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MLODZI KONSUMENCI WOBEC
SPOLECZNYCH INSTRUMENTOW PROMOCJI
WYKORZYSTYWANYCH NA RYNKU ZYWNOSCI

Streszczenie

Glownym celem przeprowadzonych badan byla identyfikacja czynnikéw ksztaltujacych
postawy mlodych konsumentéw wobec problemu dzialan spolecznych firm oraz ocena
skuteczno$ci wykorzystywanego w strategii firm marketingu spolecznego. W analizie oceny
dziatan prospotecznych firm uwzgledniono gtéwnie oceng instrumentéw promocji. Badani mtodzi
konsumenci doceniajg zaangazowanie firm branzy zywnosciowej w dzialania prospoleczne
i wspieraja prowadzone przez nie akcje. Swiadomo$¢ badanych miodych konsumentéw
w zakresie prowadzonych przez firmy prospotecznych dziatan jest duza. Identyfikuja si¢ oni
7 wybranymi akcjami spolecznymi, ktére funkcjonuja w mediach i sa popularne. Dla badanych
konsumentéw wazny jest rowniez sam produkt, a nie tylko cheé wsparcia akcji spoteczne;.

Wprowadzenie

Zmienia si¢ profil mlodego konsumenta, ktéry zdecydowanie dynamiczniej
akceptuje realia rynkowe i stara si¢ aktywnie uczestniczy¢ w rynku. Mlodzi ludzie
stanowiq w kazdym spoleczenstwie liczaca si¢ jego czes¢. Przez diugi okres byli malo
zauwazani przez producentdéw i wystegpowali jako bierni uczestnicy procesow
rynkowych. Obecnie mlody konsument jest pelnoprawnym partnerem i aktywnym
uczestnikiem proceséw rynkowych. Jako segment bardzo elastyczny i wrazliwy na
dzialania producentéw, w wielu przypadkach stal si¢ ich rynkiem docelowym
w realizacji nowych instrumentéw z zakresu marketingu spolecznego. Pionierami
prowadzonych rozwazan nad causa-related marketing byli P.R. Varadarajan oraz
A. Menon (1988). Autorzy ci wskazuja, iz jest to proces formulowania i wdrazania
takich dzialan firmy w zakresie oferty produktowej badz innej formy wspierania waznej
sprawy z punktu widzenia spolecznego. Dzigki dzialaniom firmy klienci angazujq si¢
w wymiang zaspokajajaca cele zardwno jednostek, organizacji, jak i spoleczenstwa’.

! Mariola Grzybowska-Brzezifiska — dr, Katedra Analizy Rynku i Marketingu, Wydzial Nauk
Ekonomicznych, Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie.

2 P.R. Varadarajan, A. Menon, Cause-related Marketing: A Co-alignment of Marketing Strategy
and Corporate Philanthropy, ,,Journal of Marketing” 1988, Vol. 52, s. 23.
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Dzialania prospoleczne firm sa swoistym dopasowaniem si¢ przedsigbiorstw do
ukazujacych si¢ nowych wymagan konsumentdéw, ktérzy doceniaja partnerska
wspolprace organizacji spolecznych i firm komercyjnych®.

W  ramach marketingu spolecznego obok realizacji celow marketingu
komercyjnego rownolegle rozwiazywane sa problemy spoleczne. W literaturze
przedmiotu wymienia si¢ kilka poje¢ i definicji marketingu spolecznego, réwniez jego
instrumenty sa réznie obrazowane. M. Stasiakiewicz (2000) okre§la marketing
spoleczny jako dzialania podejmowane z punktu widzenia ogélnospolecznego dobra,
ktore moga przybra¢ dwie formy. Jako pierwsza forme dzialania autor okresla
promowanie celéw spolecznych w ramach marketingu komercyjnego, druga zas jest
podejmowanie dzialan niekomercyjnych w celu promocji wartosci, postaw, wzorcow
zachowan spolecznie pozadanych. Pierwszy rodzaj dzialan wystgpuje najczgscie]
w formie reklamy spolecznej, drugi natomiast w programach spolecznych
i kampaniach, czyli akcjach prowadzonych w szerszym zakresie. W kampaniach
i reklamach spotecznych produktem jest zachowanie, postawa, ktére proponowane jako
korzy$¢ rozwiazujaq problemy odbiorcy. Do dokonania zmiany niezbedne jest
poniesienie kosztow w postaci wysitku, inwestycji’. Prospoleczne instrumenty promocji
wspomagajq dzialania firm w zakresie jej odpowiedzialnosci spolecznej; to sa reklamy,
akcje, wydarzania, konkursy, rabaty cenowe czy sponsoring badz akcje charytatywne.

