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Spoleczna orientacja firm —
znaczenie dla konsumentow

Streszczenie. W artykule zaprezentowano koncepcj¢ biznesu odpowiedzialnego spolecznie,
ktora przybiera formg marketingu wspdlnej sprawy. Oznacza ona wspolne dzialania firm komer-
cyjnych i organizacji pozarzadowych. Owocem tej wspotpracy sa organizowane akcje spoteczne,
ktoére maja na celu nadanie rozgtosu spolecznym dziataniom przedsigbiorstwa i gromadzenie fun-
duszy na rzecz organizacji spotecznej. Informacje o takich przedsigwzigciach umieszczane sa na
etykietach i opakowaniach produktow. Wyniki badania pilotazowego pokazuja, jakie informacje
znajdujace si¢ na etykiecie sa wazne dla klienta, a takze, jaka jest znajomos$¢ akcji spotecznych
wsrod studentow.

Stowa kluczowe: CSR, kampanie spoleczne, cause marketing, marketing wspolnej sprawy

Wprowadzenie

Wspolczesnie firmy zwigkszaja przewage konkurencyjng dzigki wprowadza-
niu strategii biznesu odpowiedzialnego spolecznie (CSR — Corporate Social Re-
sponsibility)!. Adaptacja w praktyce zasad CSR odpowiada potrzebie kreowania
wartosci dla interesariuszy zgodnie z zasadami marketingu warto$ci (Value-Based

' Zob. B. Rok, Spoleczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstw w  kontekscie strategii
osiqgania obopolnej korzysci, red. Z. Pisz, M. Rojek-Nowosielska, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego” nr 5 (1205), Wroctaw 2008, s. 76.
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Marketing)* i marketingu partnerskiego (Partnership Marketing)’. Wymienione
koncepcje zarzadzania i dzialania firm na rynku podkreslaja, ze efektywnos¢
rynkowa firm zalezy od wspotdziatania i partnerskich stosunkow miedzy
uczestnikami rynku. Efektem jest kreowanie tancucha wartosci i partnerstwa
wewnatrz firmy, tj. miedzy pracownikami oraz na zewnatrz, tzn. z wszystkimi
podmiotami, z ktéorymi nawiazywane sa kontakty gospodarcze i spoteczne.
Szczegdlna forma takiego partnerstwa jest marketing wspolnej sprawy (cause
marketing), charakteryzujacy zwiazki miedzy firmami biznesu i organizacji
spotecznych. Przyczynia si¢ on do wzrostu wartosci przedsicbiorstwa przez
uzewngtrznianie dziatan prospolecznych firmy, a takze jest okazja do groma-
dzenia przez organizacje non profit funduszy na wypetianie zadan spotecz-
nych. Celem artykulu jest zaprezentowanie znaczenia informacji o dziataniach
spotecznych firm, zamieszczanych na etykietach i opakowaniach produktow
w wyborach konsumenckich.

1. Dzialania prospoleczne przedsi¢biorstw
jako czynnik rozwoju cause marketingu

Obecnie potrzeba wdrazania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu nabrata
znaczenia miedzynarodowego. Swiadczy o tym stanowisko Komisji Europejskiej
i Swiatowej Rady Biznesu.

Komisja Europejska wyjasnia koncepcje spotecznej odpowiedzialnosci bizne-
su jako oferowanie konsumentom dodatkowych warto$ci w wyniku przyjmowania
orientacji prospotecznej firm. W ujeciu tym zaktada si¢ konstruowanie strategii
i przekazow komunikacyjnych w taki sposob, by nie tyko wykreowac pozytyw-
ny prospoteczny wizerunek firmy i jej produktow, ale takze zmieni¢ klientow
w $wiadomych i lojalnych uzytkownikéw produktow*. Z kolei Swiatowa Rada
Biznesu na rzecz Zrownowazonego Rozwoju’ traktuje CSR jako ,,zobowiazanie
firmy do zachowan etycznych, przyczyniajacych si¢ do rozwoju gospodarczego,
przy jednoczesnej poprawie jako$ci zycia pracownikow i ich rodzin, jak réwniez
spotecznosci lokalnej i spoteczenstwa w ogdle”. Przedstawione ujgcia spotecznej

2 P. Doyle, Marketing wartosci, Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 84 i n.

3 LH. Gordon, Relacje z klientem. Marketing partnerski, PWE, Warszawa 2001, s. 35 i n.

* Por. Green Paper for Promoting a European Framework for Corporate Social Responsibility,
Komisja Europejska, Diectorate-General for Employment and Social Affairs, Brussels, July 2001,
pkt 8, 20.

5 WBCSD Stakeholder Dialogue on CSR, The Netherlands, September 6-8, 1998, za:
Corporate Social Responsibility: Meeting changing expectations, WBCSD 1 Mar 1999.
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odpowiedzialno$ci biznesu eksponuja piec zatozen, ktore sktadaja si¢ na spotecz-
na odpowiedzialno$¢ biznesu. Sa to®:

przestrzeganie praw czlowieka

pozytywny wplyw na $rodowisko,

— przestrzeganie praw pracownikow,

— zaangazowanie spoteczne,

przestrzeganie norm etycznych.

