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Dominika Mironska, Piotr Zaborek
Szkota Gléwna Handlowa w Warszawie

ANALIZA WRAZLIWOSCI POLSKICH
NABYWCOW INDYWIDUALNYCH

NA DZIALANIA Z ZAKRESU

MARKETINGU SPOLECZNEGO
PODEJMOWANE PRZEZ WYTWORCOW DOBR
I USLUG KONSUMPCYJNYCH

Streszczenie: Przeprowadzone w 2012 r. ilo§ciowe badanie zachowan i postaw konsumentéw
wobec dziatan CRM producentow dobr konsumpcyjnych wskazaty na pozytywny stosunek
do tego rodzaju aktywnosci. Polacy wierza, ze dziatania spoteczne firm sa potrzebne oraz
korzystne dla wszystkich stron. Jednak informacje o wspieraniu celu spolecznego nie wystar-
czaja, by konsumenci poczuli sympati¢ do firmy lub tez uznali, Ze jest ona mniej szkodliwa
dla otoczenia, a jej produkty zastuguja na zaufanie. Analiza decyzji zakupowych podjetych
pod wptywem CSR oraz opracowanie modelu regresji logistycznej pozwolily ustali¢, ze czyn-
nikami zwigkszajacymi szanse takich zakupow sa: wolontariat, przekazanie 1% dochodu na
cel dobroczynny, zaufanie do produktu, poszukiwanie informacji o wspieranych akcjach na
opakowaniu produktow oraz zamieszkanie na obszarze wiejskim.

Stowa kluczowe: marketing spotecznie zaangazowany, CRM, postawy konsumentdw, model
binarnej regresji logistyczne;j.

1. Wstep

Jednym z zadan spotecznie odpowiedzialnego podmiotu jest wspieranie okre§lonych
celéow spotecznych przez wilaczanie ich w strategie i plany operacyjne poszczegol-
nych marek lub catego przedsigbiorstwa. Marketing spoleczny (lub marketing spo-
tecznie zaangazowany, Cause Related Marketing — CRM) definiowany jest w li-
teraturze jako réznorodne sposoby angazowania si¢ przedsigbiorstwa w dzialania
dobroczynne!. Jego istota polega na osiaganiu dwoch celow jednoczesnie — marke-

' A.B. Bower, S.L. Grau, Explicit donations and inferred endorsements. Do Corporate Social Re-
sponsibility initiatives suggest a nonprofit organization endorsement?, “Journal of Advertising” 2009,
Vol. 38, No. 3, s. 113-126.
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tingowych celow firmy (marki) oraz celow spotecznych. Kampanie CRM w sposob
jawny 1 bezposredni zachgcaja potencjalnych konsumentéw do zakupu produktow
lub ustug firmy, ktora deklaruje zaangazowanie w okreslony cel spoteczny. W efek-
cie dochodzi do wymiany warto$ci i osiagnigcia korzysci wszystkich zaangazowa-
nych stron: klienci przedsigbiorstwa zyskuja mozliwos¢ wsparcia waznego dla nich
celu spotecznego, wybrany cel spoteczny zyskuje rozglos oraz fundusze, a przed-
sigbiorstwo wzmacnia swoj pozytywny wizerunek w oczach klientow i spoteczen-
stwa’. Dla przedsigbiorstw CRM stat si¢ atrakcyjna forma nawigzywania relacji
z klientami, cho¢ dziatania marketingu spotecznie zaangazowanego niosa ze soba
rowniez pewne ryzyko. Przedsigbiorstwa narazone sa na zarzuty oportunistycznego
podejscia do CRM 1 wykorzystywania problemow spotecznych w celu wytacznie
poprawy pozycji konkurencyjnej, co moze skutkowac spadkiem zaufania do firmy i,
co za tym idzie, utrata klientow>.

