownowazone opcje. Kierownictwo badanych przedsigbiorstw
dostosowuje swoje dzialania do wymogéw prawnych i1 kosztow, oferujac alternatywne
rozwigzania, takie jak torby papierowe i recykling. Konsumenci sa zachegcani do uzywania
wlasnych toreb poprzez rdzne inicjatywy promocyjne. Integracja tych strategii z szerszymi
celami zrownowazonego rozwoju pozwala kierownictwu organizacji spelnia¢ wymogi
regulacyjne i oczekiwania klientéw, przyczyniajac si¢ do bardziej odpowiedzialnego
zarzadzania zasobami.

W ramach drugiego etapu, czyli identyfikacji wyzwan w modelu planowania i wdrozenia
zrbwnowazonego zarzadzania kierownictwo przedsigbiorstw moze zastosowac kilka
kluczowych metod. Podej$cie oparte na ryzyku jest niezbednym narzedziem umozliwiajagcym
identyfikacj¢ potencjalnych zagrozen oraz ocen¢ ich prawdopodobienstwa i wpltywu na
dziatalno$¢, co pozwala na opracowanie skutecznych strategii minimalizacji ryzyka. Analiza
zasobow polega na dokladnej ocenie wewnetrznych zasobow organizacji, takich jak kapitat,
technologie, zasoby ludzkie i infrastruktura, co pomaga w identyfikacji mocnych i stabych stron
organizacji oraz w optymalizacji wykorzystania dostepnych zasobéw. Badania rynku i badania
konsumenckie dostarczajg nieocenionych informacji na temat preferencji, potrzeb i zachowan
klientéw, co jest kluczowe dla dostosowania strategii zrownowazonego zarzadzania do
dynamicznie zmieniajacych si¢ oczekiwan rynkowych. Wykorzystanie tych metod wspiera
kierownictwo przedsigbiorstw w efektywnym identyfikowaniu i zarzadzaniu wyzwaniami, co
jest niezbedne dla skutecznego wdrozenia strategii zrownowazonego zarzadzania,
przyczyniajac si¢ do dlugoterminowego sukcesu i zrOwnowazonego rozwoju organizacji.
Wyniki badan ilosciowych wskazaly na konieczno$¢ uwzglednienia roznic demograficznych w
strategiach zrownowazonego zarzadzania. Na przyklad, wyksztalcenie i miejsce zamieszkania
mialy istotny wplyw na proekologiczne postawy konsumentéw. Dlatego kierownictwo
przedsiebiorstw powinno dostosowaé swoje dzialania edukacyjne i promocyjne do

specyficznych potrzeb roéznych grup konsumentéw. Wprowadzenie optaty recyklingowe;j
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réwniez podkreslito znaczenie regulacji prawnych jako motywatora zmian zachowan
konsumenckich, co wskazuje na potrzebe $cistej wspotpracy z legislatorami.

Projektowanie inicjatyw strategicznych jest trzecim etapem w modelu planowania i
wdrozenia dziatah w aspekcie zrownowazonego zarzadzania, ktory koncentruje si¢ na
opracowaniu konkretnych dziatan ukierunkowanych na realizacje celow w obszarach tadu
korporacyjnego, spoteczenstwa i ekologii. Uwzglednienie tego etapu jest istotne ze wzgledu na
wyniki analizy case study, ktore wskazaty na znaczenie jasno okre§lonych celow jako istotnego
czynnika sukcesu. Przeprowadzone badania wykazaty, ze skutecznie zaprojektowane
inicjatywy przyczyniaja si¢ do lepszego zarzadzania zasobami, poprawy relacji z
interesariuszami oraz minimalizacji negatywnego wptywu na srodowisko.

W ramach etapu projektowania inicjatyw strategicznych kierownictwo przedsigbiorstwa
powinno rozpocza¢ od definiowania celow i priorytetéw, co obejmuje ustalanie specyficznych,
mierzalnych, osiggalnych, realistycznych i czasowo okreslonych (SMART) celow, ktore chee
osiggna¢ w zakresie zrOwnowazonego zarzadzania. Kluczowe jest takze okreslenie kluczowych
wskaznikow wydajnosci (KPI), ktore pozwola na monitorowanie postgpdéw 1 oceng
skuteczno$ci realizowanych inicjatyw. Nastepnym krokiem jest kreowanie inicjatyw i
programow, czyli opracowywanie konkretnych dzialan majacych na celu realizacjg
wyznaczonych celow. Zaangazowanie interesariuszy jest kolejnym kluczowym elementem,
polegajacym na wiaczeniu pracownikéw, dostawcow, klientow i spotecznosci lokalnych w
proces projektowania inicjatyw, aby zapewni¢ ich wsparcie 1 aktywne uczestnictwo. W dalszym
kroku konieczna jest analiza wykonalnosci i kosztoéw, czyli ocena technicznej, operacyjnej i
finansowej wykonalno$ci zaplanowanych inicjatyw oraz analiza kosztow 1 korzysci
zwigzanych z ich wdrozeniem. Ostatnim elementem jest planowanie zasobow i harmonogramu,
ktore obejmuje opracowanie szczegdtowych planow alokacji zasobow (ludzkich, finansowych,
technologicznych) oraz ustalenie harmonogramu realizacji poszczeg6élnych inicjatyw.