Obecny rozwdj CSR ukazuje rozszerzajacy si¢ zakres mozliwych rozwiazan
praktycznych, akcentujacych sposéb dziatania firm i wspdlpracy z otoczeniem
spotecznym, np.”:

— Corporate Citizenship — firma jako dobry obywatel,

— Corporate Sustainability — biznes zréwnowazony,

Cause Related Marketing — marketing wspolnej sprawy,
Social Marketing — marketing spoteczny.

Wymienione sposoby wypelniania zadan spotecznych przez biznes mieszcza
si¢ w koncepcji CSR 1 sg formami wypehiania jej zalozen.

Wazrost §wiadomosci spotecznej wymusit na firmach zmiang systemu zarza-
dzania. Ta zmiana okazata si¢ korzystna dla spoleczenstwa, srodowiska, a takze
z punktu widzenia efektow ekonomicznych firm. Zauwazono, ze biznes odpo-
wiedzialny spotecznie moze by¢ zrdédlem przewagi konkurencyjnej na rynku®,
Adaptacja koncepcji CSR oznacza wigc dla przedsigbiorstwa zintegrowanie
norm spolecznych (w tym praw czlowieka), zasad ekologii, ekonomii oraz kul-
tury organizacyjnej przedsigbiorstwa w dziatalnosci biezacej firmy, a nie tylko
przedstawienie ich w misji. Dlatego przejawow CSR nalezy szuka¢ w dziataniach
firmy, poczynajac od polityki, strategii, az do podejmowanych dziatan operacyj-
nych. Kompleksowa adaptacja CSR w firmach doprowadza w dtuzszym okresie
do wzrostu konkurencyjnosci firmy, uksztaltowania prospotecznego wizerunku,
a w efekcie do pozyskania przyzwolenia spoteczenstwa lokalnego na dziatalno$é¢
i rozw0j firmy?®.

Szczegdlnym polem wdrazania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu jest
wspotpraca firm z organizacjami spotecznymi (NGOs — pozarzadowymi) o ce-
chach Cause Related Marketing — CRM)'. Relacje te polegaja na kreowaniu

¢ E. Lyon, The future of CSR issues for the next decade, Singapore 2009, http://www.csr-
asia.com/report/report_future of csr.pdf [1.09.2010].

" Szerzej na ten temat: G. Zasuwa, Co oznacza obywatelstwo przedsiebiorstw, w: Spoleczna
odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstw, red. Z. Pisz, M. Rojek-Nowosielska, ,,Prace Naukowe Uniwer-
sytetu Ekonomicznego” nr 5 (1205), Wroctaw 2008, s. 295 i n.

8 http://www.epr.pl/odpowiedzialny-biznes-w-polsce,csr,233,1.html [5.09.2010].

? N. Xuereb, The Maltese Foundation: A Vehicle for Corporate Social Responsibility, Mondaq
Business Briefing, October 2009.

10°J. Daw, Cause Marketing for Nonprofits, John Wiley & Sons, Inc, New Jersey 2006, s. 3 i n.
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zwiazkow partnerskich migdzy organizacjami komercyjnymi i non profit w celu
realizacji przedsiewzig¢ dla dobra wspolnego. Ich efektem sa korzysci dla:

— firmy w postaci wykreowanego wizerunku prospotecznego i wzrostu sprze-
dazy produktow,

— organizacji pozarzadowej przez pozyskanie funduszy na realizacje zadan
spotecznych,

— konsumentow organizacji non profit w postaci wigkszej liczby potrzebnych
Swiadczen.

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu obejmuje cata polityke firmy (we-
wnetrzna 1 zewnetrzna)'!, jej dziatania, odpowiedzialno$¢ wobec akcjonariuszy,
etyczne zwyczaje, transakcje, decyzje inwestycyjne.

Z powodu dziatan biznesu odpowiedzialnego spotecznie coraz bardziej popu-
larne staje si¢ takze umieszczanie na etykietach informacji zwiazanych z dziata-
niami biznesu odpowiedzialnego spotecznie. Mozna te informacje zaliczy¢ do:

— oznaczen ekologicznych,

— oznaczen reklamowych,

— oznaczen informacyjnych.

Zadaniem oznaczen jest wyroznienie produktu, by byl lepiej postrzegany
przez konsumentow i tym samym chetniej nabywany. Coraz czgsciej koncepcja
biznesu odpowiedzialnego spotecznie przeradza si¢ w koncepcje marketingu za-
angazowanego spolecznie (cause marketing).

Przestawiona koncepcja to dla firmy skrocenie czasu oraz obnizenie kosztow
zwiazanych z wykreowaniem produktu na rynku.

