ZESZYTY NAUKOWE POLITECHNIKI RZESZOWSKIEJ Nr 272
Zarzadzanie i Marketing z. 17 (2/10) 2010

Lucyna WITEK *

PERCEPCJA KONSUMENTOW W ZAKRESIE
DZIALA N MARKETINGOWYCH ZAANGA ZOWA-
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W artykule scharakteryzowano postawy konsumentéwesalziatda marketingowych
zaangaowanych spotecznie i ekologicznie. Na podstawie ik bada wtérnych doko-
nano oceny zaufania konsumentéw do tego typu dziftadgto take préke sformutowa-
nia wnioskoéw dotycarych dziata przedsibiorstw w zakresie zwkszenia zaufania odbior-
c6w do CRM.

1. WPROWADZENIE

W ostatnich latach nagtit wzrost zainteresowania konsumentéw problemato-
lecznej odpowiedzialrigi. Oczekuj oni od przedsbiorstw nie tylko wysokiej jakzi
produktu, ale take dziatsh uwzgkdniajacych wymagania ochrongrodowiska, sprawy
konsumentow i pracownikéw, aspekty zdrowotne, bexzgshstwo oraz prawa cztowieka.

Jedn z koncepciji, ktéra unidiwia realizacg oczekiwa grup interesariuszy, jest mar-
keting spotecznyscisle zwiazany z realizagj w przedstbiorstwach idei spotecznej od-
powiedzialndci biznesu (CSR). Realizacjej koncepcji obecnie zainteresowanenge
tylko dwze firmy, ale take maie isrednie. Firmy coraz eZciej dostrzegaj, ze zaangzo-
wanie spoteczne ma znaczenie dla poszczegolnyghigeresu i wptywa na ich reputacj

Wedtug wielu badé& programy z zakresu zaarigavania spotecznega svykorzysty-
wane do budowania zaufania nabywcéw oraz kreowaomytywnego wizerunku $wod
spotecznéci lokalnej, z ktég firma ma kontakt. Firmy dbage o swdéj wizerunek, a aé
przestrzegace zasad etycznych, spotecznych i ekologicznychskugy na rynku coraz
wicksza wartas¢. Wedtug P. Kotlera prospoteczny charakter daigest jedma z bardziej
stabilnych form wyréniania s¢ na rynku, a w przyszigi prospoteczny wizerunek stanie
si¢ jednym z najistotniejszych sposob6éw budowaniaguesfcji klient6ws.

2. RODZAJE DZIALA N MARKETINGOWYCH ZAANGA ZOWANYCH
SPOLECZNIE | EKOLOGICZNIE

Koncepcja spotecznej odpowiedziadnd przedstbiorstw narodzita si w Stanach
Zjednoczonych ja na pocatku XX w., ale w ostatnich latach rama zauway¢ wzmoc-
nienie jej obecnéci w dziataniach przedsbiorstw. To wzmaone zainteresowanie pro-
blematyky CSR znalazto odbicie w teorii i praktyce marketingzego owocem jest
przede wszystkim marketing spoteczny, a zwlaszaradpcjacause related marketing
(CRM).

! Dr Lucyna Witek, Katedra Marketingu, Wydziat Zadzania i Marketingu, Politechnika Rzeszowska.

2 U. Gotaszewska-KaczarSpoteczna odpowiedzialfqio przedsibiorstwa wobec niepewsid w dziatalngci
firmy, ,Ekonomika i Organizacja Przegbiorstwa” 2005/10, s. 37.
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Rozwdj tej koncepcji stat simazliwy dzieki zmianie sposobu postrzegania i funkcjo-
nowania przedsbiorstw oraz rozumienia roli, jakodgrywaj w spoteczastwach ré-
nych pastw®. Podstaw marketingowej orientacji spotecznej stale siwzgkdnienie
intereséw trzeciego, po producencie i konsumermiglmiotu wymiany, a mianowicie
spoteczéstwa. Nastpita ,zmiana orientacji marketingu ze spojrzenia jadnostkowy
interes firmy na odpowiedzialééza sprawy ogélnospoteczrie”

P. Kotler i G. Zaltman okéaja marketing spoteczny jako proces zaezy, ktory
sktada si z kilku etapow: planowania, wprowadzania oraz kaintprojektow, ktorych
celem jest lepsze przyswojenie idei spotecznychddiatania zorientowane s1a spote-
czerstwo, a ich zadaniem jest wywoétazmiany zachowa dla dobra wszystkich
H. Pringle i M. Thompson definigjmarketing spoteczny jako aktywsio przez ktdg
firma z okr&lonym wizerunkiem, dobrem lub uskudpuduje relacje lub zwzki partner-
skie z jednej lub wicej przyczyn dla dwustronnych kokzy’.