Czwartym etapem modelu planowania i wdrozenia zréwnowazonego zarzadzania jest
opracowanie planu wdrozenia. Autorka oparta ten etap na badaniach jako$ciowych, w
szczegllno$ci obserwacji, ktéra wykazata, ze istotnym czynnikiem jest komunikacja
marketingowa (zewngtrzna). Potwierdzaja to rowniez badania marketingowe, ktére wskazuja,
ze komunikacja marketingowa na opakowaniach jest jedng z determinant wyboru toreb przez
konsumentow. Ponadto, przekrojowe case study podkreslaja w raportach znaczenie skutecznej
komunikacji jako kluczowego elementu strategii zrownowazonego zarzadzania. Trzecim
czynnikiem sg szkolenia pracownikow, ktore bezposrednio wynikaja z wywiadow

indywidualnych i sa niezb¢dne do zapewnienia, ze personel jest odpowiednio przygotowany do
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realizacji strategii. Opracowanie planu wdrozenia powinno obejmowac dzialania zwigzane z
komunikacja zewng¢trzng, takie jak: kampanie informacyjne i etykietowanie produktow, aby
zwigkszy¢ $wiadomo$¢ konsumentow na temat zréwnowazonych praktyk organizacji.
Dodatkowo, istotne jest zorganizowanie szkolen dla pracownikow, ktore pomoga im lepiej
zrozumie¢ 1 wdraza¢ zasady zréwnowazonego rozwoju w codziennej pracy. W kontekscie tego
planu wdrozenia, warto réwniez uwzgledni¢ Europejski System Ekozarzadzania i Audytu
(EMAS), ktory stanowi dobrowolne narzedzie dla przedsiebiorstw pragnacych poprawié swoja
efektywnos¢  $rodowiskowa (Dz.U.2022.0.2013). EMAS wspiera organizacje W
systematycznym podejsciu do zarzadzania S$rodowiskowego, uwzgledniajac zaroéwno
wewnetrzne, jak i zewngtrzne aspekty dziatalnosci (Matuszak-Flejszman, 2019).

Zalacznik 11 B do rozporzadzenia EMAS zawiera dodatkowe wymagania dotyczace
zarzadzania $rodowiskowego, ktéore obejmuja m.in. zaangazowanie pracownikOw na
wszystkich poziomach organizacji. Tworzenie zespoldw pracownikow odpowiedzialnych za
rézne aspekty zroéwnowazonego zarzadzania moze zwigkszy¢ skuteczno$¢ wdrazanych
strategii. Zespoly te moga si¢ zajmowa¢ monitorowaniem, raportowaniem i doskonaleniem
dzialan zwigzanych z ochrong §rodowiska, co jest zgodne z filozofia ciggltego doskonalenia
promowang przez EMAS (Matuszak-Flejszman, Szyszka i Johannsdottir, 2019).

Opracowanie planu wdrozenia powinno obejmowac takze dziatania zwigzane z komunikacja
zewngtrzng, takie jak kampanie informacyjne i etykietowanie produktow, aby zwickszy¢
$wiadomos¢ konsumentdéw na temat zrownowazonych praktyk organizacji. Ponadto, istotne jest
zorganizowanie szkolen dla pracownikow, ktore pomogg im lepiej zrozumie¢ i wdrazaé zasady
zrbwnowazonego zarzadzania w codziennej pracy. Wyniki badan konsumenckich wskazuja, ze
skuteczna komunikacja marketingowa moze znaczaco wptyna¢ na wybory konsumentow, co
jest kluczowe dla realizacji strategii zrOwnowazonego zarzadzania.

