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DZIALANIA EKOLOGICZNE,

WIZERUNEK KORPORACYJNY,
PERCEPCJE 1 ZACHOWANIA NABYWCOW
NA RYNKU DOBR ZAOPATRZENIOWYCH
— BADANIE EKSPLORACYJNE

Streszczenie: Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie modelu badawczego stuzace-
go do analizy, w jaki sposob dzialania ekologiczne, komunikowane jako zdolno$¢ przedsig-
biorstwa do wytwarzania produktoéw i ushug i odpowiedzialnos¢ spoteczna przedsigbiorstw,
wplywaja na postawy i zachowania nabywcow na rynku dobr zaopatrzeniowych. Autorka
ma nadziejg, ze rozwiazanie postawionego problemu pomoze w podejmowaniu decyzji do-
tyczacych pozycjonowania produktow na rynku dobr zaopatrzeniowych z wykorzystaniem
strategii ekologicznej w wizerunku korporacyjnym.

Stowa kluczowe: spoleczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstw, zdolno$¢ przedsigbiorstwa
do wytwarzania produktoéw i ustug, wizerunek korporacyjny, dziatania ekologiczne.

1. Wstep

Wizerunek korporacyjny byt i wciaz jest w obrebie zainteresowania zaré6wno prak-
tykow, jak i spoteczno$ci akademickiej. Intensywne badania w tej dziedzinie, pro-
wadzone juz w latach 50., nie doprowadzily jednak do wypracowania jednej defi-
nicji tego terminu. W literaturze wystgpuje on czgsto bez dalszego wytlumaczenia,
jakby kazdy uzywajacy terminu ,,wizerunek korporacyjny” mogh posiada¢ wlasna
jego definicje [Furman 2010]. Zdaniem takich autorow jak T.J. Brown i P.A. Dwa-
cin [1997] wizerunek korporacyjny to wszystkie informacje, jakie klient posiada o
firmie. Na przyktad R.O. Carlson [1963] i B.M. Enis [1967] okreslaja go jako ,,po-
strzeganie” firmy przez nabywcow, L.H. Bristol [1959], K.G. Hardy [1975] jako
,obraz”, ,portret” firmy, natomiast H. Barich i P. Kotler [1991] definiuja wizeru-
nek korporacyjny jako oceng, uczucia oraz postawy nabywcoOw wobec firmy. Inni,
np. P. Martineau [1958], wizerunek korporacyjny odnosza do takich elementow,
jak ,,zwiazki, skojarzenia, znaczenie” firmy dla nabywcy. Wedlug T. Browna
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[1998] jest to zbidr roznorodnych wyobrazen, ktore moga odnosi¢ si¢ do rdéznych
aspektow firmy. G. Berens, C. van Riel i G. van Bruggen [2005] wizerunkiem kor-
poracyjnym nazywaja postrzeganie firmy przez pojedynczych nabywcéw, nie
przez ich grupy. Wizerunek korporacyjny moze pelnic¢ rézne funkcje, np. bariery
wejscia na rynek [Kreps, Wilson 1982; Milgrom, Roberts 1982], mechanizmu
wspierajacego wspotprace pomigdzy konkurentami [Daughety, Forsythe 1987] czy
mechanizmu umozliwiajacego firmie sprzedaz produktow po wyzszych cenach
(uzyskiwanie premii) [Shapiro 1983].

2. Elementy wizerunku korporacyjnego

G. Berens i C. van Riel [2004], analizujac literatur¢ z ostatnich 50 lat dotyczaca
wizerunku korporacyjnego, wyodrgbnili trzy gléwne nurty dotyczace definiowania
jego elementdéw na podstawie: (1) réznych spotecznych oczekiwan w stosunku do
przedsigbiorstw, (2) réznych cech osobowosciowych, jakie ludzie (nabywcy) przy-
pisuja przedsigbiorstwom, (3) réznych powodoéw, dla ktorych ludzie (nabywcy)
wierza lub nie wierza przedsigbiorstwom. Zdaniem autoréw pierwszy nurt najcze-
$ciej pojawia sig¢ w literaturze przedmiotu, poniewaz wielu autorow klasyfikuje
elementy wizerunku jako spoteczne oczekiwanie okreslonego zachowania przed-
sigbiorstw, takiego jak dostarczanie produktéw wysokiej jakosci, realizowanie do-
brych wynikow finansowych czy eliminacja negatywnego oddziatywania na $ro-
dowisko naturalne. Zgodnie z tym nurtem F. Chew [1992] zaproponowat dwuwy-
miarowg koncepcj¢ wizerunku korporacyjnego firmy. Wyodrgbnit w niej dwa ele-
menty: wynik ekonomiczny i zachowania spoleczne. Podobnie R. Goldberg [1998]
nazwat dwa elementy wizerunku korporacyjnego firmy: ,.kompetencja biznesowa”
oraz ,,sumienie spoteczne”. W niniejszym artykule przyjeto dwa elementy wize-
runku, najczeséciej pojawiajace sig¢ w literaturze. Zostaty one wyodrebnione i opisa-
ne migdzy innymi przez T.J. Browna i P.A. Dacina [1997]. Zaproponowali oni, po-
dobnie jak wskazani wcze$niej autorzy, dwuwymiarowa koncepcje, w ktorej ele-
mentami wizerunku sa:

1) zdolno$¢ przedsigbiorstwa do wytwarzania i dostarczania produktow oraz
ustug (CA — Corporate Ability),

2) odpowiedzialno$¢ spoteczna przedsigbiorstwa (CSR — Corporate Social Re-
sponsibility).