Efekty dziatan marketingu spotecznego, mierzone zaré6wno zmiang postaw, jak
1 zachowan klientow, byty przedmiotem licznych badan juz od lat 80. zesztego wie-
ku*. W literaturze odnoszacej si¢ do rynku polskiego dominuja publikacje dotyczace
wykorzystania narzedzi zrownowazonego rozwoju przez przedsigbiorstwa, podczas
gdy analizy odbioru tych dziatan przez konsumentéw stanowia niewielka cz¢$¢ do-
robku badawczego. W ostatnich latach w Polsce powstato kilka raportow analizu-
jacych postawy odbiorcow indywidualnych wobec spotecznych inicjatyw podejmo-
wanych przez przedsigbiorstwa w ujeciu ogdlnym, z analiza poréwnawcza mi¢dzy
Polska a innymi panstwami UE®, ze szczegdlnym uwzglednieniem segmentu mto-
dych konsumentow?® czy poglebione badania jako$ciowe oraz ilosciowe, przeprowa-
dzane cyklicznie na panelu klientow indywidualnych’. Wyniki prowadzonych analiz
nie pozwalaja na wyciagnigcie spojnych, wspdlnych dla wszystkich badan wnio-

2S.L. Grau, J.A. Garretson, J. Pirsch, Cause-related marketing: An exploratory study of campaign
donation structures issues, “Journal of Nonprofit & Public Sector Marketing” 2007, Vol. 18, s. 69-91.

3 K.S. Jahdi, G. Acikdilli, Marketing communications and Corporate Social Responsibility (CSR):
Marriage of convenience or shotgun wedding?, “Journal of Business Ethics” 2009, Vol. 88, s. 103-113.

4 P.R. Varadarajan, A. Menon, Cause-related marketing: A coalignment of marketing strategy and
corporate philanthropy, “Journal of Marketing” 1988, Vol. 52, s. 58-74; M.J. Barone, A.D. Miyaza-
ki, K.A. Taylor, The influence of cause-related marketing on consumer choice. Does one good turn,
deserve another?, “Journal of the Academy of Marketing Science” 2000, Vol. 28, No. 2, s. 248-262;
A.H. Tangari, J.A.G. Folse, S. Burton, J. Kees, The moderating influence of consumers’temporal orien-
tation on the framing of societal needs and corporate responses in cause-related marketing campaigns,
“Journal of Advertising” 2010, Vol. 39, No. 2, s. 35-50.

5 Pierwsze w Polsce kompleksowe badania na temat postaw konsumentow oraz lideréw opinii wo-
bec idei spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, Fundacja Komunikacji Spotecznej, 2003, www.csrinfo.
org/pl/wiedza/publikacje/.

¢ W. Ciemniewski, M. Buszko, M{odzi konsumenci o CSR. Raport z badania ilosciowego, Forum
Odpowiedzialnego Biznesu, 2009, http://odpowiedzialnybiznes.pl/pl/baza-wiedzy/badania/badania-
-polskie.html1?id=2973.

" Badania prowadzone przez Laboratorium Badania Komunikacji Spotecznej, w: Panel CSR, czyli
spoleczny wymiar marki, Forum Odpowiedzialnego Biznesu, 3.10.2011, http://www.panelcsr.pl/.
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skow, z jednej strony ze wzgledu na roznice w zastosowanej metodologii, z drugiej
za$ z uwagi na duza dynamike zachodzacych zmian, zarbwno po stronie dziatan
przedsigbiorstw, jak i reakcji ich klientow.

Celem pracy jest przedstawienie wybranych wynikow kompleksowych badan
ilosciowych zrealizowanych w 2012 r., w ktoérych zmierzone zostaly reakcje respon-
dentow wobec dziatan CSR podejmowanych przez producentow débr i ustug kon-
sumpcyjnych.

2. Metodologia oraz cele badania

Badania zrealizowano na reprezentatywnej probie 500 Polakéow w wieku 18+
w czerweu 2012 r., z wykorzystaniem metody CATI (Computer Assisted Telephone
Interviewing). Struktura proby ze wzgledu na istotne zmienne demograficzne doty-
czace plei, wieku, wyksztatcenia, miejsca zamieszkania i dochodéw respondentow
wykazata zroznicowanie zblizone do tego, ktore w danych GUS opisuje strukture
dorostych Polakow.

Niniejsza praca, bazujac na danych zgromadzonych w ramach powyzszego son-
dazu, koncentruje si¢ na nastepujacych celach badawczych:

a) okresleniu postaw dorostych Polakéw wobec dziatan spotecznych producen-
tow dobr i ustug konsumpceyjnych w aspektach afektywnym, kognitywnym i beha-
wioralnym,

b) ustaleniu, jaki odsetek respondentow dokonal rzeczywistych zakupow arty-
kutow i ustug konsumpceyjnych pod wptywem dziatan spotecznych producentow,

c¢) okresleniu zalezno$ci migdzy postawami, dziataniami oraz cechami demogra-
ficznymi respondentow, w tym stworzeniu modelu mierzacego wrazliwo$¢ konsu-
mentdéw na dzialania spoteczne przedsigbiorstw.