2. Etykieta jako zrodlo informacji dla klienta

Etykieta jest waznym elementem opakowania, poniewaz zawiera informacje
ktore sa niezbgdne dla §wiadomego konsumenta. Pierwsza rzecza, na ktora pa-
trzy konsument ogladajac produkt, jest opakowanie oraz etykieta, bardzo czgsto
te dwa elementy sa potaczone. Gtéwnym zadaniem etykiety jest informacja na
temat produktu, a celami pobocznymi, cho¢ coraz bardziej oczekiwanymi, jest
wzbudzenie zainteresowania konsumenta. Dlatego informacje pojawiajace si¢ na
produktach sa bardzo rozne, cho¢ wigkszos¢ etykiet zawiera nastgpujace dane'?:

— nazwge produktu,

— marke produktu,

" http://www.epr.pl/sprawne-wykorzystanie-spolecznej-odpowiedzialnosci-biznesu-jako-
element-nowoczesnego-zarzadzania-firma-1,csr,94,2 . html

12°G. Armstrong, M. Harker, Ph. Kotler, R. Brennan, Marketing: An Introduction, Pearson Edu-
cation Limited, Essex, England 2009, s. 240.
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— sktad,

— oznaczenia dotyczace sposobu uzytkowania,

— informacje o wlasciwosci produktu,

— miejsce produkcji,

— nazwe producenta,

— informacje promujace oraz wspierajace pozycj¢ produktu.

Informacje, ktore moga by¢ zawarte na opakowaniach mozna podzieli¢ na
pie¢ gtdéwnych obszaréw; wynika to z réznorodnosci danych, jakie moga poja-
wiac¢ si¢ na etykietach. Podziat ten shuzy systematyce. Informacje na etykietach
dzielimy na'*:

— zasadnicze — shuza do identyfikacji towaru i producenta,

— informacyjne — informacje o niektérych cechach wyrobu, umozliwiajace
blizsze rozpoznanie wlasciwosci, przydatnosci towaru, ilosci, wartosci itp.,

— manipulacyjne — dotycza sposobu obchodzenia si¢ z towarem w czasie
przechowywania, transportu, manipulacji,

— niebezpieczenstwa — okreslaja niebezpieczne dla ludzi i otoczenia cechy
jednostek opakowaniowych oraz niezbedne $rodki ostroznos$ci, zwiazane z cza-
sem sktadowania, transportem, magazynowaniem i manipulacja,

— reklamowe — zachg¢caja do uzywania i zakupu towaru.

Na terenie Unii Europejskiej aktem prawnym zawierajacym podstawowe wy-
magania dotyczace znakowania zywno$ci (informacji, jakie powinny znajdowac si¢
na etykietach) jest Dyrektywa nr 2000/13/WE Parlamentu Europejskiego i Rady
z dnia 20 marca 2000 r. w sprawie zblizenia ustawodawstwa panstw cztonkowskich
w zakresie etykietowania, prezentacji i reklamy $rodkow spozywczych (Dz.Urz.
UE nr L 109 z dnia 6.05.2000 r. z p6zn. zm.). Dyrektywa zostala zaimplementowana
w zharmonizowanych aktach polskiego prawa. Tymi dokumentami sa:

— ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 1. o bezpieczenstwie zywnosci 1 Zywienia
(tekst jednolity Dz.U. 22010 r. nr 136, poz. 914),

— ustawa z dnia 21 grudnia 2000 r. o jakosci handlowej artykutéw rolno-
-spozywczych (Dz.U. z 2001 r. nr 5, poz. 44 z pézn. zm.),

— rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 10 lipca 2007 .
w sprawie znakowania §rodkow spozywczych (Dz.U. nr 137, poz. 966 z pdzn.
zm.).

Obligatoryjnie na opakowaniu kazdego $rodka spozywczego musza si¢ zna-
lez¢ co najmniej nastgpujace informacje':

— nazwa s$rodka spozywczego,

— sktadniki wystepujace w srodku spozywczym,

1 Norma PN-90/0-79251/Az1.
14 Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 10 lipca 2007 r. w sprawie
znakowania $rodkow spozywcezych, Dz.U. nr 137, poz. 966 z poézn. zm.
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— data minimalnej trwato$ci albo termin przydatnos$ci do spozycia'.

Przedsigbiorstwa obecnie wykorzystuja wiele rodzajow etykiet w celu roz-
nicowania produktow homogenicznych, identyfikacji cech produktu, promocji.
Zamieszczanie etykiet na zroznicowanych opakowaniach i produktach spowodo-
wato rozwoj w kierunku zastosowan nowych technologii w ich wytwarzaniu i za-
stosowaniu. Najczesciej spotykane rodzaje nowoczesnych etykiet przedstawiono
w tabeli 1.

Obecnie firmom coraz trudniej wyrozni¢ swoje produkty na tle innych. Krzy-
kliwa kolorystyka opakowan coraz rzadziej przyciaga skutecznie uwage klienta.
Firmy podazajace za gldéwnymi trendami §wiatowymi oraz liczace si¢ z potrze-
bami swoich klientow zaczely umieszczac¢ na etykietach oznaczenia sugerujace
dodatkowe korzysci ptynace z zakupu produktéw. Przykladem sa informacje o:

— wyjatkowych 1 wyr6zniajacych cechach produktu, dotyczacych jego skta-
du, miegjsca lub sposobu wytwarzania, uzytych surowcow itd.

— korzysciach ekonomicznych, wynikajacych z zakupu produktu, co wiaze
si¢ z mozliwoscia udziatu w konkursie, loterii, skorzystania z upustu cenowego,

— spekianiu przez produkt norm ekologicznych, tj. kryteriow poszanowania
srodowiska, zardéwno z punktu widzenia wszystkich obowiazujacych przepisow
prawa, jak i oceny jego uciazliwos$ci dla srodowiska naturalnego (zarbwno w pro-
cesie produkgcji, jak i konsumpcji).