Jedn z odmian marketingu spotecznego jest marketindogitzny. Koncepcja stra-
tegii marketingowej uwzgtiniajacej wymogi ekologiczne opieraesha integracji celéw
ekonomicznych oraz ekologicznych. Istota marketiagalogicznego zawarta jest przede
wszystkim w poddgiu systemowym oraz zmianie dotychczasosweiadomdaci i prze-
starzatych paradygmatdw

Do podstawowych korzgi z realizacji marketingu spotecznego nglealiczy¢ bu-
dowanie znajomii marki i kreowanie wizerunku firmy, promaecpprzeday i wzrost
lojalnosci klientow. Jest to tale skuteczny spos6b na wyrndenie s§ na rynku. Spetnia
pomocn role w osikganiu nisz rynkowych i, jak wskazuje wiele bageakze konkretnych
korzysci wymiernych.

Aby zaspokai oczekiwania konsumentéw, przeglsbrstwa przygotowuaj programy,
ktére dotyca najczsciej takich probleméw spotecznych, jak zanieczysmizsrodowi-
ska, zagrgenia dla zdrowia, problemy dzieci, edukacji itp.

W ramach marketingu spotecznego obecne na polskikurfirmy wybieraj w prak-
tyce dwiesciezki. Jedny z nich jestcause related marketinCRM), koncepcjadczaca
cele wewetrzne (tj. wzrost sprzedg i generowanie zysku) z zewtrenymi, zwhazanymi
z proly rozwiazywania i nagténiania wanych probleméw spotecznych w Polsce. Przy-
ktadem mae by akcja firm Danone — ,Podzielespositkiem”, Procter & Gamble — ,Po-
daruj dzieciom siice” i Shell — ,Nareszcie w domt”D. Maison i N. Maliszewski defi-

3 M. Bogunia-Borkowskakoncepcja marketingu spotecznegiarketing i Rynek” 2001/2, s. 9.

4 J. Altkorn,Leksykon marketing®PWE, Warszawa 1998, s. 150.

® P. Kotler, G. ZaltmarSocial Marketing: An Approach to Planned Social ifp@ ,Journal of Marketing” 35/3
(1971), s. 6.

® H. Pringle, M. ThompsorBrans soul: how cause related marketing builds bralohn Wiley & Sons, Hobo-
ken, NJ 1999; R. Earlhe Art of Cause MarketindNTC, Lincolnwood, IL 2000 — za: G. Golik-Gérecka,
Wspotczesny marketing spotecziieszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeskiego” 473 (2007), s. 170.

" M. Graczyk, Zarzdzanie proekologicznaNydawnictwo Politechniki Zielonogérskiej, Zielor@éra 1999,
S. 248-258.

8 Badania Economist Intelligence Unit z 2007 r. egédy,ze niemal potowa (46%) z blisko 200 przedstawicieli
najwyzszego kierownictwa obfych badaniem firm dzialagych w Wielkiej Brytanii przyznajeze tzw. pro-
gramy zréwnowzenia, oparte na koncepcji zrbwnaweaia trzech wymiaréw obecém i dziatalndci firmy:
ekonomicznego, spotecznego i ekologicznego, prayibzgic do wzrostu warteei marki. Jednak tylko jeden
na pkciu badanych (20%) uwa, ze mialy one take pozytywny wptyw na zysk organizacji.

° Podejcie stosowane przez Forum Odpowiedzialnego Biz(ESB).
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niuja CRM jako prowadzone przez firmy komercyjne dzi@amykorzystugce pieniadze,
techniki i strategie marketingowe w celu wspierastatnych spotecznie spraw, wzmac-
niajacych jednoczénie wtasny biznes firmy. Dzki takim dziataniom promujswéj wize-
runek w powazaniu ze spraw o ktém walcz™. Druga forma marketingu spotecznego to
kampanie spoteczne realizowane we wspélpracy z andddraz organizacjami pozarz
dowymi.