3. Postawy Polakow wobec dzialan spolecznych przedsi¢biorstw

Uczestnikom badania przedstawiono liste stwierdzen dotyczacych réznych aspek-
tow spotecznej dziatalnosci przedsigbiorstw z prosba o podanie, w jakim stopniu
zgadzaja si¢ z kazdym indywidualnym zdaniem. Pytanie miato forme 6-stopniowej
skali Likerta, bez wariantu neutralnego i mozliwos$ci niewyrazania opinii w ogole.
Odsetki respondentow zgadzajacych si¢ z poszczegdlnymi stwierdzeniami przedsta-
wiono narys. 1.

Dwa stwierdzenia, zajmujace skrajne miejsca na przedstawionym wykresie,
$wiadcza o pozytywnym odbiorze dziatan spotecznych firm przez respondentow. Az
46% z nich ($rednia arytmetyczna ze wskazan w skali 1-6 wyniosta 4,36) zgodzito
si¢ ze stwierdzeniem, ze takie dzialania moga pomoc w rozwiazaniu waznych pro-
blemoéw spolecznych. Z kolei zaledwie 4% badanych ($rednia: 2,33) wyrazilo opi-
nig, ze dziatania te sa zwykle pozorowane i nie rozwiazuja problemoéw spotecznych.
Wysoki stopien akceptacji trzeciego stwierdzenia, mierzacego postawy w obszarze
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kognitywnym (poznawczym), gdzie 38% respondentow zgodzito si¢ z opinia, Ze
na opisanych dziataniach zyskuja zarowno firmy, jak i spoleczenstwo, potwierdza
wniosek o akceptacji przez konsumentow dziatan spotecznych prowadzonych przez
przedsigbiorstwa. Jednoczes$nie pomiar komponentu emocjonalnego stanowi cie-
kawe uzupehienie powyzszego obrazu: odsetek respondentow, w ktorych aktywne
spotecznie firmy wzbudzaly prawdziwa sympatig, byt znacznie nizszy (22%, sred-
nia 3,75) niz wymieniony wczesniej odsetek przekonanych o pozytywnych efektach
dziatan takich przedsigbiorstw.

Przedsigbiorstwa wspierajace cele spoteczne moga
przyczyni¢ si¢ do rozwiazania istotnych dla
spofeczenstwa problemow

Jesli cena i jakos¢ sa podobne chetniej kupitbym

—
produkty firmy wspierajacej preferowany przeze mnie -_ 44

cel spoteczny.

Wspieranie celéw spotecznych przez przedsigbiorstwo
powoduje, ze zyskuja na tym wszyscy: firmy,
spoteczenstwo i klienci

Darz¢ wigksza sympatia firmy ktore wspierajg cele
spoleczne, niz firmy, ktore tego nie robia

Ufam bardziej produktom, ktére wspieraja cele
spoleczne niz tym, ktore tego nie robig

Gdyby jakos¢ byta podobna bytbym sktonny kupié
produkty firmy wspierajacej preferowany przeze mnie
cel spoteczny nawet gdyby byly trochg drozsze.

Firmy, ktore angazuja si¢ spolecznie zwykle
funkcjonuja w sposob mniej szkodliwy dla ludzi
i srodowiska niz firmy, ktore tego nie robia

Wspieranie celow spotecznych to dziatania
pozorowane: nie pomagaja spoteczenstwu a jedynie 4
zwigkszaja zyski przedsigbiorstwa

5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

(=]

% odpowiedzi ,,zgadzam si¢” 1 ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”, N = 500

Rys. 1. Stwierdzenia dotyczace wybranych aspektéw dziatan spotecznych firm
wg stopnia ich akceptacji przez respondentéw

Zrodlo: opracowanie na podstawie wynikow badan pierwotnych, czerwiec 2012.

Moze to oznaczaé, ze dziatania spoteczne firm sa popierane, ale nie przekla-
daja si¢ wprost na emocjonalny zwiazek konsumentdéw z firma, co stanowi istotna
wskazowke dla przedsigbiorstw. Stosunkowo matym poparciem (11% responden-
tow, srednia 3,19) cieszylo si¢ stwierdzenie, ze przedsigbiorstwa aktywne spotecznie
sa jednoczes$nie mniej szkodliwe dla ludzi i srodowiska. Badani nie widzieli zatem
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wigkszej zalezno$ci migdzy podejmowanymi dziataniami spotecznymi a innymi sfe-
rami spotecznej odpowiedzialnosci firm, takimi jak ekologia czy kodeks etyczny.
Whiosek ten zostat potwierdzony rdwniez na poziomie emocjonalnym: zaufanie do
produktoéw spolecznie aktywnej firmy deklarowato zaledwie 14% badanych ($rednia
3,25).