Reklama spoleczna w swoim gléwnym zalozeniu ma prowadzi¢ do zmiany
osobowosci 1 postawy odbiorcy. Za pomoca kampanii spolecznych nadawca kontaktuje
sie z odbiorca-konsumentem, informuje o swoich dziataniach, priorytetach, celach,
produktach i uslugach. Przekazy reklamy spolecznej nie tylko kreuja hierarchig
problemdéw, ale réwniez narzucajq sposob myslenia o nich. Sam fakt wyboru
okreslonego tematu powoduje, ze dana kwestia jest przez nas uznana za stanowigca
problem. Narzuca si¢ zatem odbiorcy nie tylko porzadek poznania, ale tez porzadek
wartosciowania, méwi mu si¢ nie tylko, o czym ma mysle¢, ale tez w jaki sposob ma to
7robi¢’.

Public relations jest idealnym narzedziem do dziatan kampanii spotecznych, to
skuteczny element promowania wizerunku, reputacji nadawcy. Dominujacym motywem
PR jest zwiekszenie sprzedazy produktéw lub/i ustug na drodze uksztaltowanej,
pozytywnej postawy klientdéw wzgledem firmy. Przedsigbiorstwa postugujace si¢
narzedziami public relations dazgq do zdobycia zaufania wsrdd spoteczefistwa poprzez
kreowanie pozytywnego wizerunku firmy, pragng przekonaé otoczenie o spolecznej
potrzebie jej funkcjonowania, pobudzi¢ spoleczne zainteresowanie tym, co si¢ w niej
dobrego dzieje, jak firma reaguje na oczekiwania swoich klientow i1 réznych

3 M. Karwacka, Marketing spoleczny w stuzbie biznesu i spoleczenstwa, ,Kultura i Edukacja” 2007, nr 2,
s. 31-32.

* M. Stasiakiewicz, Psychologiczne problemy spolecznej relklamy, ,.Czlowiek i Spoleczefistwo™ 2003,
t. XXL s. 13-14.

5 M. Wieczorkowska, Reklama spoleczna w Polsce po 1989 roku; zarys problematyki. ,Kultura
i Spoleczenstwo™ 2005, t. XLIX, nr 1, s. 131-132.
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zainteresowanych grup. Dzigki temu wokol firmy tworzy si¢ przyjazna atmosfera,
dajaca satysfakcje nie tylko klientom i otoczeniu, ale i pracownikom danego
przedsigbiorstwa. Za pomocq stworzonego wizerunku firmy prowadza swoisty dialog
spoleczny®.

Elementy pozytywnych dzialan firm, ktére mogq uksztaltowaé pozytywne postawy
konsumentdw, sq dzialaniami podejmujacymi problem spoleczny i atrybuty produktu,
ktory jest odpowiedzia na ten problem. Tak zrealizowane promocje sprzedazy mozna
obserwowaé na rynku zywnosci, np. dolaczenie do produktu pewnego wyjatkowego
dobra, jakim jest zdrowie, w zamian za zakup produktu mleczarskiego, jak w przypadku
prowadzonej kampanii ,,Pij mleko! Bedziesz Wielki!”, czy realizowana przez firme
Danone ,,Formuta mocnych kosci”. Promocje sprzedazy w ramach spotecznych dzialan
firm to dodatkowe walory cenowe produktu, gdy konsument, nabywajac produkt, staje
si¢ czynnym uczestnikiem akcji spolecznych.