Firmy przygotowuj programy z m$la o r&znorodnych problemach. Do takich pro-
graméw majcych na celu ochransrodowiska i zdrowia mma zaliczy ,Zasad, 1 za 1”
Barlinka i Zywca Zdroju we wspotpracy z FundagNasza Ziemia” i ,Kampani Wod-
ng” (celem tego programu jest przekazanie catkowiteggku ze sprzedy butelek 0,33l
na budow studni w Sudanie w celu zapewnienia miegzkan statego dogpu do wody
pitnej). Problemy zwizane z edukagjznalazty odbicie w kampaniach takich jak ,Tesco
dla Szkét", ,1 euro to matek” (wspétorganizowana przez IKEA i UNICEF), ,Badka-
cja ma znaczenie” (Jackpot i Cottonfield oraz S@8qgski Dzieckce”), ,Akcja Eduka-
cja” (Carrefour Polska i Polska Akcja Humanitaria)

Ciekawym przyktadem dziatakoncernu BP jest program pozyskiwania energii sto-
necznej dla zapobiegania ociepleniu klimatu. FiBRawykorzystata program w pozycjo-
nowaniu swojej marki za pomggodecia beyond petroleung,wi¢cej niz benzyna”),
Toyota z& wylansowata nowy model samochodu hybrydowego Pkt&y przyczynit
sie¢ do umocnienia pozytywnego wizerunku marki oraz udtzymania pozycji lidera
w sektorze motoryzacyjnym.

3. OCENA ZAUFANIA NABYWCOW WOBEC DZIALA N ZAANGA ZOWA-
NYCH SPOLECZNIE | EKOLOGICZNIE

W ciagu ostatnich kilkunastu lat przeprowadzono wielddhaktorych analiza wyni-
kow pozwala stwierdzj ze rasnie zainteresowanie konsumentdéw programami przedsi
biorstw opieragcych s¢ na koncepcji spotecznej odpowiedzialoioi wptywa ono na
ksztattowanie ich zachowraynkowych?.

Spoteczna odpowiedzialédw dtugim okresie czasu przyczynia sio kreowania wi-
zerunku firmy przyjaznej, etycznej, ,z ludzkwarz”, co pochga za sobp wicksze zaufa-
nie do organizacji, a to procentuje podczas dok@mya wyboru produkté. Badania
Emmy L. Daugherty wskazajze podczas wyboru towaréw prawie trzy czwarte brytyj
skich konsumentéw (70%) kierujegsbcen, spotecznego zaangawania firmy. Ponad

10 propaganda dobrych serc, czyli rzecz o reklamigdespmej red. D. Maison, Agencja Wasilewski, Krakéw
2002, s. 22.

11 B. Kokoszka, Polska praktyka CRM http://www.csrinfo.org/pl/component/content/agi®21-polska-
praktyka-crm (10 VI 2009).

12 Zainteresowanie konsumentéw programami przbitsistw i wplyw zaangsowania spotecznego na decyzje
rynkowe badali G. Berens, C.M. van Riel, G.H. varudden, D.R. Lichtenstein, M.E. Drumwright,
B.M. Braig, S. Sen, C.B. Bhattacharya, T.J. Brow®.A. Dacin. W Polsce zachowania konsumentéw
w aspekcie CSR badaty FOB, Instytut Spraw Publichnyraz Fundacja Komunikacji Spotecznej.

3 M. Koszembar-Wilk, Spoteczna odpowiedzialfio przedsgbiorstw — hipoteka spotecznafw:] Kultura
i gospodarka. Ku antropologiiycia gospodarczego w Polsaed. J. Mucha$laskie Wydawnictwo Nauko-
we, Tychy 2007, s. 145.
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potowa badanych twierdze nie dokona zakupu produktéw firmy, ktéra nie ezag
odpowiedzialna za sprawy spotecZhe

W Stanach Zjednoczonych ta tendencja jest silragjsp @ 80% konsumentéw skta-
nia sk do zakupu produktéw firm postrzeganych jako odpalzialné®. W Polsce z ba-
dan Instytutu Spraw Publicznych wynikae ponad dwie trzecie ankietowanych (68%)
deklaruje,ze zdarzyto im & wybra firmg, poniewa czgs$¢ dochodu ze sprzeda byta
przeznaczona na cel dobroczynny.