3. Zdolnos¢ przedsigbiorstwa do wytwarzania i dostarczania
produktow oraz ustug

Zdolno$¢ przedsigbiorstwa do wytwarzania i dostarczania produktow oraz ustug
odnosi si¢ do specjalistycznej wiedzy pracownikéw oraz przewagi wynikajacej
z wewnetrznego dziatu badan i rozwoju, ktore skutkuja innowacjami technologicz-
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nymi, specjalistyczna wiedza przyczyniajaca si¢ do wytwarzania wysokiej jakosci
produktow, strategia zorientowana na klienta, przewaga sektorowa i innymi
[Brown, Dacin 1997].

4. Spoleczna odpowiedzialnos¢ przedsi¢biorstwa

Spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstwa, podobnie jak wizerunek korpora-
cyjny, nie posiada jednolitej i ogoélnie przyjetej definicji. E.L. Pavlik i A. Riahi-
-Belkaoui [1992] okres$laja spoteczna odpowiedzialno$¢ jako wszystkie dzialania
firmy w obszarach odpowiedzialnego biznesu. Zdaniem T. Kitchina [2003] r6zne
grupy interesariuszy definiuja CSR z wlasnej perspektywy, tak aby mogly dzigki
temu realizowa¢ swoje cele. Wedlug tego autora najlepszym sposobem na zdefi-
niowanie CSR jest okreslenie znaczenia poszczegdlnych stow tej nazwy. Corpora-
te (przedsigbiorstwo) oznacza ,,przynoszacy zyski” lub przynajmniej ,,podmiot, z
zamiarem przynoszenia zysku”; stowo social (spoteczny), pomimo ze trudne i nie-
jasne, moze by¢ rozumiane jako »majacy co§ wspolnego ze ,,spotecznoscia w po-
trzebie” lub niejednokrotnie ,,jednostkami w potrzebie” [...] spolecznosci te same
staraja si¢ zwroci¢ uwage firmy«. Responsibility (odpowiedzialnos¢), wedlug
T. Kitchina [2003], to kolejny ,,moralny labirynt [...] narzucony czgsciowo poprzez
wlasne wewngtrzne zainteresowanie problematyka spoteczna oraz czg¢§ciowo wy-
muszony poprzez regulacje prawne i moralng presj¢ [...] nawet w jednolitej naro-
dowej kulturze postrzeganie odpowiedzialnosci moze znaczaco si¢ r6zni¢”. Dodat-
kowo T. Kitchin zwraca uwage, ze odpowiedzialno$¢ spoteczna nie oznacza jedy-
nie dobrych dziatan, ale réwniez zamiar podejmowania takich dziatan oraz che¢é
kreowania takiego wizerunku, postrzegania wsrod spotecznosci. Komisja Europej-
ska w opublikowanej Zielonej Ksigdze [2001] odpowiedzialno$cia spoleczna
przedsigbiorstwa nazywa koncepcje, wedlug ktérej przedsigbiorstwa dobrowolnie
decyduja si¢ pomoc w stworzeniu lepszego spoteczenstwa i czystszego srodowiska.
Dodatkowo dziatanie nie ogranicza si¢ do ram wytyczonych przez obowigzujace
prawo, lecz oznacza wychodzenie ponad nie, wigksze inwestowanie w zasoby
ludzkie, srodowisko i relacje z interesariuszami. B. Rok, D. Stanny i S. Stolorz
[2003] stwierdzili, ze CSR to strategia dziatania firmy obejmujaca zarzadzanie za-
sobami ludzkimi, procesem, produktem i cata organizacja. I. Kuraszko [2001] do-
daje, ze podstawa koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci jest ,,przekonanie, ze
powinna ona przyczynia¢ si¢ do wzrostu wartosci przedsigbiorstwa poprzez two-
rzenie wspolnej wartosci. CSR moze by¢ czym$ wigcej niz narazaniem si¢ na do-
datkowe koszty, obowiazkiem czy dobrym uczynkiem — moze by¢ zrodtem szans,
innowacji i przewagi konkurencyjnej. Jezeli zatem potraktowaé odpowiedzialnos¢
spoteczng biznesu strategicznie, moze si¢ ona sta¢ zrodtem istotnego postgpu spo-
lecznego”. Na podstawie przytoczonych definicji mozna przyjac, ze dziatania firm
zwiazane ze spoteczna odpowiedzialno$cia nie moga wynika¢ jedynie z narzuco-
nych regulacji prawnych. Powinny one by¢ dobrowolnymi dziataniami, ktore row-
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niez musza mie¢ charakter dtugofalowego zobowiazania w stosunku do srodowiska
naturalnego i ludzi. Przy zalozeniu sukcesu takich dzialan firma moze osiagac ko-
rzys$ci finansowe ptynace ze wspolnego dobra dla wszystkich interesariuszy (pra-
cownikow, klientow, dostawcow, wspolpracujacych organizacji pozarzadowych,
spotecznosci lokalnej). W dzisiejszym konkurencyjnym otoczeniu rynkowym poje-
cie CSR jest bardzo wazne 1 moze mie¢ strategiczne znaczenie dla wielu firm. Ba-
dania rynku w tym obszarze potwierdzaja, ze firmy dostrzegaja istotnos¢ CSR dla
ich funkcjonowania. Az 90% firm z listy Fortune 500 informuje o wdrozonych ini-
cjatywach w tym zakresie. Przekazujac coraz wigksze naktady finansowe na daro-
wizny, marketing relacji, programy wolontariatu pracowniczego, firmy pokazuja,
ze dzialania te oparte sa na zalozeniu, ze CSR nie jest jedynie ,,sluszng”, ale takze
,,madra rzecza” [Luo, Bhattacharya 2006, s. 1].