W opisanym badaniu postaw przeanalizowano ponadto dwa komponenty z po-
ziomu behawioralnego — deklaracje gotowosci do zakupu. Ze stwierdzeniem ,,jesli
cena i jako$¢ sa podobne, chetniej kupitbym produkty firmy wspierajacej prefero-
wany przeze mnie cel spoteczny” zgodzilo si¢ az 44% respondentow (Srednia 4,40),
dowodzac po raz kolejny, ze akceptowali oni spoteczng aktywnos¢ przedsigbiorstw.
Gdy jednak respondenci mieli wyrazi¢ gotowo$¢ do zaplaty nieco wyzszej ceny
za produkt firmy wspierajacej cel spoleczny, grupa popierajaca tak sformutowane
stwierdzenie zmalata do 13% ($rednia 3,23). Wyniki te moga zosta¢ odczytane jako
brak zgody konsumentow na zwigkszanie cen produktow w imi¢ dziatan spotecz-
nych, ktéra to praktyka moze by¢ postrzegana jako ,,przerzucanie” ci¢zaru pomocy
spotecznej z przedsigbiorstwa na klientow.

Z prezentowanych danych dotyczacych postaw konsumentow wobec dziatan
CRM przedsigbiorstw wytania si¢ ogélnie pozytywny stosunek do tego rodzaju dzia-
tan. Polacy wierza, ze dziatania spoteczne firm sa potrzebne i, co istotne, mozliwe do
przeprowadzenia z korzys$cia dla wszystkich stron. Jednak informacje o wspieraniu
celu spotecznego przez firmy nie wystarczaja, by konsumenci poczuli sympati¢ do
firmy lub tez uznali, ze przedsigbiorstwo jest mniej szkodliwe dla otoczenia, a jego
produkty zasluguja na szczegélne zaufanie. Takie wyniki moga sugerowac, ze pro-
wadzone przez przedsigbiorstwa dziatania oraz komunikacja CRM sg w niewystar-
czajacym stopniu zintegrowane z innymi obszarami CSR. Filantropia przedsigbior-
stwa, prowadzona bez zwiazku z podnoszeniem jako$ci oferowanych produktow
1 ustug (w wymiarze ekologicznym, technicznym czy etycznym), moze by¢ postrze-
gana jako wypelnianie powinnos$ci przedsigbiorstwa wobec spoleczenstwa, a nie
jako element wartosci dodanej oferty, za ktora warto zaptacic¢ nieco wyzsza ceng.

4. Rzeczywiste zakupy artykulow i uslug konsumpcyjnych
pod wplywem dzialan spolecznych przedsi¢biorstwa

Aby si¢ przekona¢, w jaki sposob postawy respondentow przektadaty sig na ich za-
chowania zakupowe, poproszono ich o przypomnienie sobie, czy w ciagu trzech
miesigcy poprzedzajacych moment badania dokonali oni zakupu jakiego$ dobra
lub ustugi przede wszystkim dlatego, ze produkujaca go firma wspierata jakis cel
spoteczny. Twierdzaco odpowiedziato 39% respondentdéw, podczas gdy 61% zade-
klarowato brak tego rodzaju motywacji. Ocena otrzymanego wyniku jest trudna ze
wzgledu na brak poréwnywalnych danych historycznych z rynku polskiego. Biorac
jednak pod uwagge dane wczesniej cytowanego panelu badawczego z 2011 r., gdzie
55% respondentow zadeklarowato, ze kiedykolwiek wybrato produkt firmy odpo-
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wiedzialnej spotecznie?, wydaje sig, ze blisko 40-procentowa deklaracja o zakupie
w ciagu stosunkowo krotkiego czasu jest wynikiem korzystnym z punktu widzenia
firm stosujacych narzedzia CRM.