Jedn, z miar zaufania nabywcéw do dziatzaaangaowanych spotecznie jest goto-
wos¢ do ptacenia wiszej ceny za produkty wytworzone zgodnie z zasacsyaznymi,
Z poszanowaniem praw cztowiekdrodowiska. Z badaFundacji Komunikacji Spotecz-
nej (FKS) wynika,ze prawie 70% Polakow byloby skionnych zaptawiccej za takie
produkty. Ponad potowa ankietowanych zadeklarowadanie kupitaby produktu firmy,
o ktérej wiadomoze jest spotecznie nieodpowiedzialna. Ponad jedmeitt zrezygnowa-
ta lub jest sktonna zrezygnowa kupowania produktu tej firmy w przyszé.

Badania FKS pokazaj ze wedlug konsumentéw przeglsiorstwa angauja Sie
w sprawy spoteczne w mniejszym stopniu imine podmioty i instytucje pozamowe
(uczelnie, media, organizacje ekologiczne i chayytae). Dua grupa uwza (80%),ze
przedsgbiorstwa tylko méwi o dziataniach na rzecz spotesgeva, ale niewiele podej-
muja dziataa w tym zakresie. Wedtug konsumentéw gtéwne motydig, ktérych firmy
podejmuj tego typu dziatania, to wzgly promocyjne i c& budowania pozytywnego
wizerunku. Jak wykazujte badania, ocena spotecznego zaamgania przedsbiorstw
rozni sie znacznie w zabeosci od brary. Firmy farmaceutyczne, spgwcze i kosme-
tyczne g oceniane najlepiej. Natomiast producenci papiesoisbapojow alkoholowych
plasuj sie w rankingu firm odpowiedzialnych spotecznie nanigzych pozycjach.

Z bada przeprowadzonych przez Euro RSCG Poland wynikggonad potowa Pola-
kéw dokonata wyboru produktu na podstawie ocenwldria firmy, ktéra go oferowala.
Wieksza¢ (75%) hezy zaufanie do firmy z jej odpowiedziako korporacyja. Ponad
potowa Polakéw uwza takze, ze firmy obecnie znajdujsie w lepszej sytuacji do tworze-
nia pozytywnych zmian spotecznych. Nie zauaja jednak wekszej aktywnéci przed-
sighiorstw w tym zakresie. Rosca swiadoma¢ konsumentow sprawia rownieze czuj
sig oni odpowiedzialni zadledzenie i monitorowanie firm. 75% polskich konsuntdsv
jest gotowa bojkotowaprodukty firm, ktére w ich ocenie zachow\gie nieetycznie.

Konsumenci upatrgj w dziatlaniach zwizanych z zaangawaniem spofecznym
przedsgbiorstw ,przykrywki” dla ich korzyci. Badania FOB z 2006 r. pokazake w
opinii badanych firmy podejmajdziatania prospoteczne, poniewan si to optaca
(51,3%). Inni respondenci zaktadaie kierupcy firma sa uczciwymi ludmi (22,6%) lub
ze spoteczistwo tego oczekuje (12,8%). Najbardziej negatyvatieniaj sprzeda pro-
duktoéw pohczonej z przeznaczeniemegei zysku na celspoteczne. Ankietowanidza,
ze firma bierze udziat w takiej akcji bardziej digéezeby jednak oagnaé¢ korzysci wia-
sne (64,4%), ridla spoleczéstwa (43,6%}.

14 E.L. DaughertyPublic Relations and Social Responsibijlifw:] Handbook of Public Relationsed. R.L.
Heath, Sage, Thousand Oaks, CA 2001, s. 393.

5 1. Maignan,Consumer’s Perceptions of Corporate Social Respiitiis: A Cross-Cultural Comparison
Journal of Business Ethics” 30/1 (2001), s. 57-72.

16 D, Maison,Odpowiedzialny biznes to przede wszystkim uczaseppwanie
http://www.fob.org.pl/cms_a/upload/file (30 V 2009
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Nalezy pamktac, ze te postawy konsumentéw majharakter deklaratywny i naig je
interpretowé z dwa ostraznoscia, ale @ charakterystyczne dla konsumentéw rynkéw
wysokorozwingtych.