5. Dzialania ekologiczne

W artykule tym uwaga jest skupiona na jednym z filarow spolecznej odpowie-
dzialnosci przedsigbiorstwa, jakim jest ekologiczna odpowiedzialno$¢ firmy.
Obejmuje ona dziatalno$¢ przedsigbiorstw w dwoch wymiarach: wewngtrznym
(m.in. redukcja zuzycia energii, wody, zagospodarowanie odpadow, tworzenie pro-
cedur pozwalajacych na systematyczne zmniejszanie negatywnego wptywu firmy na
srodowisko) i zewnetrznym (m.in. zagadnienia dotyczace troski o szeroko pojgte
srodowisko naturalne, czyli np. efekt cieplarniany, zmiany klimatyczne, technologie
zmniejszajace zuzycie zasobéw nieodnawialnych, wykorzystanie zrodet odnawial-
nych w zaspokajaniu potrzeb energetycznych) [Rok, Stanny, Solorz 2003]. Srodowi-
sko naturalne i fizyczne, tradycyjnie elementy uwazane za zewngtrznie czynniki
wplywajace na proces i podejmowanie decyzji menedzerskich, sa postrzegane jako
kluczowe dla strategii marketingu i zarzadzania. Coraz czg$ciej stanowia one inte-
gralng ich cze$¢ [Menon, Menon 2001, s. 1]. Srodowisko naturalne bezposrednio i
realnie wplywa na zmiany w kierunkach inwestycji, regulacjach prawnych i konku-
rencyjnosci firm. Dlatego tez, aby pozosta¢ konkurencyjnymi, firmy wiaczaja ele-
menty 1 kryteria srodowiskowe w strategie marketingowe, jak rowniez sprzedazy i
zarzadzania [Drumwright, 1994; Kirkpatrick, 1990; Cohen, 1993].

Wedhug S.B. Banerjee’ego [2002, s. 188] zaangazowanie Srodowiskowe przed-
sigbiorstwa (corporate environmentalism) to uznanie w organizacji zasadno$ci
1 znaczenia $rodowiska naturalnego, jak roéwniez wiaczanie probleméw $rodowisko-
wych w proces planowania strategicznego. Dodatkowo zwraca on uwage na dwa
glowne elementy zaangazowania srodowiskowego [Banerjee 2002; Banerjee, lyer,
Kashyap 2003]: orientacjg na srodowisko' (wewnetrzna i zewnetrzng) oraz na strate-

! Orientacja na $rodowisko (environmental orientation) odzwierciedla stopief, w jakim pracow-
nik przedsigbiorstwa uznaje zasadno$¢ probleméw Srodowiskowych dla firmy oraz wptyw firm na te
zagadnienia.
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gie zorientowana na $rodowisko” (korporacyjna, marketingowa). Jednym z przykta-
doéw strategii zorientowanej na srodowisko naturalne jest nowy naukowo-biznesowy
model, zaproponowany przez W. McDonougha i M. Braungarta, nazwany cradle-to-
cradle’. Idea modelu jest, aby stworzyé zamkniety cykl, w ktorym za pomoca odpo-
wiedniej konstrukcji, technologii produkcji i materiatdéw mozliwe jest uzyskanie pro-
duktow, mogacych by¢ ponownie w petni wykorzystane zaréwno w biosferze
(wszystkie naturalnie produkowane materiaty) oraz w technosferze (wszystkie inne
materialy, m.in. tworzywa sztuczne, ktore nie wystepuja w naturze). Zdaniem auto-
réw modelu polityka, modele biznesowe, warunki pracy i produkcji energii powinny
by¢ zgodne z cradle-to-cradle. Firmy w celu lepszego realizowania dziatan ekolo-
gicznych powinny zatem zastgpowac dziatania ,,wydajne ekologiczne” (z definicji
,,fobi¢ wigcej poprzez mniej”’) dzialaniami ,,skutecznymi ekologiczne”, poniewaz ta-
kie dziatania przyczyniaja si¢ do pozytywnego oddzialywania na spoleczenstwo i
srodowisko naturalne. W tabeli 1 zostaty opisane przyktadowe zachowania firmy,
odzwierciedlajace rézne podejscia. Brak zmian oznacza prowadzenie dzialan bez
przywiazywania wagi do tego, jakie potencjalnie negatywne skutki na srodowisko
naturalne i spoleczenstwo moga one wywierac; wydajne dziatania ekologiczne cha-
rakteryzuje stosowanie technologii i procesow, dzigki ktorym dziatania firmy staja
si¢ mniej szkodliwe dla srodowiska naturalnego i spoteczenstwa; skuteczne dziatania
ekologiczne sg istota modelu cradle-to-cradle 1 oznaczaja dzialania, dzigki ktérym
firma nie wptywa negatywnie na srodowisko naturalne i spoleczenstwo.