5. Model binarnej regresji logistycznej
opisujacy uwarunkowania faktycznych decyzji konsumentow
o zakupie produktow zaangazowanych spolecznie

W celu poglebienia wiedzy na temat konsumentéw, ktérzy dokonali faktycznych
zakupow dobr wspierajacych cele spoteczne, skonstruowano model regresji logi-
stycznej. Analiza postuzyta ustaleniu, jakie charakterystyki respondentéw moga by¢
wykorzystane do przewidywania ich sktonnosci do zakupu produktow zaangazo-
wanych spotecznie. Za zmienng zalezna uznano opisang wczesniej informacjg, czy
w ciagu ostatnich trzech miesigcy respondent dokonat zakupu, kierujac si¢ przede
wszystkim spoteczng dziatalno$cia producenta. Uzyskana w ten sposdéb zmienna
miata charakter zero-jedynkowy, gdzie ,,1” oznaczalo nabycie, a ,,0” brak takiego
zakupu.

W literaturze brakuje jednoznacznych przestanek teoretycznych pozwalajacych
wybra¢ ograniczong liczbg zmiennych niezaleznych do réwnan regresji. Aby doko-
na¢ selekcji istotnych statystycznie predyktoréw przy konstruowaniu modelu, zasto-
sowano procedure selekcji postepujacej, gdzie na kazdym etapie tworzenia modelu,
rozpoczynajac od wariantu zerowego, zawierajacego jedynie wyraz wolny, wpro-
wadzana jest nowa zmienna niezalezna, odznaczajaca si¢ najwyzszym poziomem
korelacji czastkowej ze zmienng zalezng i jednoczesnie bgdaca istotnym statystycz-
nie parametrem modelu. Do zbioru zmiennych bedacych potencjalnymi sktadowymi
modeli wprowadzono wszystkie charakterystyki respondentéw, ktore zgodnie z li-
teraturg mogty mie¢ zwiazek z ich wrazliwoscia na dziatania CRM. Gloéwna zaleta
opisanej procedury tworzenia rownan regresji jest maksymalizacja zdolnosci pre-
dykcyjnych, a tym samym praktycznej uzytecznosci otrzymanych funkcji.

W pierwszej kolejnosci podjgto probe zbudowania modelu ztozonego wytacz-
nie ze zmiennych demograficzno-behawioralnych obejmujacych pte¢, wiek, miejsce
zamieszkania, przychody, liczbg oséb w gospodarstwie domowym oraz zaangazo-
wanie w rozne dziatania charytatywne. Otrzymane rownanie charakteryzowato si¢
stabymi wlasciwosciami prognostycznymi, otrzymana funkcja regresji wyjasnia za-
ledwie ok. 13% wariancji zmiennej zaleznej (wspotczynnik R kwadrat Nagelkerke-
go = 0,132). Fakt, ze caly model pozwalat uzyska¢ istotng statystycznie przewage
W prognozowaniu w poréwnaniu z wariantem bazowym $wiadczyt o tym, ze dobra-
ne do funkcji zmienne niezalezne byty najprawdopodobniej rzeczywiscie zwiazane
ze zmienng wynikowa w catej populacji polskich konsumentéw, jednak sita zwiaz-

8 Panel CSR...
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ku byta niska i zapewne istniaty inne zmienne, ktore wyjasnialyby wigksza czgsé
zmienno$ci w zachowaniach zakupowych badanych. Prezentowany wniosek pokry-
wa si¢ z uwagami sformulowanymi przez badaczy amerykanskich, ktorzy w 2010 r.
przeprowadzili kompleksowe i zaawansowane metodologicznie badanie — segmen-
tacj¢ darczyncow indywidualnych w Stanach Zjednoczonych. Zauwazyli oni, Ze ce-
chy demograficznie znacznie gorzej opisuja zachowania filantropijne Amerykanow
niz warto$ci, postawy i motywacje. Zachowania zakupowe Polakow, skierowane na
produkty wspierajace dzialania filantropijne, wydaja si¢ rowniez stabo uwarunko-
wane cechami demograficznymi.