Pigtym etapem modelu planowania i wdrozenia dziatan w aspekcie zrownowazonego
zarzadzania jest analiza i ocena. Ten etap znajduje swoje odniesienie zarbwno w analizie
przypadkéw, jak i wywiadach indywidualnych, ktére podkreslaja znaczenie regularnego
monitorowania i oceny efektywno$ci realizowanych dziatan. Kluczowe metody oceny
obejmuja audyty wewngtrzne, ktére pozwalaja na systematyczne sprawdzanie zgodno$ci
dziatan z zalozeniami strategii, oraz wskazniki wydajno$ci (KPI), ktore umozliwiaja $ledzenie
postepow w osigganiu wyznaczonych celéw. Warto rowniez uwzgledni¢ okresowe przeglady
zarzadzania, ktore sg integralnym elementem systemoéw zarzadzania zgodnych z normami ISO,
szczegoblnie ISO 14001:2015 dotyczaca systemoéw zarzadzania Srodowiskowego. Punkt 9.3 tej

normy okre§la wymagania dotyczace przegladu zarzadzania, ktére maja na celu ocene
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zgodnosci systemu zarzadzania S$rodowiskowego z wymaganiami normy, skutecznosci
realizowanych dziatan oraz identyfikacje mozliwos$ci doskonalenia.

Uwzglednienie wymagan zawartych w normach ISO 9001, ISO 14001 i ISO 45001 w
procesie analizy i oceny dzialan z zakresu zrownowazonego zarzadzania nie tylko mogtoby
zwigkszy¢ systematyczno$¢ i rzetelno$¢ tych dziatan, ale rowniez podnie$¢ ich wiarygodnos¢ i
transparentno$¢ wobec interesariuszy (Rogala, 2020).

Dodatkowo, regularne raportowanie, zarowno wewnetrzne, jak i zewnetrzne, zapewnia
przejrzystos¢ 1 umozliwia wprowadzenie niezbednych korekt w strategii. Kontrola pozwala na
biezace monitorowanie efektywnosci dziatan, identyfikowanie obszaréw wymagajacych
poprawy oraz zapewnia, ze cele zrownowazonego zarzadzania sa realizowane zgodnie z
planem.

Nalezy rowniez zwroci¢ uwage na problem greenwashingu, czyli wprowadzania
konsumentow w blad co do ekologicznosci dziatan przedsigbiorstwa. Greenwashing to
praktyka, w ktorej przedsigbiorstwa przedstawiaja swoje produkty lub dziatania jako bardziej
ekologiczne, niz sa w rzeczywistosci. Moze to wynika¢ zaréwno z celowych dziatan
marketingowych, jak i z niewiedzy kadry zarzadzajacej na temat faktycznego oddziatywania
ich dziatan na $rodowisko (Scholl i in., 2020). Aby unikngé¢ greenwashingu, przedsiebiorstwa
powinny podejmowac autentyczne dziatania proekologiczne oraz transparentnie i skutecznie je
komunikowa¢. Skuteczna komunikacja powinna by¢ zgodna z rzeczywistymi dziataniami i
osiggnigciami firmy w zakresie zrOwnowazonego rozwoju, co jest wspierane przez systemy
takie jak EMAS (Matuszak-Flejszman, 2019).

W kontekscie etyki zarzadzania $§rodowiskowego, koncepcja environmental virtue ethics
odgrywa kluczowg rolg. Environmental virtue ethics, czyli etyka cnoét srodowiskowych,
koncentruje si¢ na rozwijaniu i praktykowaniu cnoét, ktére wspieraja ochrone srodowiska.
Zamiast skupia¢ si¢ wyltacznie na zasadach czy konsekwencjach, etyka cnot ktadzie nacisk na
charakter i motywacje jednostek. Cnoty takie jak odpowiedzialno$¢, umiar, troska i szacunek
dla natury s3 fundamentalne dla autentycznego i trwalego zaangazowania w dziatania
proekologiczne (Nagody-Mrozowicz i Bugdol, 2020). Praktykowanie tych cnot przez liderow
1 pracownikow przedsigbiorstw moze znaczaco przyczyni¢ si¢ do wdrazania rzeczywiscie
zrownowazonych praktyk, a nie tylko do pozorowanych dzialan marketingowych (Matuszak-
Flejszman, 2023).

Kolejnym waznym aspektem jest integracja zréwnowazonych praktyk z codziennymi
operacjami organizacji. Badania iloSciowe i1 jakosciowe wykazaly, ze integracja zadan

proekologicznych z dziataniami przedsigbiorstwa oraz aktywne uczestnictwo wszystkich
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interesariuszy s3 niezbedne dla skutecznego wdrozenia strategii CSR. Wyniki badan
konsumenckich podkreslaja znaczenie regulacji prawnych, edukacji ekologicznej oraz
skutecznej komunikacji marketingowej dla zmiany zachowafn konsumentéw na bardziej
proekologiczne.