Jednoczesnie autorzy, nawiazujac do teorii J. Elkingtona* triple bottom line,
wskazuja na korzysci wynikajace z taczenia trzech aspektow prowadzenia przedsig-
biorstwa: wynikow ekonomicznych, czynnika srodowiskowego oraz czynnika spo-
tecznego [McDonough, Braungart 2002]. Wizualizacja modelu za pomoca ,,podzie-
lonego” trojkata (rys. 1) wskazuje, ze inteligentnie zaprojektowane dziatanie (np.
proces, produkt) zastgpuje probg balansowania oraz szukania kompromisu pomig¢dzy
trzema wspomnianymi aspektami, natomiast wykorzystuje dynamiczne relacje, jakie
zachodza pomigdzy nimi, aby stworzy¢ szanse biznesowe 1 zmaksymalizowa¢ war-

2 Strategia zorientowana na $rodowisko (environmental strategy focus) odzwierciedla stopief,
w jakim zagadnienia $srodowiskowe sa wlaczone do procesu planowania strategicznego.

3 Pojecie cradle to cradle (C2C) powstato w opozycji do terminu cradle to grave (od kotyski az
po grob). Okresla ono model holistycznego podejscia do projektowania systemow, taczacego aspekty
ekonomiczne, przemystowe i spoteczne, tak by stworzone systemy byly nie tylko bezpieczne, ale
réwniez bezodpadowe. Model moze dotyczy¢ zardwno wzornictwa przemystowego czy produkcji
towardw, jak i budownictwa, systeméw ekonomicznych i spotecznych. Zrodlo: http://www.ekoistka.
pl/ekoistkapl/cradle-to-cradle-czyli-od-kolyski-po-kolyske-koncepcja-eko-przyjaznego-projektowania
-oraz-ekologiczny-system-certyfikacyjny.html, z dn. 6.09.2011r.

4 Okreslenie koncepcji triple bottom line zostato wprowadzone przez J. Elkingtona w 1998 roku. Za-
ktada ona, iz na sukces firmy maja wplyw nie tylko jej dobre wyniki ekonomiczne, ale takze jej funkcjono-
wanie w wymiarze ekologicznym i spotecznym. Wszystkie trzy wymiary powinny stanowi¢ podstawg do oce-
ny roli firmy w zréwnowazonym rozwoju (procesie pozwalajacym na zaspokojenie obecnych potrzeb bez
naruszania mozliwos$ci zaspokajania potrzeb i aspiracji w przysztosci). Za: [Lewicka-Strzatecka 2011].
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to$¢ w kazdej z trzech dziedzin. Wynik finansowy reprezentuje cel dzialania kazdej
firmy, stanowiacy che¢ maksymalizowania zysku z prowadzonej dziatalnosci. Oto-
czenie spoleczne zwraca uwage na kwestie spoteczne, rownouprawnienia, rownego
traktowania wszystkich interesariuszy firmy. Srodowisko naturalne odzwierciedla
zaangazowanie w dziatania nieszkodliwe dla srodowiska naturalnego.

Tabela 1. Charakterystyka poréwnawcza dotyczaca wybranych aktywnosci
w obszarze dziatan wptywajacych na srodowisko naturalne

Brak zmian Wydajne dziatania ekologiczne Skuteczne dziatania ekologiczne

Wprowadza¢ bez ograniczen szko-
dliwe substancje do srodowiska na-
turalnego.

Wprowadza¢ mniej szkodliwych sub-
stancji do srodowiska naturalnego.

Nie wprowadza¢ zadnych szkodli-
wych substancji do srodowiska na-
turalnego.

Produkowac niebezpieczne pro-

dukty, wymagajace od przysztych
pokolen statej obserwacji.

Produkowac¢ mniej niebezpiecznych
produktow, ktore beda wymagaty od
przysztych pokolen statej obserwacji.

Nie produkowaé produktow, ktore

beda wymaga¢ od przysztych poko-
len obserwacji.

Koniecznos¢ regulacji prawnych,
okreslajacych zasady produkcji
niebezpiecznych substancji.

Spehianie lub wykraczanie ponad re-
gulacje prawne, okreslajace zasady
produkcji niebezpiecznych substancji.

Brak koniecznosci regulacji praw-
nych, zakazujacych produkcji nie-
bezpiecznych substancji.