4. POSTAWY KONSUMENTOW WOBEC PRAKTYK EKOLOGICZNYCH
FIRM

Konsumenci oczekuajod firm nie tylko utrzymywania wysokich standard@tycz-
nych i uczciwego traktowania pracownikéw, ale caragciej uswiadamiaj, sobie,ze ich
dziatania wptywaj na stansrodowiska naturalnego. Podczas dokonywania zakgod k
sumenci zwracajuwag; na jego ekologiczne aspekty. Ghaby ich zakup nie powodo-
wat szkodliwych nagpstw dlasrodowiska. W zwizku z tym coraz bardziej popularna
staje st ekologiczna konsumpcja. Przyjmowanie i upowszehiei s¢ ekologicznego
stylu zycia jest w literaturze angkgiycznej okrélane jakogreen consumeristh

To zjawisko zwizane jest z oczekiwaniami konsumentéw dojggmi jasnej komu-
nikacji na temat ryzyka zwranego z produktami oraz peinej, klarownej inforjinaa
temat ich wptywusrodowiskowego. Z badaBCG wynika,ze wigksza¢ konsumentow
(73%) uwaa za istotne podejmowanie przez firmy daateodowiskowych (tabela 1).

Wedtug bada GfK Roper Green Gauge z 2007 r. 87% ameigkiach konsumentéw
powanie traktuje kwestie ochronjrodowiska. W Polsce wedtug badania OBOP z 2006 r.
wynika, ze 40% konsumentéw wyta zaniepokojeniem stanefrodowiska naturalnego
(wyniki z poprzednich lat: 1993 — 78%, 2000 — 51%).

Wyniki réznorodnych badapokazug, ze konsumenci w Polsce gainteresowani tema-
tyka ochronysrodowiska i poszukujfirm i ich produktow, ktore podejmupziatania w tym
kierunku. Z badania Domu Mediowego MPGlimate Change”, zrealizowanego przez
Havas Media w 2008 r., wynikae 80% Polakow woli kupowaprodukty firm zaanga-
zowanych w dziatalni& ekologiczm, a ponad 20% o0s6b byloby skionnycheedj za nie
zaplact.

W trakcie bada Gemius z 2008 r. potowa respondentéw zadeklarqwatebytaby
sktonna zaptaéiwiecej za produkty ekologiczne, bezpieczne @tadowiska. Jednak ich
zdaniem na wekszdici opakowa brakuje informacji o tym, czy towar jest ekologigz
57% konsumentow twierdzito tak, ze byliby skltonni zaptaéiwiecej za produkt, gdyby
mieli pewnag¢, ze jest on bezpieczny dkodowiska. Deklaracje te powinny dyednak
interpretowane bardzo ostrie. Jedynie 3% respondentéw nigdy nie kupigminego
ekologicznego towaru — gtéwnie dlateg®, ,nie czuli takiej potrzeby” (57%) lub cena
produktu byta zbyt wysoka (42%).

W Stanach Zjednoczonych badacze rynku zayivaowa, wptywows grupg, stano-
wiaca okoto 4% populacji amerykakiej, kton, nazwano Greenfluencersa ® zr&nico-
wani etnicznie mtodzi ludzie, otwarci nazne kwestie spotecznesrodowiskowe. %
bardziej nastawieni na ekologiczne pddi&j w codziennymzyciu niz ich réwignicy.

1 J.M. Ginsberg, P.N. BloomChoosing the Right Green Marketing StrategMIT Sloan Management
Review” 46/1 (2004), s. 79-84; C. Ch&wesign for the Environment: A Quality-Based ModelGreen Pro-
duct DevelopmentManagement Sciences” 47/2 (2001), s. 250-26Bjkington, J. HailesThe Green Con-
sumer Guidge Victor Gollancz, London 1998, s. 28-68; M.E. Sehtk, R.L. HagiusGreen or Non-Green
Consumers: Does Type of Appeal Matter When Adirggtis Green Product?,Journal of Advertisement”
24/2 (1995), s. 45-54; L.J. Shrum, J.A. McCartyl TLowrey, Buyer Characteristics of the Green Consu-
mers and Their Implications for Advertising Strategournal of Advertising” 24 (1995), s. 71-90.
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W zwiazku z tym,ze charakteryzuje ich da aktywnd¢ spoteczna i internetowa, stajie
liderami opinii w odniesieniu do zréwnow@nego stylwycia.