Zaproponowany model ma na celu nie tylko zwiekszenie skuteczno$ci dziatan, ale rowniez
wzmocnienie pozytywnego wizerunku organizacji, lepsze zarzadzanie ryzykiem i osiggnigcie

dhugoterminowych korzysci finansowych, ekologicznych i spotecznych.

5.2.0graniczenia badan

Pomimo uzyskania wartosciowych wynikow, niniejsze badanie napotykato na szereg
ograniczen, ktore nalezy uwzgledni¢ przy interpretacji i generalizacji wynikow. Po pierwsze,
ograniczenia metodologiczne wynikaja z zastosowania specyficznych narzedzi badawczych,
takich jak kwestionariusze i wywiady poglebione, ktéore moga prowadzi¢ do bledow
zwigzanych z subiektywno$cig odpowiedzi respondentow. Respondenci mogli wykazywaé
sktonno$¢ do udzielania odpowiedzi zgodnych z oczekiwaniami spotecznymi (efekt spoteczne;j
aprobaty), co moglo wplyna¢ na rzeczywista oceng ich zachowan i postaw ekologicznych.

Po drugie, badania miaty charakter przekrojowy, co oznacza, ze zebrane dane
odzwierciedlaja jedynie stan w okreslonym momencie czasowym. Brak danych ogranicza
mozliwo$¢ oceny dtugoterminowych zmian w zachowaniach konsumenckich w odpowiedzi na
wprowadzenie oplaty recyklingowej. Z tego wzgledu, obserwowane zmiany moga by¢ efektem
chwilowych trendéw, a nie trwatych transformacji postaw i zachowan.

Kolejnym ograniczeniem jest reprezentatywno$¢ proby. Mimo Ze starano si¢ uzyskaé
zrdznicowang probe¢ respondentow, to jednak wyniki moga nie by¢ w petni reprezentatywne dla
catej populacji konsumentow. Pewne grupy demograficzne mogty by¢ niedoreprezentowane
lub nadreprezentowane, co mogto wplyna¢ na wyniki i ich interpretacje. RoOwniez réznice
kulturowe i regionalne moga wplywa¢ na zachowania konsumentéw, co ogranicza mozliwos¢
generalizacji wynikodw na inne kraje lub regiony.

Dodatkowym ograniczeniem jest fakt, ze badanie koncentrowato si¢ gléwnie na aspektach
zwigzanych z torbami zakupowymi, co moze nie odzwierciedla¢ petnego spektrum zachowan
konsumenckich w kontek$cie zréwnowazonego zarzadzania. Inne aspekty, takie jak:
preferencje dotyczace opakowan produktéw czy zachowania dotyczace recyklingu innych

materialdw, moglyby dostarczy¢ dodatkowych wgladéw w postawy ekologiczne konsumentow.
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5.3.Kierunki przyszlych badan

Jednym z kierunkéw badan jest rozszerzenie analizy na inne produkty jednorazowego
uzytku, takie jak opakowania na zywno$¢, butelki z tworzywa sztucznego czy kubki
jednorazowe. Badanie tych obszaréw moze dostarczy¢ bardziej kompleksowego obrazu
zachowan konsumenckich i ich gotowosci do przyjecia zréwnowazonych praktyk.

Ponadto, warto przeprowadzi¢ badania poréwnawcze migdzy roéznymi krajami lub
regionami, aby zrozumie¢, jak réznice kulturowe, ekonomiczne i regulacyjne wpltywaja na
postawy ekologiczne konsumentoéw. Tego rodzaju badania moga pomoc w identyfikacji
najlepszych praktyk i strategii, ktére moga by¢ skutecznie zaadaptowane w réznych
kontekstach.

Istotnym kierunkiem przysztych badan jest takze analiza skutecznosci réznych form
komunikacji i1 edukacji ekologicznej. Badanie, ktore metody edukacyjne i informacyjne sg
najbardziej skuteczne w zmianie postaw i zachowan konsumentéw, moze dostarczy¢ cennych
wskazowek dla politykéw i kierownictwa przedsigbiorstw w ksztattowaniu skutecznych
strategii zrOwnowazonego rozwoju.

Wreszcie, warto rozwazy¢ badania nad motywacjami 1 barierami zwigzanymi z
przyjmowaniem proekologicznych zachowan. Lepsze zrozumienie, co motywuje
konsumentow do zmiany nawykéw oraz jakie przeszkody napotykaja, moze pomodc w
opracowaniu bardziej ukierunkowanych i skutecznych interwencji.