Zrédto: [McDonough, Braungart 1998], za: http://www.ratical.org/co-globalize/nextIndusRev.html,

26.03.2011.
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Rys. 1. Trojkat opisujacy zastosowanie modelu cradle-to-cradle w relacji do koncepcji triple bottom line

Zrédto: [McDonough, Braungart 2002].
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7. Spoleczna odpowiedzialnos¢ nabywcow

Po zdefiniowaniu spotecznej odpowiedzialnosci z punktu widzenia przedsigbior-
stwa do dalszego analizowania przedstawionego problemu niezbedne jest roéwniez
zdefiniowanie spotecznej odpowiedzialnosci nabywcow. F.E. Webster [1975] za-
proponowat jedna z najbardziej obszernych definicji ,,spotecznie $wiadomego
klienta”. Jego zdaniem jest to ,,nabywca, ktdry w procesie zakupu bierze pod uwa-
ge spoteczne konsekwencje wlasnej konsumpcji, lub nabywca, ktory poprzez swoja
sile nabywcza stara si¢ wplywa¢ na zmiany spoteczne”. Na tej podstawie
L.A. Mohr, J.D. Webb i K.E. Harris [2001] zdefiniowaty spotecznie odpowiedzial-
nego nabywece jako osobg, ktora opiera swoj zakup, korzystanie z niego i wyrzuca-
nie zakupionego produktu na chgci minimalizowania lub eliminowania jakichkol-
wiek negatywnych skutkow lub maksymalizowania dlugoterminowych korzyst-
nych skutkoéw dla spoteczenstwa. W takiej sytuacji nabywca bedzie przedsigbior-
stwo, ktére podejmuje spotecznie odpowiedzialne decyzje zakupowe. Dodatkowo
badania nad postawami nabywcow i ich zaangazowaniem na rzecz srodowiska oraz
wzorcami zakupowymi [Menon, Menon 1997, s. 60] sugeruja, ze sktonno$¢ na-
bywcoéw do akceptacji dziatan prosrodowiskowych firmy oparta jest na trzech
gtéwnych czynnikach: (1) stopniu, w jakim nabywcy zaangazowani sa w ochrong
srodowiska, (2) oczekiwaniach nabywcow zwiazanych z poziomem wrazliwosci
firmy na aspekty srodowiskowe, (3) potrzebach wywierania wplywu na firmy, aby
te dzialaly zgodnie z ich (nabywcoéw) oczekiwaniami. Dlatego tez A. Menon
i A. Menon [1997] zakladali, Ze jesli nabywcy majacy wysoka wrazliwo$¢ spo-
leczna beda zaangazowani w dziatania prospoteczne, bgda mieli mozliwo$¢ wywie-
rania wptywu na dziatania firmy w tym zakresie. G.M. Zinkhan i L. Carlson [1995]
z drugiej strony wyrazili obawg przed trudnosciami w docieraniu do nabywcow
prosrodowiskowych ze wzgledu na ich negatywne postawy w stosunku do biznesu
1 promocji. W niniejszej pracy zatozono, ze definicja okreslajaca spoteczng odpo-
wiedzialnos¢ nabywcoéw indywidualnych moze by¢ zastosowana w warunkach re-
lacji nabywcow na rynku dobr zaopatrzeniowych (B2B).

8. Dotychczasowe wyniki badania problemu

Dotychczasowe wyniki badan, dotyczace relacji migdzy wizerunkiem korporacyj-
nym a postawami i zachowaniami nabywcoéw wobec produktu, sa niejednoznaczne.
Zdaniem takich autorow, jak: R.O. Carlson [1967], R. Cohen [1993], K.L. Keller i
D.A. Aaker [1992], B. Wansink [1989], wizerunek korporacyjny wptywa na oceng
i postawy wobec produktdéw w sposob pozytywny, inni wskazuja na staba zalez-
no$¢ negatywna [Hardy 1970], a takze, ze brak jest zwiazku pomigdzy tymi ele-
mentami i wizerunek korporacyjny nie wptywa na zachowania nabywcoéw wobec
produktow, jakie oferuje firma [Shimp, Bearden 1982]. Dodatkowo prowadzone
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badania w zakresie wpltywu wyodrebnionych elementow wizerunku: zdolnosci
przedsigbiorstwa do wytwarzania produktow i ustug oraz spotecznej odpowiedzial-
nosci przedsigbiorstw, na zachowania i postawy nabywcow réwniez nie przyniosty
jednoznacznej odpowiedzi.