Tematem istotnym i szczegélnie eksploatowanym jest ochrona srodowiska.
Konsumenci bardzo che¢tnie wspierajq akcje ratujace nasza planete. Przykladem takiej
kampanii jest program ,Moje Silne Drzewo” prowadzony przez firme¢ Zywiec Zdroj.
Glownym celem prowadzonego programu jest rozpowszechnianie swiadomych
proekologicznych postaw Polakow oraz uwrazliwienie spoleczenstwa na kwestig
koniecznosci dbania o srodowisko naturalne. Zakup wody pozostawia po sobie
ekologiczny $lad”, gdyz czes¢ zyskéw Zywiec Zdrdj przekazuje na sadzenie drzew.
Logo akcji na butelkach i reklamy przypominaja konsumentom o tym szczytnym celu.
Swiadomosé prosrodowiskowa mlodych konsumentow wzrasta, ich obecno$é na rynku
jest widoczna, a ich oczekiwania coraz czesciej dostrzegaja producenci. Aspekt
marketingu spolecznego i ocena jego wplywu na zachowania mlodych konsumentéw
jest atrakcyjny, gdyz grupa mlodych uczestnikdéw rynku bedzie decydowaé
o skutecznosci tych innowacyjnych dzialan, jakie proponujq firmy.

Zakres merytoryczny badan

Glownym celem przeprowadzonych badan byla identyfikacja czynnikéw
ksztaltujacych postawy milodych konsumentow wobec problemu dziatan spolecznych
firm oraz ocena skuteczno$ci wykorzystywanego w strategii firm marketingu
spolecznego. W analizie oceny dzialan prospolecznych firm uwzgledniono gléwnie
oceng instrumentéw promocji.

Badania przeprowadzono w oparciu o metode wywiadu bezposredniego
7z wykorzystaniem standaryzowanego kwestionariusza ankiety. Badania zostaly
zrealizowane na przetomie listopada i grudnia 2009 na terenie wojewddztwa
warminsko-mazurskiego.  Wywiad  bezposredni  przeprowadzono w  grupie
480 respondentdw, ktérych kryterium doboru byl wiek i byly to osoby od 14. do 30.
roku zycia.

¢ I. Oledzki, Public relations — spoleczne wyzwania, http://mmpr.id.uw.edu.pl/publikacje/pr_spoleczne
~wyzwania.htm.
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Gromadzenie danych realizowano przy wykorzystaniu kwestionariusza ankiety,
w ktérym zawarto pytania pomocne przy zebraniu niezbednych informacji stuzacych do
okreslenia $§wiadomosci respondentdw wobec prospolecznych dzialan firm, rowniez
danych koniecznych do oceny tych dzialan oraz okreslenia postaw mlodych
konsumentow wobec spolecznych instrumentdw promocji.

W oparciu o przeprowadzone badania starano si¢ odpowiedzie¢ na pytania, ktore
z dzialan prospotecznych sq najbardziej zauwazalne przez mlodych uczestnikdéw rynku
i jaki maja wplyw na zachowanie badanych respondentéw; czy prowadzone dziatania
prospoleczne firm przyczynily si¢ do wzrostu zaufania konsumentéw wobec ich
produktéw; jak prowadzone akcje sa odbierane przez respondentéw i jaki odsetek
badanych wspiera akcje spoleczne?

Wyniki badan

Prowadzanie dzialan prospolecznych przez przedsigbiorstwo ma na celu
zbudowanie pozytywnego wizerunku firmy nie tylko wsrdd klientow, ale réwniez
w otoczeniu. Przedsigbiorcy chca poprzez swoje dzialania zwigkszy¢ zaufanie swoich
odbiorcoéw, przekonaé ich o spolecznej potrzebie istnienia firmy. Do odniesienia
sukcesu firma powinna osiggna¢ przychylne nastawienie spoleczenstwa, dzieki temu
zwiekszy swojq sprzedaz. Wszystkie dzialania firmy powinny by¢ sprawdzane pod
wzgledem efektywnosci, stopnia ich zauwazalnosci, bo tylko tak mozna oceni¢, czy
dzialania przyniosa zamierzony skutek lub czy trzeba zmieni¢ dotychczas
wykorzystywane narzedzia marketingowe.

Analizie poddano opinie miodych respondentéw dotyczace prowadzonych na
terenie kraju dzialan prospotecznych. Badani respondenci deklarowali akceptacje
i oceniali skutecznos¢ prowadzonych akcji spolecznych w skali od 0 do 3 — tabela 1.