W kolejnym etapie konstruowania modelu do puli zmiennych niezaleznych opi-
sujacych cechy demograficzne i behawioralne respondentéw dodano grupg dwunastu
cech charakteryzujacych postawy badanych w stosunku do stwierdzen dotyczacych
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu, ktorych cze$¢ zostata omowiona w trzecim
punkcie niniejszej pracy. Nastgpnie powtorzono procedur¢ wyboru zmiennych do
modelu na zasadzie selekcji postgpujacej. Jako wynik uzyskano istotng statystycznie
funkcjg regresji o 2,5-krotnie wigkszym poziomie wyjasniania zmiennej zaleznej
(wspotczynnik R kwadrat Nagelkerkego = 0,308) w poréwnaniu z wczesniejszym
modelem. Model umozliwit poprawne zaklasyfikowanie 71,6% badanych przypad-
kéw do podgrup osob, ktore w ostatnich 3 miesiacach dokonaly badz nie zakupow
produktow, kierujac si¢ checia wspierania dziatan spotecznych podejmowanych
przez ich wytworcéw. Obliczono wartosci wspdtezynnikéw tolerancji i VIF dla
kazdego z predyktoréw i wykazano, ze model nie jest obarczony wspotliniowoscia
zmiennych niezaleznych. Ponadto upewniono si¢ co do liniowosci oraz braku he-
teroskedastycznosci w modelu, co zwigksza prawdopodobienstwo trafnej genera-
lizacji wynikow na szersza probg. W rownaniu znalazto si¢ pig¢ parametrow, ktore
w najwigkszym stopniu warunkowaty fakt zakupu produktu lub ustugi pod wpty-
wem informacji o dziataniach spotecznych producenta. Poszczegoélne parametry
strukturalne modelu zinterpretowano na podstawie wspotczynnikow Exp(B), ktore
okreslaja tzw. iloraz szans lub ryzyko wzgledne (odds ratio) i moéwia, o ile wzrést
lub zmalat stosunek prawdopodobienstwa zakupu produktu pod wpltywem dziatan
spotecznych w okresie 3 miesiecy poprzedzajacych moment prowadzenia badan do
prawdopodobienstwa niedokonania takiego zakupu, jesli warto$¢ parametru wzros-
nie o 1, przy pozostalych parametrach modelu na niezmienionym poziomie. Graficz-
na prezentacje¢ parametrow réwnania regresji zawiera rys. 2.

Zgodnie z otrzymanymi wynikami, wzrost stopnia zgody ze stwierdzeniem
,ufam bardziej produktom, ktdre wspieraja cele spoteczne niz tym, ktére tego nie
robia” o jeden punkt wiazat si¢ ze wzrostem szansy na dokonanie zakupu o 34%. Po-
twierdza to sformutowany w czg$ci poswigconej postawom konsumentéw wniosek,
ze podejmowane przez przedsigbiorstwa dziatania spoleczne powinny by¢ spojne
z pozostatymi dziataniami CSR, by zwigksza¢ wartos¢ oferty w oczach odbiorcow.
Akceptacja dziatan spolecznych przedsigbiorstw jest wazna, ale dopiero uznanie, ze
sam produkt jest godzien zaufania, pozwala konsumentom na przejscie od pozytyw-
nej postawy do rzeczywistego dzialania — aktu zakupu.
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Ufam bardziej produktom, ktére wspieraja
cele spoteczne niz tym, ktdre tego nie robia 40,
0
Nie zwracam uwagi na umieszczane

na produktach informacje o wspieranych

celach spotecznych - -44%

W ostatnim roku przekazatem 1% podatku
na cele dobroczynne

51%
Miejsce zamieszkania: wie$ 64%

W ostatnim roku pracowatem jako wolontariusz dla
organizacji dobroczynnej 122%

Rys. 2. Postawy i cechy konsumentow, ktore wptywaja na zakup produktow
zaangazowanych spotecznie oraz zmiana szans wystapienia zakupu (w %)

Zrodho: opracowanie na podstawie wynikéw badan pierwotnych, czerwiec 2012.

Kolejnym analizowanym parametrem byta deklaracja konsumentéw o wadze,
jaka przyktadaja do informacji na temat wspieranych przez dana marke celow spo-
tecznych umieszczanych na opakowaniach produktow. Im nizszy stopien zainte-
resowania podobnymi tresciami, tym mniejsze byto prawdopodobienstwo wyboru
produktu zaangazowanego spotecznie. Wedtug najbardziej oczywistej interpretacji
stwierdzona prawidtowo$¢ moze $wiadczy¢ o tym, ze klienci, dla ktoérych dziatania
CRM sg malo istotne, nie sa wrazliwi na informacje o nich umieszczane na etykie-
tach. Istnieje rowniez zapewne znaczaca grupa respondentow, ktdrzy zazwyczaj nie
czytaja uwaznie etykiet, zwlaszcza przy rutynowych zakupach znanych kategorii
produktéw i stad tez — mimo ze nie musza by¢ oni niewrazliwi na przejawy aktyw-
nosci spotecznej przedsigbiorstw — nie zauwazaja tego typu informacji umieszcza-
nych na opakowaniach i nie moga ich uwzglednia¢ w decyzjach zakupowych. Po-
niewaz sam zwyczaj czytania etykiet produktéw jest wérdd polskich konsumentoéw
zjawiskiem stosunkowo rzadkim, postulat poprawy zauwazalnosci komunikatow
przedsigbiorstwa zamieszczanych na opakowaniach w celu poprawy skutecznosci
dziatan z zakresu CRM wydaje si¢ by¢ uzasadniony”.