Do najczesciej cytowanych naleza badania T.J. Browna i P.A. Dacina [1997],
w ktorych weryfikowano wptyw wyodrgbnionych elementow wizerunku na oceng
produktu przez nabywcoéw. Autorzy udowodnili, ze zdolnos¢ firmy do wytwarzania
produktow i ustug (CA) wpltywa zardwno na oceng firmy przez nabywcow, jak i
ich oceng jej produktow. Wizerunek korporacyjny zwiazany ze zdolnosciami firmy
do wytwarzania produktow lub ustug jest jednym z prawdopodobnych zrédet
wnioskow na temat cech produktu. Wyniki badan dotyczacych zachowan nabyw-
cow [Wansik 1989] udowodnity, iz w sytuacji konieczno$ci podjgcia decyzji o za-
kupie nowego produktu, kiedy posiadane informacje sa niepeine, nabywcy moga
formutowaé¢ wnioski na temat brakujacych cech produktu poprzez tworzenie po-
wiazan pomiedzy dostepnymi informacjami (np. wizerunkiem firmy zwigzanym z
innowacyjnoscia, zdolnosciami produkcyjnymi czy informacjami dotyczacymi
firmy). Spoleczna odpowiedzialno$ci firmy natomiast, pomimo iz wptywa na oce-
ng firmy, nie ma bezposredniego wptywu na oceng produktu. CSR wptywa na oce-
n¢ produktu jedynie posrednio, poprzez postrzegany wizerunek korporacyjny oraz
oceng firmy. Wyniki powyzszych badan zostaly potwierdzone przez G.Berensa,
C.B.M. van Riela i G.H. van Bruggena [2005], ktérzy poddali sprawdzeniu tozsa-
me hipotezy, dodatkowo uwzgledniajac wptyw réznych strategii dotyczacych mar-
ki produktu oraz postrzegana zgodno$¢ marki z produktem na wystgpowanie takie-
go zwiazku. Wyniki badan wskazaty, ze decyzje dotyczace marki produktu w zna-
czacy sposob wplywaja na ksztaltowanie postaw nabywcow, poniewaz oddziatuja
zardwno na CA, jak i CSR (np. CSR nie wptywa na oceng produktéw, gdy marka
firmy jest bardzo dobrze rozpoznawalna; jesli marka nie jest rozpoznawalna, CSR
moze (ale nie musi) wplywac na postrzeganie produktu przez nabywceg). W sytuacji
gdy marka firmy jest widoczna, postrzegane zdolnosci firmy sa najistotniejszymi
wskazowkami wptywajacymi na ocen¢ produktu, bez wzgledu na postrzegana
zgodno$¢ pomigdzy marka a produktem oraz niskie zaangazowanie — stabe oddzia-
lywanie marki na motywacj¢ nabywcy. Postrzegana zdolnos$¢ firmy moze by¢ row-
niez wykorzystana przez nabywce jako potwierdzenie wiasnej oceny produktu,
najcze¢sciej gdy marka nie jest wiodaca (sytuacja ta wystgpuje tylko w przypadku
silnej motywacji do zakupu danego produktu).

W kolejnych badaniach L. Marin i S. Ruiz [2007] poddaty ocenie wystgpowa-
nie zwiazku pomigdzy atrakcyjnoscia wizerunku a postrzeganiem firmy przez na-
bywce oraz wplyw postrzeganej zgodnosci pomigdzy nabywca a firma na ksztat-
towanie tej relacji. Uzyskano potwierdzenie wczesniejszych wynikow badan, doty-
czacych zachodzacego zwiazku pomigdzy CSR a atrakcyjno$cia wizerunku korpo-
racyjnego. Analiza dostarczyla jednak réwniez sprzecznych rezultatow, dowodzac,
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ze CSR jest istotniejszy dla atrakcyjnosci wizerunku niz CA. Autorki badan thuma-
czyly te rezultaty zmieniajacymi si¢ warunkami otoczenia konkurencyjnego oraz
czynnikami je ksztattujacymi. Dodatkowo wskazano, ze wystepowanie zgodnosci
(dopasowania) pomig¢dzy nabywca a firma pozytywnie wplywa na oceng firmy
oraz jej produktow przez nabywcow. Istotnos¢ wystgpowanie zgodnosci firma —
nabywca zostata rowniez potwierdzona w badaniach, ktore przeprowadzili S. Sen i
C.B Bhattacharya [2001]. Ich celem byta analiza wplywu CSR na postawy i za-
chowania nabywcoéw wobec firmy i jej produktow. Sposob, w jaki CSR oddziaty-
wal na postawy i zachowania nabywcow, uzalezniony byt od postrzeganej zgodno-
$ci pomigdzy firma a nabywca. Badania dowiodly, ze pozytywny efekt CSR nie
wystgpowal, jesli nabywca nie odnotowat takiej zgodnosci. Co wigcej, negatywny
CSR w wigkszym stopniu wptywat na decyzj¢ nabywcow niz CSR pozytywny. Au-
torzy udowodnili, ze dziatania CSR prowadzone kosztem innych obszaréw funk-
cjonowania firmy (np. ograniczanie wydatkow na innowacje, nowe projekty, re-
dukcja kosztow) moga wywolywacé negatywne postrzeganie firmy i w rezultacie
brak decyzji o zakupie produktu firmy.