Firmy coraz czg$ciej probuja ,,wychowac” klienta, tak by byt w stosunku do
niej lojalny i kupowat produkty danej marki. Jednym z elementow tych dziatan jest
edukacja spoteczenstwa, by przejmowato wartosci oraz normy moralne prezento-
wane przez organizacje. Inaczej mozna to nazwa¢ $wiadomoscia klienta wykre-
owana przez firme¢. Oznacza to rozumienie przejawow $wiadomosci ekologicznej,
stosowania si¢ do niej, a takze wybierania firm, ktore swoja dziatalnoscia i produk-
tami sa przyjazne Srodowisku. Gdy klient jest sSwiadomy swoich wyborow, staje
si¢ klientem lojalnym, ktéry namawia swoich znajomych do zmiany zachowan.
Dzigki temu marka produktéw (czasem firma) zaczyna by¢ postrzegana jako bar-
dzo dobra, co z kolei przektada si¢ na wigkszy udziat w rynku, tym samym blokuje
nowe przedsigbiorstwa przed wejsciem na dany rynek, a konkurencjg ostabia.

Narzgdziami pomocnymi przy edukacji klienta sa informacje (symbole), ktore
moga znajdowac sig na etykietach: musza by¢ one elitarne lub trudno dostepne,
by odniosty pozadany skutek. Moga informowac o szczegdlnych cechach produk-

15 Data minimalnej trwatoéci — data, do ktorej prawidtowo przechowywany $rodek spozywczy
zachowuje swoje wlasciwosci; powinna by¢ poprzedzona okresleniem ,,najlepiej spozy¢ przed”
albo ,,najlepiej spozy¢ przed koncem”.

Termin przydatnosci do spozycia — termin, po uptywie ktorego srodek spozywczy traci przydat-
nos$¢ do spozycia; termin ten jest podawany w przypadku srodkow spozywczych nietrwatych mikro-
biologicznie, fatwo psujacych sig; data powinna by¢ poprzedzona okres$leniem ,,nalezy spozy¢ do”.
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Tabela 1. Etykiety — rodzaje i cechy

Z czego jest

(in-mould-label)

logicznym wtapia
si¢ w opakowa-
nie z tworzywa
sztucznego

Rodzaj etykiety wytworzona Jak sig przyczepia Jakie produkty
Tradycyjna papier nakleja si¢ na opa- | pakowane w opakowania twarde
kowanie produktu

Samoprzylepna najczgsceiej folio- przylepia si¢ pakowane w opakowania twarde
wany papier

W formie papier, foliowany | zabezpiecza sig zamieszczane na produktach o nieregu-

banderoli papier, tworzywo | przed zsunigciem | larnych ksztattach, np. wedlinach, wetnie,
sztuczne serach dojrzewajacych

Metka papier lub tworzy- | przywiesza si¢ artykuly odziezowe, obuwie, wyroby
WO sztuczne ze skory

Typu IML tworzywo sztuczne | w procesie techno- | na opakowaniach serkow, ryb

SSL (Shrink
Sleeve Labels)

tworzywo sztuczne

kurczliwa folia

zamieszczana najczesciej na zakretkach
butelek z tworzyw sztucznych, gdzie
petni funkcjg plomby, uniemozliwiajac
nieuprawnione odkrgcenie butelki

W formie matej papier, tworzywo | mocowana na produktach odziezowych, artykutach

ksiazeczki sztuczne na produktach gospodarstwa domowego; jest no$nikiem
informacji o cechach i uzytkowaniu
produktu, czgsto prezentuje te dane
w roznych jezykach

Inteligentna Wyposazona produkty spozywcze — identyfikatory tem-

w identyfikatory peratury, identyfikatory wilgotnosci zmie-

niaja kolor gdy temperatura czy wilgotno$é
produktu przekroczy dopuszczalny poziom
przechowywania produktu

Z fotokodem wydruk fotokodu | na etykiecie zawiera tekst informujacy o produkcie

lub linki do stron producenta

Z wbudowanym
hologramem

tworzywo sztuczne

na etykiecie

funkcja jest identyfikowanie produk-

tu danego producenta, co zabezpiecza
konsumenta przed zakupem podrobionego
produktu

716 dto: opracowanie wiasne.

tow 1 trudno je podrobi¢. Informacje mozna podzieli¢ na kilka grup, rozrdzniajac
ich r6zne rodzaje:
— przyznane nagrody i wyréznienia dla produktu lub producenta,
— wspotdziatanie firmy z innymi przedsigbiorstwami,
— wspolpraca z organizacjami non profit,
— wspolpraca z administracja rzadowa,

— dziatania sponsoringowe,

— niesienie pomocy potrzebujacym grupom spotecznym.
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Najbardziej rozpoznawalnymi symbolami sa te zwigzane z przyznanymi na-
grodami i wyréznieniami. W Polsce sa to np. ,,Laur Konsumenta™'¢, godto ,,Te-
raz Polska”"’, , Polska Dobra Zywno$¢” oraz ,,Wizytowka Polski” przyznawana
przez Forum Polskiego Produktu. Na rysunku 1 przedstawiono etykiete wody
mineralnej ,,Cisowianka”, gdzie zamieszczono oznaczenie przyznanej nagrody

,»Wizytowka Polski 2010”.
(ISOWIANKK
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Rys. 1. Etykieta produktu z symbolami uzyskanych nagrod
Z 16 dto: http://www.cisowianka.pl [24.01.2011].