Podsumowujac, przyszte badania powinny dazy¢ do przezwyci¢zenia ograniczen niniejszej
pracy poprzez stosowanie bardziej zaawansowanych metod badawczych, rozszerzenie zakresu
analiz oraz uwzglednienie kontekstow migdzynarodowych i kulturowych. Tego rodzaju
podejscie moze przyczyni¢ si¢ do lepszego zrozumienia ztozonych dynamik zwigzanych z
wdrazaniem strategii zroOwnowazonego zarzadzania i promowaniem proekologicznych

zachowan konsumenckich.
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Z.akonczenie

Celem niniejszej rozprawy byto zbadanie, w jaki sposob sieci handlowe moga implementowaé
i rozwijac strategie zrbwnowazonego zarzadzania z wykorzystaniem toreb zakupowych, aby
minimalizowac¢ ich negatywny wptyw na srodowisko, skutecznie realizujac zalozone dziatania
oraz reagujac na oczekiwania konsumentow.

Badania ilo$ciowe i jako$ciowe przeprowadzone w ramach tej rozprawy pozwolily na
dogtebng analiz¢ preferencji konsumentow, wywiady z przedstawicielami sieci handlowych,
studia przypadkéw oraz obserwacje praktyk rynkowych. Wyniki tych badan dostarczyty
cennych informacji na temat wyzwan i mozliwosci zwigzanych z wdrazaniem strategii
zrbwnowazonego zarzadzania w przedsigbiorstwach handlowych. Na podstawie badan autorka
opracowala model wspierajacy kierownictwo sieci handlowych w realizacji celéw
zrbwnowazonego zarzadzania. Proponowany model, oparty na pigciu kluczowych etapach —
analiza stanu biezacego, identyfikacja wyzwan strategicznych, projektowanie inicjatyw
strategicznych, plan wdrozenia oraz analiza i ocena — zostal szczegdlowo opisany,
uwzgledniajac metody analizy mikrootoczenia oraz konkretne dziatania do podjecia.

Analiza preferencji konsumentow oraz ich reakcji na wprowadzenie optaty recyklingowe;j
wykazala, ze regulacje prawne moga znaczaco wptywaé na zmian¢ zachowan zakupowych i
zwigkszenie $wiadomosci ekologicznej. Badania konsumenckie wskazaly na rosngce
zainteresowanie torbami wielokrotnego uzytku oraz wzrost wrazliwo$ci na ekologiczne aspekty
wyboru toreb zakupowych. Te dane sa istotne dla sieci handlowych, ktére powinny
intensyfikowa¢ dzialania edukacyjne 1 promocyjne zwigzane z uzytkowaniem toreb
wielokrotnego uzytku oraz rozwazaé wprowadzenie programoéw lojalnosciowych
nagradzajacych klientow za proekologiczne zachowania.

Przeprowadzone badania empiryczne potwierdzity, Ze integracja zrbwnowazonych praktyk
z codziennymi operacjami organizacji oraz zaangazowanie wszystkich grup interesariuszy sa
niezbedne dla skutecznego wdrozenia strategii CSR. Wprowadzenie specjalnych zespolow
odpowiedzialnych za wdrazanie i monitorowanie inicjatyw CSR pozwala na skuteczne
koordynowanie dzialan, monitorowanie postepéw oraz dostosowywanie strategii do
zmieniajacych si¢ warunkow rynkowych i regulacyjnych.

Przedstawiony model implementacji zrownowazonego zarzadzania jest kompleksowym
narzgdziem, ktore pozwala na lepsze zarzadzanie ryzykiem, zwigkszenie konkurencyjnos$ci
oraz osiaggniecie dlugoterminowych korzysci finansowych i spotecznych. Implementacja

modelu umozliwia przedsiebiorstwom handlowym skuteczniejsze reagowanie na wyzwania
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zwigzane z zrownowazonym rozwojem, budowanie trwatych relacji z interesariuszami oraz
realizacje celow srodowiskowych 1 spotecznych.

Podsumowujac, praca ta dostarcza szczegdétowych rekomendacji dla kierownictwa sieci
handlowych, wskazujac na konieczno$¢ dalszych dzialan w zakresie edukacji ekologicznej i
promowania zréwnowazonych praktyk. Wyniki badan i opracowany model stanowig
warto$ciowy wktad w rozwoj teorii 1 praktyki zrownowazonego zarzadzania w sektorze
handlowym, odpowiadajac na dynamicznie zmieniajace si¢ potrzeby rynku oraz oczekiwania

spoleczne.
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Zalacznik 1 Analiza oferty toreb zakupowych sieci Biedronka z uwzglednieniem cen

Rok
2017

2018

2019

2020

2021

2022

2023

2024

Rodzaj torby
polietylenowa (reklamowka)
polietylenowa (duza)
wielorazowa

polietylenowa (reklaméowka)
polietylenowa (duza)
wielorazowa

polietylenowa (reklamowka)
papierowa

wielorazowa

polietylenowa (reklaméowka)
papierowa

wielorazowa

polietylenowa (reklamowka)
papierowa

wielorazowa

polietylenowa (reklaméwka)
papierowa

wielorazowa

polietylenowa (reklamowka)
papierowa

wielorazowa

polietylenowa (reklaméwka)
papierowa

wielorazowa

520 gr z kazdej sprzedanej torby trafito do Bankéw Zywnosci.