Dodatkowych informacji dostarczajgq badania, ktore przeprowadzili Z. Gurhan-
Canli i R. Batra [2004]. Autorzy weryfikowali w nich wptyw postrzeganego ryzyka
w procesie zakupu produktu na wystgpowanie zwiazku pomigdzy okreslonymi ele-
mentami wizerunku korporacyjnego a ocena produktu. Udowodniono, ze wizerunek
korporacyjny wplywa na oceng produktu w sytuacji, kiedy postrzegane ryzyko zwia-
zane z zakupem jest wysokie. Innowacyjnos¢ i wiarygodnos¢ (badane elementy wi-
zerunku korporacyjnego) w wigkszym stopniu wplywaja na decyzje nabywcow niz
CSR. R. Madrigal [2000] w badaniu zalezno$ci pomigdzy wizerunkiem korporacyj-
nym a ocena produktu uzyskat potwierdzenie, iz ekologiczny wizerunek korporacyj-
ny jest znaczaco powiazany zaro6wno z ocena produktu, jak i z ocena firmy. Tym sa-
mym wyniki sg sprzeczne z rezultatami badan zaréwno T.J. Browna i P.A. Dacina
[1997], jak i G.Berensa, C.B.M. van Riela i G.H. van Bruggena [2005]. Podtrzymat
on rowniez wezesniejsze wyniki, ktore uzyskali S. Sen 1 C.B Bhattacharya [2001], iz
produkty (ekologiczne) oferowane przez firm¢ powinny odpowiadac¢ ogolnej strategii
firmy, a nabywcy powinni dostrzega¢ spojnos¢ w dziataniach firmy, w roéznych jej
obszarach. Potwierdzaja to rowniez H. Gu i P. Morrison [2009]; ich badania udo-
wodnity, ze zgodnos$¢ inicjatyw CSR z rodzajem prowadzonej dziatalno$ci nie po-
winna budzi¢ zastrzezen nabywcoéw. Postawy nabywcoéw wobec CSR uzaleznione sa
od oceny motywu prowadzenia dzialan oraz oczekiwanych mozliwych konsekwencji
takich dziatan. Nabywcy wskazuja, ze najwigksze znaczenie podczas decyzji o zaku-
pie ma jako$¢ produktu [Carrigan, Szmigin, Wright 2004]. Nabywcy nie wykazuja
sktonnosci do nabywania produktéw etycznych za wyzsza ceng. Nie podejmuja réw-
niez aktywnych staran, aby uzyska¢ informacje o etycznych zachowaniach i produk-
tach firmy. Jesli zachowania takie nie zostana przywotane podczas zakupu, nie
odegraja one zadnej roli w procesie decyzyjnym nabywcy. Co wigcej, badania
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V.S. Folks i M.A. Kaminsa [1999] potwierdzaja, ze cechy produktu maja wigksze
znaczenie, jesli firma zachowuje si¢ etycznie, produkt nie jest interesujacy dla na-
bywcy oraz jesli zachowania firmy oceniane sa jako nieetyczne. Powszechnie znane
standardy firmy oraz stosowane praktyki biznesowe (np. zatrudnianie dzieci, polityka
wobec pracownikoéw) odgrywaja znaczaca role w ksztaltowaniu postaw i zachowan
nabywcow, nawet jesli polityka firmy jest zgodna z obowiazujacym w danym kraju
prawem lub nie ma ona bezposredniego wpltywu na nabywcg i jego otoczenie czy ja-
kos¢ oferowanych przez firmg produktow. Z drugiej jednak strony, jak dowodza
m.in. badania E.H Creyer i W.T. Rossa [1997], nabywcy oczekuja od firm zachowan
etycznych. Ich zdaniem ptacenie wyzszych cen za etyczne produkty firmy jest forma
nagrody. Natomiast zakup produktow firmy nieetycznej mozliwy jest po nizszej ce-
nie, poniewaz ta traktowana jest jako kara, ktora nabywcy wymierzaja firmie za nie-
poprawne zachowania. Wyniki te potwierdzaja, iz firmy powinny rozwija¢ dziatania
etyczne i odpowiedzialne spotecznie, poniewaz sa one wazne dla nabywcy 1 moga
przyczynia¢ si¢ do sukcesu firmy w dlugiem okresie. Dodatkowo J.M Handelman i
S.J. Arnold [1999] potwierdzili, ze nabywcy przywiazuja wagg do dziatan odpowie-
dzialnych spotecznie. Jednak zwracaja rowniez uwage, ze dzialania te musza byc¢
spojne z innymi obszarami dzialalnosci firmy oraz jej wynikami finansowymi i efek-
tywnoscia. Spoleczna odpowiedzialno$¢ nie moze by¢ realizowana kosztem innych
dziedzin. Wtedy bedzie miata negatywny skutek dla postrzegania i zachowan na-
bywcow. Zdaniem autoréw spoleczna odpowiedzialno$¢ firmy moze stanowi¢ o jej
przewadze konkurencyjne;.

Na spojnos¢ prowadzonych dziatan odpowiedzialnych spotecznie zwrocity row-
niez uwagg badania L.A. Mohr, D.J. Webb [2005], w ktorych nabywcy silniej re-
agowali na ekologiczny i filantropijny CSR, jesli firma aktywnie dziatata w obszarze
srodowiska naturalnego oraz aktywnie wspierata spotecznos¢. Badania podtrzymaty
rowniez wczesniejsze wnioski, dotyczace wigkszego znaczenia dziatan nieetycznych.
Ponadto nabywcy, jesli nie posiadali informacji o takich dziataniach, przyjmowali, ze
firma dziala etycznie i odpowiedzialnie. Tym samym potwierdza to znaczenie ko-
munikacji firmy z otoczeniem zewngtrznym, przede wszystkim z nabywcami.

W badaniach 1. Maignan [2001] nabywcy wyrazali che¢ poswigcenia dodatko-
wego wysitku, aby naby¢ produkty od firm odpowiedzialnych spotecznie. Badania
przeprowadzone z udziatem respondentéw z Niemiec, Francji oraz Stanéow Zjedno-
czonych dowiodty, iz uwarunkowania kulturowe wptywaja na znaczenie przypisy-
wane roznym typom odpowiedzialnosci spolecznej (ekonomicznej, prawnej, etycz-
nej, filantropijnej). Wiedza taka pozwala zrozumieé, ze odpowiednie dopasowanie
komunikacji dotyczacej odpowiedzialnosci spotecznej firmy jest kluczowe dla jej
wplywu na postawy i zachowania nabywcow.