Inna grupa oznaczen zamieszczanych na etykietach, ktore sa tatwo identyfiko-
wane przez konsumentow, sa takie, ktore informuja o udziale producenta w akcjach
spotecznych w ramach tzw. cause marketingu'®. Fakt nagto$nienia w masowych
mediach spotecznej akcji powoduje, ze zamieszczona o niej informacja na etykiecie
jest tatwo rozpoznawalna przez klienta, co stymuluje go do zakupu takiego produk-
tu. Przeprowadzone badanie sondazowe wsrod studentow wykazato, ze o progra-
mach spotecznych dowiaduja si¢ oni z mediow, ale tez rozpoznaja firmy i produkty

Rys. 2. Logo akcji ,,Podziel sig positkiem”, umieszczane na produktach
firm uczestniczacych w tej akcji spoteczne;j

Zrodto: http://www.podzielsieposilkiem.pl [24.01.2011].

ktore je wspomagaja'®, zdaja sobie takze sprawg, ze dokonujac zakupu produktu
powiazanego z akcja spoteczna, posrednio pomagaja rozwiaza¢ problemy spolecz-
ne. Najczesciej rozpoznawane i wymieniane programy to: ,,Podziel si¢ positkiem”,
,,Podaruj dzieciom stonce”, ,,PAH — Woda dla Sudanu” i ,, Moje silne drzewo”.

16 http://www.laur-konsumenta.pl/ [24.01.2011].

17 http://www.terazpolska.pl/?menu=content&id=23 [24.01.2011].

18 Zob. J. Daw, Cause Marketing..., s. 3.

¥ Badania prowadzono w WSB we Wroctawiu w ramach realizacji projektu MNiSW
nr NN115 247 236.
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Przedstawione przyktady stosowanych oznakowan na etykietach produktow
o wyrodzniajacych cechach moga by¢ zamieszczane fakultatywnie, ale o upraw-
nieniu do ich stosowania decyduja organizacje zewngtrzne wzgledem firmy. To
wzmacnia ich sit¢ promocyjna, zwigksza wiarygodno$¢ przekazu i buduje lojal-
nos¢ klientow.

Jednak mimo ze tworzone sa warunki do uczciwych praktyk gospodarczych
1 konkurencji, to zdarzaja si¢ producenci, ktdorzy w pogoni za wzrostem sprzedazy
swych produktéw nierzetelnie informuja klientdow o szczegoélnych spolecznych
wiasciwosciach produktu, ktérych on w rzeczywistosci nie ma.

3. Znaczenie informacji o akcjach spolecznych
w wyborach konsumentow

W celu identyfikacji znaczenia informacji zamieszczanych na etykietach pro-
duktéw w wyborach konsumenckich przeprowadzono dwa badania bezposrednie
w formie sondazu ustrukturyzowanego. W styczniu 2011 r., zorganizowano bada-
nia fokusowe wsrdd dobranych czterech grup respondentow, studentow trzecie-
go roku studiow licencjackich zaocznych, na kierunku psychologia w biznesie.
W badaniach brato udziat tacznie 40 osob (28 kobiet 1 12 mgzczyzn); podzielono
ich na grupy wedhtug pftci, aktywnosci zawodowej, wyrdzniono takze grupe przed-
stawicieli jednoosobowych gospodarstw domowych. Pierwsza grupa obejmowata
7 mezczyzn (aktywnych zawodowo); druga 11 kobiet (aktywnych zawodowo),
trzecia 10 kobiet (jednoosobowe gospodarstwa domowe), czwarta grupa byla
mieszana: 5 mgzczyzn i 7 kobiet (bez uwzglednienia aktywnosci zawodowej
i sktadu gospodarstwa domowego). Uzupehiajacym zrodlem informacji byty
wyniki badania ankietowego, ktore przeprowadzono w lutym 2011 r. Do tego ba-
dania wytypowano 42 osoby (26 kobiet, 16 mgzczyzn), byli to studenci drugiego
roku studiow licencjackich dziennych kierunkow psychologia w biznesie, marke-
ting oraz logistyka w biznesie.

Celem badania fokusowego bylo sprawdzenie, jakie informacje na opakowa-
niach sa czytane przez klientdéw oraz czy informacje na temat akcji spotecznych
maja wplyw na podejmowanie wyboréw konsumenckich. Badanie drugie miato
wykazac, ktore informacje dla wyboréw konsumenckich sa wazne oraz jaka jest
znajomos¢ akceji spolecznych przez studentow.