Cena (PLN)
0,08
0,29
1,99
0,25
0,49
2,49
0,49
0,69
2,99
0,49
1
2,99
0,55
1,29
2,99
0,75
1,29
2,99
0,75
1,29
3,49
0,65
0,99
3,99
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Zalacznik 2 Analiza oferty toreb zakupowych sieci Biedronka z uwzglednieniem cen

Rok
2017

2018

2019

2020

2021

2022

2023

2024

Rodzaj torby
polietylenowa (reklamowka)
polietylenowa (duza)
wielorazowa

polietylenowa (reklaméowka)
polietylenowa (duza)
wielorazowa

polietylenowa (reklamowka)
polietylenowa (duza)
wielorazowa

polietylenowa (reklaméowka)
polietylenowa (duza)
wielorazowa

polietylenowa (reklamowka)
polietylenowa (duza)
papierowa

termoizolacyjna
polietylenowa (reklamowka)
polietylenowa (duza)
papierowa

termoizolacyjna
wielorazowa

polietylenowa (reklaméwka)
polietylenowa (duza)
papierowa

termoizolacyjna
materialowa (bawelniana)
wielorazowa

polietylenowa (reklaméwka)
polietylenowa (duza)
papierowa

termoizolacyjna

wielorazowa (polipropylenowa)

Cena
0,08
0,19
1,99
0,33
0,39
2,49
0,59
0,69
2,99
0,55
0,69
2,99
0,55
0,69
0,55
3,34
0,55
0,69
0,55
3,34
2,99
0,59
0,69
0,59
3,34
3,99
2,99
0,55
0,69
0,69
3,34
2,99-5,29
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Zalacznik 3 Analiza oferty toreb zakupowych sieci Lidl z uwzglednieniem cen

Rok
2017

2018

2019

2020

2021

2022

2023

2024

Rodzaj torby
polietylenowa (reklamowka)
polietylenowa (duza)
wielorazowa

polietylenowa (reklaméowka)
polietylenowa (duza)
wielorazowa

polietylenowa (reklamowka)
polietylenowa (duza)
wielorazowa

polietylenowa (reklamowka)
polietylenowa (duza)
papierowa

wielorazowa

polietylenowa (reklamowka)
polietylenowa (duza)
papierowa

wielorazowa

polietylenowa (reklaméowka)
polietylenowa (duza)
wielorazowa

polietylenowa (reklamowka)
polietylenowa (duza)
wielorazowa

polietylenowa (reklaméowka)
polietylenowa (duza)

wielorazowa

Cena
0,08
0,19
3,49
0,33
0,44
3,49
0,49
0,49
3,49
0,59
0,69
0,69
3,99
0,59
0,69
0,69
3,99
0,59
0,69
3,99
0,79
0,99
3,99
0,79
0,99
4,49
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Zalacznik 4 Analiza oferty toreb zakupowych sieci Lewiatan z uwzglgdnieniem cen

Rok
2017

2018

2019

2020

2021

2022

2023

2024

Rodzaj torby
polietylenowa (reklamowka)
polietylenowa (duza)
polietylenowa (reklamowka)
polietylenowa (duza)
polietylenowa (reklamowka)
polietylenowa (duza)
polietylenowa (reklamowka)
polietylenowa (duza)
papierowa

polietylenowa (reklamowka)
polietylenowa (duza)
papierowa

polietylenowa (reklamowka)
polietylenowa (duza)
papierowa

polietylenowa (reklaméwka)
polietylenowa (duza)
papierowa

wielorazowa

wielorazowa

polietylenowa (reklamowka)
polietylenowa (duza)
papierowa

termoizolacyjna

pudlto na zakupy
materialowa (bawelniana)

wielorazowa

Cena
0,08
0,19
0,35
0,49
0,39
0,69
0,39
0,89
0,89
0,45
0,89
0,89
0,45
0,89
0,89
0,50
1
0,99
3,99
3,99
0,50
1
0,99
3,49
3,99
4,99
4,39
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Zalacznik 4 Analiza oferty toreb zakupowych sieci Kaufland z uwzglgdnieniem cen