Konsumenci cgsto kojara dziatania ekologiczne firm z ,magkdla prawdziwych
szkoéd wyradzanychsérodowisku. Przedsbiorstwa, aby temu zapobiec, stasufzno-
rodne instrumenty, zapewniag wiarygodnéé sobie i wiasnym produktom.

Tabela 1. Oczekiwania konsumentéw wobec prabésistw i ich produktéw — wyniki bada

(2008)
Oczekiwania konsumentéw wobec przetsrstw i ich produktow Udziat odpo-
wiedzi (w %)
Przedsgibiorstwa powinny dysponowaproduktami wolnymi od ryzyka 81

i bezpiecznymi
Przedsgbiorstwa powinny mi€wysokie etyczne standardy 75
Przedsibiorstwa powinny dostarczainformacji na tematrodowiskowego

wplywu 5
Przedsibiorstwa powinny miésrodowiskowe osigniecia 73
Przedsgbiorstwo powinien traktowapracownikéw uczciwie 71
Przedsibiorstwa powinny oferow@produkty ekologiczne 66
Przedsgbiorstwa powinny braudziat w spotecznych projektach 54
Przedsibiorstwa powinny przeznaczérodki na cele dobroczynne 43

Zrédio:  J. Manget, C. Roche, F. Munni@gpturing the Green Advantage for Consumer ComgaRieport,
Boston Consulting Group, | 2009, s. 10.

Jednym z takich nagdzi jest ecolabelling. Jest to proces oznaczaréajafmym zna-
kiem produktow, ktére producent uznaje za przyjadieesrodowiska przyrodniczego.
Glownym celem ecolabellingu jest promocja takicloduktéw, ktérych niekorzystny
wplyw nasrodowisko jest najmniejszy, a takidentyfikacja ranic w ekologicznej jako-
sci produktow i zaprojektowanie przyjeiejszego dldrodowiska rozwizania.

Coraz weicej przedsibiorstw w krajach wysoko rozwigtiych regularnie publikuje
sprawozdania na temat dziétatuzacych ochroniesrodowiska. Badania w 11 krajach
OECD wykazaly,ze przedcitnie 24% firm publikuje profesjonalnie spadzone spra-
wozdanie o swej aktywroi w zakresie ochronyrodowiska®. Inmy ciekawy inicjatywa
w Stanach Zjednoczonych jest Greenwashing Indewjiezajacy wyniki monitoringu
reklam pod ktem ich twierdz# dotyczcych srodowiska i zapobiegagy zjawiskugre-
enwashing.Ciekawa polsky akcp jest ,Czysty Punkt”. Jest to naklejka umieszczana
skrzynce pocztowej lub drzwiach konsumentéw, kibeaby sygnatem dla firm i insty-
tucji, by nie dostarczapod ten adres niezamawianych materiatow reklamawyc

Konsumenci nie zrzucgjodpowiedzialnéci za stansrodowiska na firmy, jak wynika
z bada. Wigkszai¢ z nich uwaa, ze starsrodowiska zalgy przede wszystkim od wkiadu
indywidualnego konsumenta (52%qjdé przerzuca odpowiedzialé® na inne podmioty,
np. wiadze gminy (72% badany¢h)

8 Rosmca rola sprawozdé o ochroniesrodowiska ,Zarzadzanie nawiecie” 2000/10, s. 44.

9|, Kuraszko,Swiadomd¢ ekologiczna polskich internautéiv:] Odpowiedzialny biznes w Polsce. Dobre
praktyki FOB, Warszawa 2008, s. 11.



Percepcja konsumentéw w zakresie dziatarketingowych 503

5. WARUNKI ROZWOJU ZACHOWA N KONSUMENTOW NA RZECZ
DZIALA N ZAANGA ZOWANYCH SPOLECZNIE | EKOLOGICZNIE

Zachowania konsumentow wobec marketingu spotecznzgbznione g od wielu
czynnikow. Wana determinant jest stan wiedzy i informacji na jego temat. Inehkeiza
wiedz maj klienci na temat procesow spotecznych i ekologychn tym bardziej &da
oczekiwa& zmian w dziataniach firm na rzecz zrownaaaego rozwoju. Z badaprze-
prowadzonych przez Euro RSCG Poland w 2008 r. veynik & 30% konsumentow
deklaruje,ze w cagu ostatnich kilku miescy aktywnie poszukiwato informacji na temat
reputacji firm. Z kolei w badaniach TNS OBOP praepadzonych w 2008 r. 27% kon-
sumentow przyznataze wiedza o tym,z firma prowadzi dziatania ekologiczne, zdecy-
dowanie pozytywnie wplyflaby na ich decyzje zakupowe. Ponad 50% stwierdzéo
taka wiedza raczej pozytywnie wphtaby na zakup produktow i ustug. Ze stanem wie-
dzyscisle zwigzane jest wyksztatcenie.