Tabela 1. Deklaracje poparcia badanych respondentdéw w zakresie okreslonych dzialan spolecznych firm

e . L Odsetek badanych (w %)
Wyszczegdlnienie dzialan - - - -
popieram [ nie popieram nie styszalam/-em
Podziel si¢ positkiem 93,40 2,80 3,80
Wielka Orkiestra Swigtecznej Pomocy 98,20 0,94 0,94
Studnie dla Sudanu 37,74 8,49 53,77
Mamo, tato, wole wode! 35,85 1,89 62,26
Pij mleko! Bedziesz Wielki! 80,19 14,15 5,66
Ryba wplywa na wszystko 45,28 5,66 49,06
Nigdy nie jezdze¢ po alkoholu 90,57 0,0 943
Papierosy pozerajg czlowieka zywcem 61,32 0,0 38,68
Duchy na drodze 21,70 1,89 76,42
Albo samochdd, albo telefon 16,04 5,66 78.30
Drink pod parasolka 8,49 1,89 89,62
Zdrowy start w przyszto$é 2547 2,83 71,70
Moje silne drzewo 16,98 0,94 82,08
Pajacyk 83.96 1,89 14,15

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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W oparciu o wyniki badan stwierdzono, iz respondenci najczesciej popieraja
kampanie: ,,Podziel sie positkiem”, ,Wielka Orkiestre Swigtecznej Pomocy”, ,Pij
mleko! Bedziesz Wielki!”, ,Nigdy nie jezdze po alkoholu” oraz akcje ,,Pajacyk”. Tak
wysokie poparcie i ocena skutecznosci ich dziatan wynika z faktu, iz wyzej wymienione
akcje prowadzone sa na terenie kraju od duzszego czasu. Wielka Orkiestra Swigtecznej
Pomocy w roku 2010 ,zagrata” po raz 18, akcja ,Pij mleko! Bedziesz Wielki”
prowadzona jest na terenie kraju od 2002 roku, a kampania prowadzona przez browary
polskie pod hastem ,,Nigdy nie jezdze po alkoholu” jest realizowana od 2008 roku. Tak
wysokie poparcie dla akcji ,,Nigdy nie jezdze po alkoholu” jest szczegblnie wazne przy
ocenie postaw ludzi mtodych. Najmniej znane i popierane byty akcje nowe, prowadzone
dopiero od niedawna. Przyktadem takiej akcji sg ,,Duchy na drodze” czy ,,Drink pod
parasolka”, ktére to byty prowadzone po raz pierwszy przez krotki okres, na tamach
telewizji i w Internecie.

Skuteczno$¢ akcji jest wieksza, im czesciej jest powtarzany i nagtasniany
komunikat - rys. 1 Przyktadem moze by¢ Wielka Orkiestra Swiatecznej Pomocy, ktéra
kazdego roku wspiera wieksza grupa spoteczenstwa czy akcja ,,Podziel sie positkiem”,
ktora dzieki zaangazowaniu klientow firmy Danone z kazdym rokiem wydaje wiecej
positkow.

Drink pod parasolkag

Albo samochéd, albo telefon
Moje silne drzewo

Duchy na drodze

Zdrowy startw przysztosc
Studnie dla Sudanu
Mamo, tato, wole wode!
Rybawptywanawszystko
Papierosy pozerajgcztowiekazywcem
Pijmleko! Bedziesz Wielki!
Nigdy nie jezdze po alkoholu
Pajacyk

Podziel sie positkiem

W ielka Orkiestra Swiatecznej Pomocy

0 0.5 1 15 2 2,5 3

Rys. 1. Ocena skutecznosci dziatari wybranych akcji spotecznych wedtug badanych respondentéw (wedtug
Zrédto: vaargezcowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Swiadomosé¢ akcji spotecznych wséréd badanych miodych ludzi jest duza.
W segmencie tym zauwaza sie zainteresowanie problemami spotecznymi i akcjami,
ktore pomagaj g je rozwigzad.