Uzyskane wyniki badan wsrod grup fokusowych daty podstawe do wyty-
powania i rangowania zestawu informacji na opakowaniach, ktore sa waznymi
czynnikami w wyborach produktu. Wedlug waznosci sa to:
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1) wyglad opakowania,

2) kolorystyka opakowania,

3) sktad produktu,

4) informacja z kim producent wspolpracuje,
5) nazwa producenta,

6) informacje na temat akcji spotecznych,

7) symbole informacyjne na opakowaniu,

8) obrazek / zdjgcie produktu,

9) warto$¢ odzywcza produktu,

10) kod kreskowy.

Uzyskane wyniki badan fokusowych wykazaly takze réznice w postgpowaniu
klientow 1 wykorzystywaniu informacji na opakowaniach i etykiecie w zaleznos$ci
od tego czy produkt jest kupowany po raz pierwszy oraz czy znany byt konsumen-
towi wezesniej (rys. 3).

wyglad opakowania

kod kreskowy kolorystyka opakowania

warto$¢ odzywcza
produktu

sktad produktu

informacja, z jakimi
firmami wspotpracuje
producent w akcjach
spotecznych

obrazek/zdjgcie
produktu

symbole informacyjne
na opakowaniu

nazwa producenta

informacje na temat akcji
spotecznych

zakup po raz pierwszy == 080o————- ponowny zakup

Rys. 3. Informacja na etykiecie i opakowaniu produktu jako czynnik decyzji konsumentéw

Zro6dto: opracowanie wlasne.

Rysunek 3 przedstawia uzyskane wyniki badania. Skala, wedlug ktorej ry-
sunek powstat to 1 : 10, przy czym 1 oznacza informacj¢ na ktora zwraca sig
najwigksza uwage, a 10 to informacja, na ktora zwraca si¢ uwage w stopniu naj-
mniejszym.

Wyniki wskazuja, ze respondenci wybierajac produkt po raz kolejny zwracaja
uwage glownie na informacje dotyczace: wygladu opakowania, sktadu produktu,
kolorystyki opakowania, producenta. Natomiast podczas zakupu produktu po
raz pierwszy najwazniejsze sa: opakowanie, sktad produktu, warto$¢ odzywcza
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produktu. Oznacza to, ze konsumenci kupujac produkty spozywcze kieruja si¢
wygladem opakowania oraz sktadem produktu. Przy czym na sktad produktu naj-
czesciej zwracaja uwage osoby, ktore zdrowo sig¢ odzywiaja. Z kolei informacje
o mniejszej randze w wyborach konsumentow to: warto$¢ odzywcza produktu,
obrazki i zdjecia produktu na opakowaniu.

Natomiast, jak wykazaly wyniki badania fokusowego, informacje na temat
akcji spotecznych firm nie sktaniaja do zakupu. Tylko pi¢¢ oséb z badan fokuso-
wych (osoby bedace jednoosobowymi gospodarstwami domowymi) stwierdzito, ze
w trakcie wyboru pomiedzy produktami wybieraja tylko te z akcjami spotecznymi.

Z kolei wyniki badania ankietowego, dotyczace znajomosci dziatan spolecz-
nych firm przez naglo$nienie akcji spotecznych wykazaty takze male znaczenie
w wyborach zakupowych informacji o spotecznej odpowiedzialno$ci producenta
kupowanego produktu. Natomiast w badaniu ankietowym znaczenie tych infor-
macji oceniono na 6,8 pkt, gdy byt to zakup produktu po raz pierwszy oraz na
8,3 pkt, gdy byt to kolejny zakup. Doda¢ trzeba, ze osoby, ktore zadeklarowaty,
Ze maja postawe prospoleczna podczas zakupow zwracaly rowniez uwage na in-
formacje o spotecznych akcjach zwiazanych z kupowanym produktem. Takze one
wykazaty wigksza znajomos¢ akcji spotecznych. Wyniki spontanicznej znajomo-
$ci akgji spolecznych zaprezentowano na rysunku 4.

Podziel sig positkiem!

Podaruj dzieciom stofice ‘

PAH program ,,Woda dla Sudanu” ‘

Moje silne drzewo
1 paczka = 1 ratujaca zycie szczepionka

NIVEA Bigkitne zagle
Wielka Kampania Zycia — Avon Kontra Rak Piersi

Policz sig z cukrzyca

10 20 30 40 50 60 70

f=}

Rys. 4. Znajomos$¢ spontaniczna akcji spotecznych

Zrd6dto: jak przy rys. 3.

Uczestniczacy w badaniu ankietowym wykazali znajomo$¢ nastepujacych
programéw spolecznych:

1. ,,Podziel si¢ positkiem!”? program realizowany dzigki zaangazowaniu
konsumentéw Danone’a. Kupujac produkty Danone’a od sierpnia do pazdziernika

20 http://www.podzielsieposilkiem.pl/index.php?Pages&Menuld=53 [24.01.2011].