Wyzsze wyksztatcenie generalnie sprzyjazegaemu poziomowi wiedzy o procesach
spotecznych, bardziej racjonalnemu pddiej do problematyki, wyborom konsumenckim
na rzecz produktéw etycznych, dostrzeganiu degjaidaagrazen srodowiska oraz pono-
szeniu dodatkowych kosztéw na rogmywanie probleméw.

W Polsce barier prospotecznych zachow&onsumentéw jest brak wiedzy. Potwier-
dzap to badania, z ktorych wynikae osoby, ktére w podejmowaniu decyzji o zakupie
nie kierowaly st ocen, spotecznej odpowiedzialdéd, deklarowaly,ze nie wyptywa to
z ich obogtnaici, ale z braku informaciji o tego typu dziatanifctKanadyjskie badania
przeprowadzone przez R. Trudela i J. Cotte w 20@®kazuj, ze badani konsumenci s
w stanie zaptaéiwigcej za etycznie wyprodukowane produkty przy zafou,ze o tym
zostali wyranie i dobrze poinformowani.

Wedlug badania FKS najekszym zaufaniem cieszsie informacje weryfikowane
przez zewstrzne, niezalene podmioty. Materialom dostarczanym bezpdnio przez
firmy (bez weryfikacji) zaufataby mniej hipotowa Polakéw. Kampanie reklamowe nie
ciesz si¢ zbytnim zaufaniem, uznano je jako mniej przydatneiskiej wiarygodnéci®’.

Waznym instrumentem budowy zaufania z nabywcami jeportowanie spoteczne.
Raportowanie umdiwia dialog z otoczeniem, ukazig wymierne rezultaty zaangawa-
nia, daje mealiwos¢ poréwnania z innymi firmami, nie by¢ takze elementem komplek-
sowej komunikacji z poszczegélnymi grupami intereszy. Zwiksza s¢ stopie przej-
rzystasci, co pozytywnie wplywa na zaufanie i wizerunekniy. Innym nargzdziem
0 podobnej roli jest znakowanie spoteczne — umigmze oznakowa informujacych
konsumentowze w procesie produkcji uwzginiono zasady odpowiedziakw spotecz-
nej. Przyktadem takiego skutecznego oznaczenigerbg znak Fairtrade, o czydwiad-
cza wyniki badania przeprowadzone przez Fairtrade lialgeOrganizations International
wsréd 14,5 tys. konsumentéw w 15 krajach w 2008 towa ankietowanych spotkataesi
ze znakiem Fairtrade, a 91% z nich ufa marcezaDgrupa konsumentoéw (72%) jest zda-
nia, ze niezalena certyfikacja jest najlepszym sposobem na potlzemie etyczriei
produktu. Wyniki badania maswoje odzwierciedlenie w sprzeggproduktow Fairtrade,
ktora w 2008 r. (w porownaniu z 2007 r.) wzrosta086 w USA, o 24% w Austrii, 0 40%

20 K. Szydzhska,Prospoteczna firma,Marketing w Praktyce”,
http://marketing.org.pl/index.php/act=9/commen¢23 X 2008).

21 Raport zamieszczony jest na stronie internetowej
http://www.csrinfo.org/images/stories/publikacj@@08/2003_Raport_badania_FKS.pdf (10 | 2010).
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w Danii, 0 57% w Finlandii, 0 22% we Francji, o 43#& Wielkiej Brytanii i 0 75%
w Szwecji. Naley zaznaczy, ze sprzedaproduktéw Fairtrade nie spadta pomiswia-
towego kryzysu ekonomiczneGo

Dla postaw na rzecz firm i marek etycznych znaaddiczowe ma tate gotowdé
ponoszenia wyrzecaerzez konsumentow. Ramy prestk bycia przyjaznym konsumen-
tem, a take takie czynniki, jak wart@i osobiste, poczucie szgria oraz altruistycz-
na, otwarta postawa w stosunku do otoczeniaa mggtyw na ksztattowanie postaw na
rzecz produktéw etycznych i ekologicznythBadania wykazaly tale, ze konsumenci
z wyzszej klasy spotecznej sklonni zaptad za eliminowanie zanieczyszeZé