W dalszym etapie badan respondenci wskazywali przewodnie hasto jednej
z prowadzonych na terenie kraju kampanii spotecznych. Wyniki byty zaskakujace: o ile
wielu respondentéw deklarowato popieranie akcji spotecznych, o tyle tylko 30%
respondentdw byto w stanie poda¢ przewodnie jej hasto. Do najczesciej podawanych
haset nalezaty: ,Pij mleko! Bedziesz Wielki!”, ,Zty dotyk boli przez cale zycie”,
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Podaryj dzieciom stonice” i ,,Nigdy nie jezdz¢ po alkoholu”. Zdecydowana wigkszos¢,
okoto 70% badanych mlodych ludzi, pomimo poparcia dla akcji i swiadomosci ich
istnienia nie pamieta glownych jej hasel. Badani respondenci wspierajq prowadzone
akcje, ale nie zwracaja uwagi na calg ,,otoczke” wypracowywang w celu dotarcia do
nich. Powodéw moze by¢ wiele: spot reklamowy nie byt zbyt zrozumiaty, haslo bylo za
trudne do zapamietania lub w ogole nie pasowato do tej akcji. Czgsto respondenci
pamigtaja elementy spotu, jednak tresci nie mogg odtworzy¢. Badani respondenci
doceniaja sam fakt wzigcia udzialu w akcji spolecznej, a hasta z nig zwigzane nie sq dla
nich istotne.

Kolejnym problemem badawczym bylo stwierdzenie, czy kampanie spoleczne
wplywaja na postawy badanych respondentéw. Skuteczno$¢ prowadzonych przez firme
dzialan mozna oceni¢ takze na postawie wzrostu poziomu zaufania i uznania dla firm,
ktére podejmujq si¢ patronowania lub prowadzenia we wlasnym zakresie rdéznych akeji
prospolecznych. Badani respondenci az w 80% uznali, ze udzial firm w akcjach
spolecznych wpltywa na jej wizerunek i poglebia ich zaufanie, natomiast nie przyczynia
si¢ jednoczesnie do wzmozonych zakupdéw i zmiany marki. Badani respondenci
wskazuja, ze zaufanie firmy muszg budowaé ofertq, jej wysoka jakoscia, relacjami
z klientami, a woéwczas mogg by¢ wiarygodne w zakresie oddzialywania na otoczenie.
Akcje, zdaniem respondentéw, nie daja wymiernego efektu, wigc zaufanie buduje si¢
wspolpraca z klientem, a akcje dajgq ewentualnie uznanie i sq aktywniej popierane przez
firmy, ktérym ufajq klienci.

Kontynuujac problem zaufania badanych mlodych ludzi do dziatan i akcji
spolecznych respondenci okreslili swoje opinie dotyczace rzetelnosci rozliczen
srodkow, jakie sa gromadzone w ramach tych promocji spolecznych — tabela 2.

Tabela 2. Opinie respondentow na temat przekazywania przez firmy srodkow, ktore gromadzg w ramach

akeji spotecznych
Wyszczegdlnienie Struktura badanych (w %)

Cze$¢ z tych $rodkéw trafia do potrzebujacych 53

Cenig firmy, ktore podejmuja te dziatania i wierze, ze 26

przekazuja wszystkie zgromadzone $rodki potrzebujacym

Nie ufam tym dzialaniom, sa to $rodki reklamy firmy 7

Jestem przekonany/-a, ze te srodki nie trafiaja dla 6
potrzebujacych

Nie mam zdania na ten temat 8

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Cze¢$¢ badanych uwaza, ze srodki, ktére firmy pozyskuja z prowadzonych dzialan
rzeczywiscie trafiaja do potrzebujacych — jest to okolo 26%. Natomiast ponad 50%
wskazuje, ze tylko czes$¢ z tych srodkow jest przeznaczana na cel, jaki podejmuja firmy.
Naglasniany problem wzbogacania si¢ 0sdb prowadzacych akcje spoleczne sprawil, iz
respondenci sq ostrozni co do oceny skutecznosci i celowosci akcji. Paradoksalnie
pomimo $wiadomosci, ze cze$¢ pieniedzy zebranych na Wielka Orkiestre Swiatecznej
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Pomocy przekazywanych jest na wynagrodzenie oséb zajmujacych sie organizacjg tej
akeji, nadal cieczy sie ona duzym poparciem.

Kolejnym powodem budujacym nieufno$¢ spoteczng jest fakt braku danych
dotyczacych rozliczenia firmy z prowadzonych dziatah. Spoteczenstwo informowane
jest o powodzeniu akcji, jej trwaniu, natomiast wydatki i efekty pokazywane sa
okolicznosciowo. Skala osiggnietego wyniku i nastepstwa jego wykorzystania
motywuja spoteczenstwo do dalszego wspierania firm. 7% badanych nie ufa tym
dziataniom i uwaza, ze s to $rodki reklamy firmy. Trudno sie z nimi nie zgodzi¢, gdyz
kazde postepowanie niesie za sobg podwojny skutek. Pomoc innym i reklamowanie
firmy bowiem nie wykluczaj g sie.