130 Mateusz Rak

oznaczone talerzykiem ,,Podziel si¢ positkiem” pomagaja dozywia¢ dzieci. Ten
program spoteczny zostat zainicjowany w 2003 r. przez Danone’a, aby walczy¢
z niedozywieniem dzieci w Polsce. Partnerami akcji sa Danone, Fundacja Polsat,
Bank Zywnosci. Poczatkowo, w 2003 r. wspolzatozycielem byta akcja ,,Pajacyk”
Polskiej Akcji Humanitarnej. Obecnie sa to dwa oddzielne programy, jednak
w wielu aspektach podobne. Studenci odpowiadajacy w ankietach bardzo czg¢sto
popetniali blad piszac ,,Akcja Pajacyk — Danone” lub ,,Podziel si¢ positkiem — ak-
cja Pajacyka”. Jest to blad, przez ktory akcja ,,Pajacyk” oraz akcja ,,Podziel si¢
positkiem™ byly traktowane jako wspdlna akcja. Sadzi¢ mozna, ze respondenci
bardziej kojarza te akcje z problemem spotecznym i potrzeba niesienia pomocy
niedozywionym dzieciom niz z organizatorami tych akcji, firma Danone czy Pol-
ska Akcja Humanitarna.

2. ,,Podaruj dzieciom stonce*! to dwunasta edycja akcji organizowanej przez
firme¢ Procter & Gamble oraz Fundacje POLSAT. W tym roku fundusze zbierane
sa pod hastem: ,, Te produkty dziataja nawet wtedy, gdy si¢ koncza”. Konsumenci
mogli wzia¢ udziat w tej akcji, gdy w okresie od 1 wrze$nia do 24 grudnia 2010 r.
kupili produkty firmy Procter & Gamble, tj.: Vizir, Pampers, Blend-a-med, Gi-
lette, Bonux, Ariel, Lenor, Fairy, Pantene Pro-V, Head & Shoulders, Naturella,
Always, Ambi-Pur i Wella. Cz¢$¢ zysku z zakupu tych produktéow firma P&G
zobowiazala si¢ przeznaczy¢ na pomoc potrzebujacym dzieciom, podopiecznym
Fundacji POLSAT. Akcja ta byta intensywnie wypromowana przez telewizjg¢ Pol-
sat. W prezentowanym badaniu ankietowym znajomos¢ tej akcji wykazato 19 re-
spondentdw, ktorzy wypowiedz uzupetili dodajac slogan ,,Kup produkt, ktory
dziata, nawet gdy si¢ skonczy”. Respondenci wskazywali takze produkty zwigza-
ne z ta akcja, ktore byly promowane przez telewizje: pastg do zgbow Blend-a-med
i proszek do prania Vizir.

3. ,,Woda dla Sudanu™?. Jest to wspolny program Polskiej Akcji Humanitarnej
i producenta Cisowianki, trwajacy od listopada 2008 r. Polska Akcja Humanitarna
niesie pomoc ludziom, ktorych wojny, klgski zywiotowe, globalizacja gospodarki,
ubdstwo, nadmierne zuzycie wody w krajach wysoko rozwinigtych pozbawity do-
stgpu do wody pitnej. Nalgczow Zdroj Sp. z o.0., producent wody Cisowianka®,
wspotpracuje z Polska Akcja Humanitarna, angazujac si¢ w organizowana przez
PAH kampanig ,,Woda dla Sudanu”. W ramach tej wspolnej akcji sprzedawana jest
woda naturalna Cisowianka w opakowaniach 0,33 I, dedykowana specjalnie na
potrzeby tej Kampanii. Calty dochdd ze sprzedazy jest przekazywany Polskiej Ak-
c¢ji Humanitarnej na realizacj¢ zadan kampanii ,,Woda dla Sudanu” — i na budowe

2! http://www.fundacjapolsat.pl/Podaruj Dzieciom_ Slonce Aktualnosci,5483/2010,260441/
index.html [24.01.2011].

2 http://www.wodapitna.pl/kampania [24.01.2011].

2 Na potrzeby artykutu opisatem tylko jeden program akcji.
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studni w Potudniowym Sudanie. Wyniki badania ankietowego wykazaty staba zna-
jomo$¢ tej akcji przez studentdw. Natomiast wyniki badania fokusowego byty inne;
badane osoby wiedziaty duzo o programie i byty do niego pozytywnie nastawione.
Jednak respondenci zar6wno w badaniu fokusowym, jak i ankietowym nie wiedzie-
li, ze jedynie zakup butelki wody o pojemnosci 0,33 | wspiera omawiana akcje spo-
teczna. Oznacza to, ze wizerunek akcji spolecznej rozciagnatl si¢ na caty asortyment
wody Cisowianka, co spowodowato wprowadzenie kupujacych w btad.

4. ,Moje silne drzewo” to program sadzenia drzew i edukacji proekolo-
gicznej spoteczefistwa polskiego. Firma Zywiec Zdréj jest zatozycielem i glow-
nym donatorem tej akcji. Partnerami za$§ sa Fundacja Nasza Ziemia, Regionalna
Dyrekcja Laséw Panstwowych w Katowicach 1 Uniwersytet Warszawski. Obec-
nie trwa trzecia edycja projektu. Program ten znala niewielka liczba studentow.
W przeprowadzonym badaniu ankietowym respondenci nie wykazali znajomosci
ani szczegotowych zatozen tej akcji, ani tez jej partnerow.