Marketing spoteczny powinien byprowadzony przez przedbiorstwa w sposob
przemylany i systemowy, nie powinien natomiast tigharakteru dziata przypadko-
wych, wykorzystywanych w sytuacjach kryzysowych elucpodreperowania wizerunku.
W przypadku, gdy wysitek marketingowyedrie postrzegany jako dziatanie a@g na
celu wyhcznie popraw wizerunku firmy na rynku lub jako sposdb generoiaarysku,
ucierpi reputacja firmy. Program CRM musi¢bgatem oparty na prostej, logicznej, czy-
telnej i jasnej formule dla odbiorcow.

Przy dopasowaniu spotecznej odpowiedzigénodo wizerunku naley wzia¢ pod
uwag; charakter braty i wielkos¢ firmy. Charakter braty wskazuje na obszar dziata
zaangaowanych spotecznie, na ktérym firma powinna skoircave¢ marketingowy
wysitek. Przyktadowo w przypadku przemystu paliwgwefirmy powinny zwrdat naj-
wigksza uwag; nasrodowisko naturalne, poniew&onsumenci &da najbardziej oczeki-
waé dzialaa wiasnie w tym zakresie. Brytyjskie badania dowiodig zaangzowanie
spoteczne wplywa pozytywnie na postrzeganizydh firm®.

Przedsibiorstwa powinny skupisic na jednej dziedzinie CRS, bowiem angaanie
sie w wiele dziedzin powoduje ich statidentyfikacg przez konsumentéw obszaru spo-
tecznego. Firmy nie magtylko dawa obietnic i chwalt sie spotecza odpowiedzialno-
icia, jezeli nie ma to pokrycia w dziataniach. Gdy zostatweodkryte, z pewniia nie
wplynie pozytywnie na reputacfakiej firmy.

6. ZAKONCZENIE

Zainteresowanie konsumentow repugacjodpowiedzialnécia firm rosnie, co po-
twierdzaj liczne badania. Jednak aby uzySkaicksze zaufanie konsumentéw i tym
samym zwikszy¢ skuteczné¢ dziateh w zakresie CRM, przeddiiorstwa musz zadba,
aby ich dziatania byly prowadzone w sposéb wiarygogrzemylany i systemowy, a nie
mialy charakteru dziataprzypadkowych, wykorzystywanych w sytuacjach kigawych
w celu podreperowania wizerunku. Menerbwie mag coraz wiksz swiadomaeé, ze
jest to narzdzie, ktére przyczynia sido pozyskania grup lojalnych klientéw i w konse-

22 Fairtrade coraz popularniejszy http://www.csrinfo.org/pl/component/content/aieid 167-fairtrade-coraz-
popularniejszy (17 VI 2009).

2 por. K. Nyborg, R.B. Howarth, K.A. Brekk&reen Consumers and Public Policy: On Socially Guyent
Moral Motivation ,Resource & Energy Economics” 28 (2006), s. 3Bb-3Na rot takich czynnikéw wska-
Zuja takze wczaniejsze badania R.E. Dunlapa, C.D. Batsona, R.fbéta, D.M. Samdahla i P.A. Robertsona.

24 F.G. Kaiser, S. Wélfing, U. FuhreEnvironmental Attitude and Ecological Behavipytournal of Environ-
mental Psychology” 19 (1999), s. 57-60.

% 3. Brammer, S. PaveliGorporate Reputation and Social Performance: Thpdrtance of Fit ,Journal of
Management Studies” 43/3 (2006), s. 445-453.
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kwencji do dalszego rozwoju firm oraz zdobycia pvagi konkurencyjnej nie tylko na
rynku krajowym, ale i neidzynarodowym.
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PERCEPTION OF CONSUMERS
IN THE SCOPE OF SOCIAL AND ECOLOGICAL MARKETING

In the article postures of consumers were charaetbrtowards social and ecologic
marketing. Special attention were payed to thdluémce on market decisions of consum-
ers. Also an attempt, expressions of conclusiorentdrprises concerning action were taken
in the scope of increasing the confidence of recits.