W celu wytonienia najbardziej prospotecznej firmy, poproszono badane osoby
0 wskazanie firm, ktérych akcje spoteczne sa przez nich najlepiej znane (rys. 2).

Rys. 2. Firmy ukierunkowane prospotecznie w opinii respondentéw
Zr 6 dto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wsrod wielu firm najwiekszy procent gloséw uzyskata firma Danone (wskazato na
nig az 69% badanych respondentéw). W segmencie badanych oséb firma Danone
najskuteczniej kreuje wizerunek i dociera do miodych klientéw tej firmy. Kolejng
typowana przez respondentéw firma spoteczng sa Polskie Grupy Browarnicze
prowadzace m.in. akcje ,,Nigdy nie jezdze po alkoholu” oraz kampanie podejmujaca
walke ze sprzedaza alkoholu nieletnim. Te dwie firmy wymieniane byty najczesciej ze
wzgledu na bogactwo swojego asortymentu oraz czestos¢ zakupow danych produktow.
Najrzadziej wymieniano Cisowianke oraz Lubelle, gdyz firmy te od niedawna prowadza
dziatania prospoteczne. Realizowane spoteczne akcje promocyjne trafiajg do klientdw
danej marki. Badani respondenci dokonujac zakupdw produktéw zywnosciowych,
zauwazaj g informacje o dziataniach producenta na opakowaniu czy mediach, gdyz sg to
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marki im znane i zainteresowanie produktem powoduje wzrost $wiadomosci co do
organizowanych akgiji.

Probleméw spotecznych jest wiele, sg bardziej i mniej popularne. Badanych
miodych konsumentéw poproszono o okreslenie stopnia istotnosci zjawisk, ktore uznaja
za wazne i chca popiera€. Istotnosé prowadzenia przez firmy dziatan prospotecznych
(rys. 3) respondenci oceniali w skali od 0 do 5, gdzie O - jest mi to obojetne, 1- mato
istotne, 2 - $rednio istotne, 3 - dos¢ istotne, 4 - istotne, 5- bardzo istotne.

wykorzystywanie surowcéw z krajow biednych
wptaty czesci dochodéw narzecz ochrony $rodowiska
wykorzystywanie technologii prosrodowiskowych
produkcja zywnosci ekologicznej

produkty objete akcjamispotecznymi

wptaty czescidochodéw narzecz pomocy
potrzebujacym

wspieranie przez firmy akcji charytatywnych
pomoc firm w budowie szpitali
ograniczenie emisji zanieczyszczen
pomocw dozywianiu
0 0,5 1 15 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

Rys. 3. Ocena istotno$ci dziatan prowadzonych przez firmy w opinii respondentéw (w skali od 0 do 5)
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najwiekszy odsetek odpowiedzi przypisano pomocy w dozywianiu. Zdaniem
respondentdw jest to najwazniejszy problem spoteczny i firmy, ktére prowadza
dziatania prospoteczne w tym zakresie, ciesza sie duzym uznaniem i wsparciem.
Kolejnym waznym czynnikiem jest ograniczenie emisji zanieczyszczen. Zwiekszona
$wiadomos$¢ ekologiczna konsumentéw, che¢ ochrony natury staja sie w opinii modych
badanych o0séb réwniez istotne. Najmniej istotne zdaniem respondentéw jest
wykorzystanie surowcéw z krajéw biednych. Moze to sie wigzac¢ z brakiem informacji
na temat sytuacji danego kraju, czesto spoleczenstwo nie wie, z jakimi problemami
borykaj g sie inne narody, liczy sie dla nich produkt, mniej wazne jest to, z czego zostat
wytworzony.

Akcje spoteczne prowadzone przez przedsiebiorstwa w celu wzmocnienia swojego
wizerunku sg oceniane przez badanych pozytywnie. Firmy takie zdobywajg uznanie
wsrdd swoich klientéw. Bardzo wazny przy tego typu dziataniach jest czas poswiecony
na ich nagtasnianie. Im dtuzej prowadzona akcja, tym lepsze jej efekty koricowe.
Wielokrotnie powtarzany przekaz pozostawia trwaty $lad w pamieci swojego odbiorcy,
wphywa na jego zachowania i postawy.