Rok

2017

2018

2019

2020

2021

2022

2023

2024

Rodzaj torby

polietylenowa (reklamowka)

polietylenowa (duza)

wielorazowa

polietylenowa (reklaméowka)

polietylenowa (duza)
materiatlowa

wielorazowa

polietylenowa (reklaméowka)

polietylenowa (duza)
papierowa

materialowa

papierowa

materialowa (bawelniana)
materiatowa (z plecionki)
wielorazowa

papierowa

materialowa (bawelniana)
materiatowa (z plecionki)
papierowa

materialowa (bawelniana)
materialowa (bawelniana)
termoizolacyjna
papierowa

kosz sktadany
wielorazowa

materialowa (bawelniana)
termoizolacyjna

papierowa

kosz skladany (z tworzywa

sztucznego)

wielorazowa

Cena
0,08
0,29
3,49
0,29
0,59
4,99
3,99
0,59
0,99
0,79
7,99
0,89
8,99
9,99
3,99
0,89
8,99
9,99
0,79
7,99
9,99
3,49
0,99
11,99
4,49
9,99
3,99
0,99
11,99

4,99
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Zalacznik 5 Analiza oferty toreb zakupowych sieci Zabka z uwzglednieniem cen

Rok
2017

2018

2019
2020
2021
2022
2023

2024

Rodzaj torby
polietylenowa (reklamowka)
polietylenowa (duza)
polietylenowa (reklamowka)
polietylenowa (duza)
polietylenowa (reklamowka)
polietylenowa (reklaméowka)
polietylenowa (reklamowka)
papierowa

papierowa

materialowa (bawelniana)

papierowa

Cena
0,12
0.39
0,39
0,39
0,49
0,59
0,69
0,99
0,99
3,49
1,29
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Zalacznik 6 Analiza oferty toreb zakupowych sieci Selgros z uwzglgdnieniem cen

Rok

2017

2018

2019

2020

2021

2022

2023

2024

Rodzaj torby
polietylenowa (reklamowka)
polietylenowa (duza)
polietylenowa (reklamowka)
polietylenowa (duza)
wielorazowa

polietylenowa (reklaméowka)
polietylenowa (duza)
wielorazowa

polietylenowa (reklamowka)
polietylenowa (duza)
wielorazowa

polietylenowa (reklaméowka)
polietylenowa (duza)
wielorazowa

polietylenowa (reklamowka)
polietylenowa (duza)
wielorazowa

polietylenowa (reklaméowka)
polietylenowa (duza)
wielorazowa

polietylenowa (reklamowka)
polietylenowa (duza)

wielorazowa

Cena
0,32
0,44
0,44
0,64
4,99
0,69
0,89
4,99
0,69
1,36
5,99
0,69
1,36
5,99
0,69
1,39
6,37
0,8
1,46
7,37
0,8
1,46
7,37
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Zalacznik 7 Analiza oferty toreb zakupowych sieci Carrefour z uwzglednieniem cen

Rok
2017

2018

2019

2020

2021

2022

2023

2024

Rodzaj torby
polietylenowa (reklamowka)
polietylenowa (duza)
wielorazowa

polietylenowa (reklamowka)
polietylenowa (duza)
wielorazowa

polietylenowa (reklamowka)
polietylenowa (duza)
wielorazowa

polietylenowa (reklaméowka)
polietylenowa (duza)
wielorazowa

polietylenowa (reklamowka)
polietylenowa (duza)
wielorazowa
termoizolacyjna
polietylenowa (reklamowka)
polietylenowa (duza)
Papierowa

Termoizolacyjna
Wielorazowa

polietylenowa (reklaméwka)
termoizolacyjna
materialowa (bawelniana)
wielorazowa

polietylenowa (reklamowka)
termoizolacyjna

wielorazowa

Cena
0,15
0,29
2,99
0,40
0,60
3,49
0,49
0,69
3,99
0,69
0,89
3,99
0,69
0,89
3,99
4,99
0,79
0,89
3,99
4,99
6,49
0,89
4,99
9,99
5,99
0,89
5,49
5,99-6,99
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Zalacznik 8 Kwestionariusz ankiety

1. Jak czesto robi Pani/Pan zakupy?

L kilka razy w . kilka razy w - -
codziennie . raz w tygodniu o raz na miesigc rzadziej
tygodniu miesigcu
2. Czy robigc zakupy ma Pani/Pan przy sobie wtasng torbe na zakupy?
| zawsze | czasami rzadko nigdy