Zgodnie z prezentowanym modelem prawdopodobienstwo dokonania zakupu
produktu wspierajacego cel spoleczny wzrastalo najbardziej tam, gdzie konsumenci
podejmowali inne dziatania o naturze spotecznej. Osoby, ktore w ostatnim roku prze-
kazaty 1% swojego podatku dochodowego organizacji pozytku publicznego, miaty

° Tylko 30 proc. konsumentow czyta etykiety na produktach, PAP, 18.07.2012, http://www.dlahan-
dlu.pl/handel-wielkopowierzchniowy/wiadomosci/.
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0 51% wicgksze szanse na takie zakupy, a konsumenci wykonujacy prace wolonta-
riusza — az o 122%, w poréwnaniu z osobami, ktore nie podejmowaty tych dziatan.
Badania prowadzone nad dobroczynnoscig oséb indywidualnych w roznych krajach
jednoznacznie wskazuja na istnienie zjawiska, ktére mozna nazwac ,,przyciaganiem
si¢ dobroczynno$ci”: osoba zaangazowana w jeden rodzaj dziatalnos$ci spotecznej
chetniej zaangazuje si¢ w kolejne formy dobroczynnos$ci niz bierny spotecznie oby-
watel!’. Z analizowanych zalezno$ci mozna wyciagna¢ nastepujace wnioski:

» Konsumenci, ktorzy w przesztosci uczestniczyli w dziataniach dobroczynnych,
stanowig grupe, ktora najchetniej zaangazuje si¢ w zakupy produktow wspiera-
jacych cel spoteczny. Fakt ten powinien by¢ uwzgledniony w procesie przygoto-
wywania oferty, wyboru kanatéw dystrybucji i komunikacji, a takze ksztattowa-
nia ceny produktu zaangazowanego spotecznie.

* Dziataniem dobroczynnym podejmowanym przez badanych, ktére jest najsil-
niej zwigzane ze sktonnoscig do zakupoéw pod wptywem argumentéw CRM, jest
wolontariat — zaangazowanie w pomoc innym poprzez przekazywanie §rodkow
pienieznych lub rzeczowych (w badaniu uwzgledniono 5 dziatan tego rodzaju)
wykazuje znacznie stabszy zwiazek lub catkowity brak korelacji.

»  Zakup produktu, ktory wspiera cel spoteczny, moze by¢ postrzegany przez kon-
sumentoéw jako jedna z form filantropii. Jest to wniosek wazny, poniewaz zacho-
wania filantropijne r6znig si¢ od zachowan zakupowych obywateli i wymagaja
zastosowania odmiennych narz¢dzi marketingowych!!.

Ostatnim parametrem w modelu, ktory znaczaco wplywat na decyzje o zakupie
produktéw zaangazowanych spotecznie, bylo miejsce zamieszkania. Mieszkancy
wsi cechowali si¢ wiekszg 0 64% szansg dokonania takiego zakupu niz osoby miesz-
kajace w miastach. Na uwage zastuguje fakt, Zze zadna inna cecha demograficzna
roéznicujgca ludno$¢ wiejska i miejskg w Polsce (dochody, wyksztatcenie, wielkosé
gospodarstwa domowego) nie znalazta si¢ w modelu, co sugeruje, ze przyczyn
wiekszej aktywnosci konsumentow z terenow wiejskich nalezy poszukiwaé¢ w in-
nych obszarach niz réznice w strukturze demograficznej. Silniejsze wi¢zi rodzin-
ne i sgsiedzkie, udzial w zyciu lokalnych spotecznosci i, co za tym idzie, wicksza
ekspozycja na istniejagce wokot problemy spoteczne to cechy, ktore z jednej strony
mogg motywowac do zakupu produktu wspierajacego cel spoteczny, z drugiej zas
stanowig element odrézniajacy zycie na wsi od bardziej anonimowej, zatomizowa-
nej, nastawionej na osobiste osiagniecia specyfiki zycia miejskiego.