Aby prowadzone dziatania odniosty sukces, firma musi dokladnie zapoznaé sie
z problemem, ktory chce wspiera¢. Odpowiednio dobrana grupa docelowa odbiorcéw
oraz szerokie kanaly przekazu umozliwig dotarcie nawet do najbardziej opornych
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klientow. Nalezy rowniez pamigtaé, iz doboér narzedzi musi by¢ adekwatny do grupy
odbiorcéw. Wraz z rosnaca swiadomoscia spoleczenstwa zardwno tq prozdrowotna, jak
i prosrodowiskowg powinno rosna¢ zaangazowanie firm w tych kwestiach.

Podsumowanie

Wraz ze zmieniajacq sie swiadomoscia prosrodowiskowa oraz prozdrowotng
spoleczenstwa, zmieniajq si¢ determinanty wplywajace na zachowania nabywcze
konsumentéw. Pomimo innowacyjnosci marketingu spotecznego jest on skutecznym
i coraz czgsciej wykorzystywanym narzedziem w strategii dtugoterminowej firm, ktéry
umozliwia realizacje¢ misji firmy ukierunkowanej na budowanie relacji z otoczeniem.

Nowe produkty czy zjawiska obserwowane na rynku zauwazajq mtodzi, ktorzy sq
pionierami w zakresie wielu dzialafi rynkowych. Taki tez problem uwzgledniaty
przeprowadzone badania. Causa marketing jako forma korzystnego polaczenia pomocy
spolecznej z osiaganiem celow marketingowych stal si¢ dziataniem, ktére jako nowe
zjawisko moze by¢ kierowane do mlodych konsumentow.

Badani mlodzi konsumenci doceniajq zaangazowanie firm branzy zywnosciowej
w dzialania prospoleczne i wspieraja prowadzone przez nie akcje. W marketingu
spolecznym bardzo waznym czynnikiem jest jego dilugofalowos¢. Im dluzej
prowadzona akcja, tym lepsze jej efekty koncowe. Wielokrotnie powtarzany przekaz
pozostawia trwaly §lad w pamigci odbiorcy, wplywa na jego zachowania 1 postawy.
Swiadomo$¢ badanych respondentow w zakresie prowadzonych przez firmy
prospolecznych dziatan jest duza. Identyfikuja si¢ oni z wybranymi akcjami
spotecznymi, ktore sa znane i utrwalone. Konieczne wydaje si¢, przy zwigkszaniu
skutecznosci prowadzonych przez firmy dzialaf, postawienie na potrzebe cigglego
powtarzania komunikatu do odbiorcow.

Dzialania prospoleczne przyczyniaja si¢ do wzrostu uznania spolecznego, jednak
aby otrzyma¢ zaufanie od konsumentow, firmy w opinii badanych mlodych
konsumentéw musza o nie zabiega¢ i wypracowaé je nie tylko w oparciu
o wykorzystane narzedzia public relations. Dla badanych konsumentéw wazny jest
réwniez sam produkt, a nie tylko che¢ wsparcia akcji spolecznej. Aspektem istotnym,
ktéry akcentujq badani, jest konieczno$¢ informowania o efektach dziatan, jakie podjeto
w ramach akcji spolecznych. Zdaniem badanych buduje to wigksze zaufanie do
uczestniczacych firm i organizacji i zwigksza aktywnos¢ konsumentdw.

YOUNG CONSUMERS’ ATTITUDE TOWARDS
THE SOCIAL INSTRUMENTS OF PROMOTION
USED IN THE FOOD MARKET

Summary

The main objective of the conducted study was to identify factors influencing the attitudes
of young consumers to the problem of social activities of companies and evaluate
the effectiveness of strategies used in social marketing. In the analysis of pro-social evaluation
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of companies were included mainly evaluation of the instruments of promotion. The respondents
(young consumers) appreciate the involvement of food industry companies in pro-social activities
and promote actions conducted by the enterprises. Awareness of young consumers of the firms
pro-social activities is high. They identify with selected social actions that operate in the media
and are popular. For surveyed consumers also the product itself is very important, and not just
willingness to support social action.