3.a) Jesli nie ma Pani/Pan przy sobie wtasnej torby, w czasie duzych, "tygodniowych" zakupéw, to:

kupuje P. przenosi P. zakupy bez uzycia torby bierze P. pusty karton ze podjezdza P. wézkiem do Inne:
nowa (tj. w rekach) sklepu samochodu )

b) Jesli nie ma Pani/Pan przy sobie wtasnej torby, w czasie matych, "codziennych" zakupéw, to:
kupuje P. przenosi P. zakupy bez uzycia torby bierze P. pusty karton ze podjezdza P. wézkiem do Inne:
nowga (tj. w rekach) sklepu samochodu ’

4. Jakiego rodzaju materiatu do pakowania zakupéw uzywa Pani/Pan najczesciej?

reklaméwka mata

reklaméwka duza

pely

torba PP

kosz wiklinowy

kosz plastikowy

Karton

torba materiatowa
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torba papierowa

reklaméwka biodegradowalna

kosz materiatowy

sktadana torba materiatowa

torba termoizolacyjna

Inne

5. lle $rednio zuzywa Pani/Pan reklaméwek foliowych podczas zakupéw?

6. Czy wykorzystuje Pani/Pan ponownie te opakowania przy okazji kolejnych zakup6éw?

Tak, zawsze Tak, czesto Tak, czasami Tak, rzadko Nigdy

Jesli wykorzystuje torby zakupowe zawsze lub czesto, to (wybor jednej z poniiszych opcji):

z troski o srodowisko

za nowe torby trzeba zaptaci¢

z uwagi na mode na zachowania proekologiczne
Inne

Jesli wykorzystuje ponownie torby zakupowe rzadko lub nigdy, to:

zapominam wzig¢ torbe z domu

nie troszcze sie o Srodowisko

wykorzystuje w inny sposéb zakupione torby zakupowe
inne

7. Prosze ustawi¢ w kolejnosci materiaty od rozktadajacego sie w srodowisku najszybciej do rozktadajacych sie najdtuzej.
(ankietowany miat mozliwos¢ przesuwania kolejnosci za pomoca "suwaka" w kwestionariuszu internetowym)

| 1 | Reklamdéwka biodegradowalna |
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Reklamdéwka mata

Torba PP

Torba papierowa

Vi |WN

Kosz materiatowy

8. Co robi Pani/Pan najczesciej z jednokrotnie wykorzystang torbg foliowa:

wyrzucam do niesegregowanych odpadoéw

wyrzucam do segregowanych odpadow

wykorzystuje jako worek na odpady kuchenne

wyrzucam do domowego kompostownika (biodegradowalne)

spalam

inne-jakie?

11. a) Czy Pani/Pana zdaniem wprowadzenie optaty za torby foliowe zmniejszy/zmniejszyto ich sprzedaz?

Zdecydowanie nie Raczej nie Nie wiem/Trudno Raczej tak Zdecydowanie tak
powiedzieé

b) Czy Pani/Pana zdaniem wprowadzenie optat za torby wptynie/wptyneto na troske o srodowisko ( lub zmniejszyto
wptyw na srodowisko)?

Zdecydowanie nie Raczej nie Nie wiem/Trudno Raczej tak Zdecydowanie tak
powiedzieé

c) Czy zwraca Pani/Pan uwage na koszt torby zakupowe;j?

| Tak | Nie

d) lle musiataby kosztowa¢ torba foliowa zeby catkowicie Pani/Pan zrezygnowat/a z jej zakupu?

12.Kiedy na zakupach ma Pani/Pan do wyboru trzy rodzaje toreb, ktérg Pani/Pan wybierze?

torba biodegradowalna torba foliowa | torba ekologiczna

13. Czy widzi Pan/Pan réznice miedzy torba biodegradowalng a torba oxydegradowalng?

Tak Nie

Jedli "tak", to jaka?............

14. Czy bytaby/bytby Pani/Pan w stanie zmienié¢ swéj dotychczasowy sposéb dokonywania zakupéw dla dobra
Srodowiska?

Nie wiem/Trudno
powiedzieé

Zdecydowanie nie Raczej nie Raczej tak Zdecydowanie tak
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METRYCZKA

Pte¢ Kobieta | Mezczyzna
Wiek do 18 19-25 26-35 36-50 51-65 66+
Wyksztatcenie podstawowe | gimnazjalne zawodowe | $rednie sred.nle Yvyzsze wyzsze
techniczne niepetne
Miejsce Wieé Miasto do 5 tys. Miasto do 30 tys. Miasto do 100 Miasto powyzej
zamieszkania mieszk. mieszk. tys. mieszk. 100 tys. mieszk.
Liczba os6b w 1 2 3 4 5 (lub wiecej)
gosp. domowym
Dochody na osobe do 800 zt 801-1200 z t 1201-2000 zt powyzej 2000 zt
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