" YXK. Lee, C.T. Chang, Who gives what to charity? Characteristics affecting donation behav-
ior, “Social Behavior and Personality” 2007, No. 25, s. 1173-1180; R. Boguszewski, Dobroczyn-
nos¢ w Polsce. Raport, Fundacja CBOS, Warszawa 2010, http://www.cbos.pl/SPISKOM.PO-
L/2010/K_015 10.PDF

"' A. Limanski, I. Drabik, Marketing w organizacji non-profit, Difin, Warszawa 2007, s. 32.
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6. Uwagi koncowe

Jako podsumowanie wynikow przeprowadzonych badan mozna wysuna¢ kilka
wnioskow natury ogolnej:

Polscy konsumenci w przewazajacej wigkszo$ci akceptuja ide¢ marketingu za-
angazowanego spotecznie, co stanowi doskonaty potencjat, zarowno dla przed-
sigbiorstw produkcyjnych, jak i dla organizacji non-profit prowadzacych wspol-
ne z producentami kampanie spoleczne.

W wyniku glebszej analizy postaw i zachowan konsumentéw mozna zidentyfi-
kowa¢ pewien dualizm w odbiorze oferty producentow aktywnych spotecznie.
Z jednej strony konsumenci uzalezniaja zakup od zaufania, jakie w nich wzbu-
dza sam produkt, a jednoczesnie sceptycznie odnosza si¢ do pomystu zaptacenia
za niego wyzszej ceny. Jest to sygnat braku zgody na filantropi¢ bez oferowania
dodatkowej wartosci produktu, ktéora moze by¢ postrzegana jako przerzucanie
dziatan dobroczynnych z przedsigbiorstwa na klienta. Z drugiej strony produkty
wspierajace cel spoteczny stanowig atrakcyjna oferte dla wolontariuszy — grupy
0 najwyzszym stopniu wrazliwosci i zaangazowania spolecznego, ktora, o czym
warto pami¢tac, cechuje si¢ nizszymi niz przeci¢tne dochodami'?. W oczach tych
konsumentdéw dziatania filantropijne firmy, nawet oderwane od samego produk-
tu czy innych dziatan CSR, beda stanowi¢ warto$¢ sama w sobie. Wobec tak
zarysowanych réznic w odbiorze dziatan CRM nalezatoby przeprowadzi¢ pogle-
biong analize konsumentow w celu identyfikacji segmentoéw charakteryzujacych
si¢ roznymi oczekiwaniami wobec producentow zaangazowanych spolecznie.
Tak wyodrebnione segmenty moga postuzy¢ do opracowania programoéw CSR
dopasowanych do poszczegolnych grup odbiorcow.

Przeprowadzone badania stanowig cenne zrodto informacji na temat biezacej
sytuacji w obszarze, ktory cechuje wysoka dynamika zmian. W celu uchwyce-
nia trendéw czy tez potwierdzenia kierunkdéw zmian sygnalizowanych w innych
opracowaniach (rosnaca akceptacja dziatan CRM, wzrost gotowosci do zaptacenia
wyzszej ceny za produkt zaangazowany spotecznie czy tez alternatywnie: wzrost
,,cynizmu konsumenckiego™ i obnizenie lojalnosci wobec tradycyjnie wybieranych
marek) opisane badanie powinno si¢ doczeka¢ kolejnych edycji w przysztosci.
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ANALYSIS OF POLISH CONSUMERS’ SENSITIVITY

TO THE CAUSE RELATED MARKETING ACTIVITIES
UNDERTAKEN BY PRODUCERS OF CONSUMER GOODS
AND SERVICES

Summary: The 2012 survey of Polish consumers revealed the general positive attitude of
respondents towards CRM initiatives of vendors of consumer products. Participants believed
that CRM activities were useful and tended to benefit all concerned parties including con-
sumers, companies and recipients of help. However, the knowledge about philanthropic en-
gagement was not enough for consumers to develop higher preference for those companies
and their offerings. Logistic regression model linked higher odds of making actual purchases
based on CRM activities to respondents who: 1) had volunteering record, 2) allocated 1% of
income tax to charities, 3) declared a higher trust in products of the companies that supported
socially valuable aims 4) played attention to information on product packaging about support-
ed social goals and 5) resided in rural areas.

Keywords: cause related marketing, consumer behavior.