5. ,,1 paczka = 1 ratujaca zycie szczepionka” to program wspoOtpracy marki
Pampers i UNICEF. Ma na celu ochrong zycia dzieci w najbardziej zagrozonych
tezcem regionach $wiata 1 pomoc w catkowitym wyeliminowaniu zagrozenia ta
choroba do 2015 r. Trzecia edycja akcji Pampers i UNICEF trwata od poczatku
stycznia do konca marca 2011 r. Program wskazato o$miu studentow, ktorzy tak-
ze wiedzieli, ze zakup jednej paczki pieluszek lub chusteczek Pampers finansuje
jedna szczepionke przeciwtgzcowa. Respondenci nie wiedzieli jednak, ze tylko
dochoéd ze sprzedazy produktéw oznaczonych logo tej akcji finansuje t¢ kampanig
spoteczna.

6. ,.NIVEA Blekitne Zagle”? to program skierowany do najmlodszych ze-
glarzy, w wieku do 11 lat. Glowna idea tej akcji jest promowanie zeglarstwa jako
sposobu na aktywny wypoczynek dzieci. Uczestnikami i organizatorami tego
programu sa producenci marki NIVEA, Polski Zwiazek Zeglarski (PZZ) oraz
Narodowe Stowarzyszenie Klasy Optimist (NSKO). Akcji tej patronuja: Mini-
sterstwo Sportu i Turystyki, Polski Komitet Olimpijski oraz Targi Wiatr i Woda.
Znajomo$¢ tej akcji wykazalo jedynie czterech studentow, ktorzy takze podali
peina nazwe programu, tacznie z marka NIVEA.

7. ,,Wielka Kampania Zycia — AVON kontra rak piersi”? to program Funda-
cji AVON Cosmetics Polska, ktory trwa od 1998 r. Celem tej akcji jest naglo$nie-
nie problemu badan profilaktycznych i przeciwdziatanie chorobie nowotworowej
piersi, a takze gromadzenie funduszy na jej promocj¢. By zosta¢ darczynca tej

2 http://www.mojesilnedrzewo.pl/program/page/oprogramie [24.01.2011].

2 http://www.unicef.pl/centrum-prasowe/informacje-prasowe/rusza-trzecia-edycja-akcji-
pampers-i-unicef- 266 [24.01.2011].

2 http://www.niveapolska.pl/About_Us/Zaanga%C5%BCowanie_spo%C5%82eczne/
NIVEA_B%C5%82%C4%99kitne_%C5%BBagle.html [24.01.2011].

27 http://wielkakampaniazycia.pl/6,0-programie.html [24.01.2011].
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akcji, trzeba zakupi¢ promowany produkt z r6zowa wstazka z katalogow Avon;
zysk ze sprzedazy w calo$ci przeznaczany jest na dzialalno§¢ Fundacji. Znajo-
mos¢ tej akcji wykazaty dwie osoby, ktore takze podaty poprawnie pelna nazwe
programu tacznie z nazwa firmy AVON.

8. ,,Policz si¢ z cukrzyca”?® to program Fundacji Wielkiej Orkiestry Swia-
tecznej Pomocy, ktorej celem jest pomoc osobom chorym na cukrzyce przez
umieszczanie na opakowaniach produktow zywnosciowych informacji o wy-
miennikach weglowodanowych i biatkowo-ttuszczowych. Program ten dziala
od 2006 r., a w 2009 r. informacje dla chorych umieszczono na 197 produk-
tach®. Wyniki prezentowanych badan ankietowych ujawnity, ze tylko jedna
osoba wiedziata o istnieniu tego programu. Dodaé trzeba, ze akcja ta — jako
jedyna — od dlugiego czasu nie jest promowana.

Zakonczenie

Wspolczesnie mozna obserwowaé rozwdj akcji spolecznych, w ktoérych
wspolpracuja zarowno firmy komercyjne, jak i organizacje non profit. Celem
tych akcji jest demonstrowanie spotecznej odpowiedzialnosci firm i finansowanie
dziatan organizacji spotecznej w zakresie rozwigzania pilnego problemu spotecz-
nego.

Jednak pomimo nagtosnienia tych akcji w mediach 1 zamieszczenie o nich
informacji na etykietach i opakowaniach produktow, klienci nie wykazuja nimi
duzego zainteresowania. Swiadcza o tym wyniki badan wywiadu fokusowego
i badan ankietowych, z ktorych wynika, ze klienci w wyborach zakupowych nie
kierowali si¢ tymi informacjami i rozciagali marke akcji spolecznej na wszyst-
kie sprzedawane produkty przedsigbiorstwa zaangazowanego w taka akcjeg.
Mozna wigc przypuszczaé, ze producent jako efekt udziatu w akcji spotecznej
odnotowuje takze wzrost sprzedazy produktow nie objetych programem, co
zwigksza przychody firmy.

Jest to skutek stabego wyr6zniania przez producenta oferty produktowej
sprzedawanej pod marka akcji spolecznej, a takze braku dociekliwosci klientow
i nieinteresowania si¢ informacjami na etykietach w wyborach zakupowych pro-
duktow.

28 http://www.wosp.org.pl/nasza_dzialalnosc/policz_sie_z_cukrzyca [24.01.2011].
2 Stan z 26.10.2009 — plik do pobrania na stronach WOSP http://s.wosp.org.pl/Files/policz_
sie_z_cukrzyca 26_10_2009.pdf [24.01.2011].
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