Znaczenie zachowan etycznych dla podejmowanych decyzji o zakupie zostalo
réowniez potwierdzone w badaniach z udziatem finskich respondentow [Uusitalo,
Oksanen 2004]. Dodatkowo zauwazono, iz nabywcy maja staba zdolnos¢ do pro-
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mowania zachowan etycznych, z powodu licznych ograniczen, m.in.: (1) ograni-
czonej dostepnosci do informacji o produktach etycznych, (2) niewielkiej liczby
sklepéw oferujacych produkty etyczne, (3) braku substytutéw produktéow etycz-
nych, ograniczajacych swobode¢ wyboru respondentéw oraz (4) ceny. Zachowania
etyczne firm i nabywcow sg istotna cecha rynku. Firmy powinny pehic role edu-
kacyjna dla etycznych nabywcow, dostarczajac im rzetelnych informacji. Jedno-
cze$nie powinny dbaé o spojnos¢ swojego wizerunku i oferowanych klientom pro-
duktow. Pomimo deklarowanych postaw etycznych nabywcy raczej niechgtnie od-
nosza si¢ do koniecznosci placenia wyzszych cen za produkty etyczne lub zakupu
produktu etycznego kosztem jego jakosci. Jednak zachowania nieetyczne moga
wywiera¢ bardzo negatywne skutki dla przyszlej dziatalnosci firmy.

Wpltyw zachowan nieetycznych firmy na postawy i zachowania nabywcow zo-
stal rowniez potwierdzony w badaniach L.A. Mohr, D.J. Webb, K.E. Harris [2001].
Respondenci deklarowali wysokie oczekiwania w stosunku do zachowan odpowie-
dzialnych spolecznie, wskazujac jednoczes$nie, ze ignorowanie tych oczekiwan
moze niekorzystnie wptywaé na postawy i zachowania wobec firmy, a tym samym
na jej wyniki. Z drugiej strony w badaniu zwrdcono uwagg, iz firmy dziatajace w
branzach o zlej reputacji (np. chemicznej, tytoniowej) maja niepowtarzalng okazje,
aby wyrdzni¢ si¢ poprzez swoje zachowania odpowiedzialne spotecznie. Nabywcy
poszukuja informacji o zachowaniach odpowiedzialnych, dlatego tez firmy powin-
ny edukowa¢ rynek i nabywcow na ten temat oraz informowac o zrédlach tej wie-
dzy. Wazne jest zrozumienie, z jakich powodow firma decyduje si¢ na dziatania
odpowiedzialne spotecznie, czy firma rzeczywiscie chce pomagac spoteczenstwu,
czy jest to forma czerpania wlasnych korzysci. Brak odpowiedniej wiedzy doty-
czacej zachowan firm jest, zgodnie z wynikami badania, jednym z gtownych po-
wodoéw, dla ktorych nabywcy rzadko opieraja swoje decyzje nabywcze na zacho-
waniach odpowiedzialnych spotecznie firm. Kolejnym argumentem jest deklaro-
wana niech¢¢ do kompromisu pomigdzy produktami nabywanymi w oparciu o tra-
dycyjne kryteria a produktami etycznymi, zdaniem nabywcow oznaczajaca rezyg-
nacj¢ z jakos$ci i wygody, oraz konieczno$¢ ptacenia wyzszej ceny za etyke. Jedno-
cze$nie badania wskazaly, ze istnieje grupa nabywcow bardzo odpowiedzialnych
spotecznie, traktujacych kazdy zakup jako proces wptywania na spoleczenstwo,
tym samym manifestujac w ten sposob swoj stosunek do firmy (nagradzajac ja lub
karzac). Badania J.A. Robertsa dostarczaja natomiast ciekawych wnioskow, ze
czesto deklarowane przez nabywcow postawy etyczne i prospoleczne nie maja od-
zwierciedlenia w pdzniejszych zachowaniach w procesie zakupu. Nabywcy czgsto
nie przywiazywali wagi do informcji dotyczacych CSR w firmie. Efektywna ko-
munikacja z rynkiem powinna opiera¢ si¢ na postawach i zachowaniach nabyw-
cow, cechach osobowosci oraz zamiarach zakupowych. K.B. Murray i C.M. Vogel
[1997] dowiedli rowniez, ze zaangazowanie firm w dzialania odpowiedzialne spo-
ecznie nie przynosi najczgsciej natychmiastowych zwrotow finansowych, ale jest
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dlugoterminowa inwestycja w przysztos¢ firmy. Wplywaja one bowiem na wizeru-
nek korporacyjny, a tym samym na postawy i zachowania nabywcoéw wobec firmy.

Liczne badania dotyczace etycznego zachowania firm dostarczaja szerokiej
wiedzy i umozliwiaja wyciaganie wnioskow dotyczacych postaw i zachowan na-
bywcow w kontekscie firm odpowiedzialnych spotecznie. Nie dostarczajg jednak
jednoznacznych wnioskow, jak wizerunek korporacyjny i jego elementy: zdolnos¢
przedsigbiorstwa do wytwarzania produktéw i ushug ekologicznych oraz ekolo-
giczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstw, wplywaja na postawy i zachowania na-
bywcoéw na rynku dobr zaopatrzeniowych.

9. Model badania

Celem badania jest okre$lenie wptywu dziatan ekologicznych, komunikowanych
jako zdolnos¢ przedsigbiorstwa do wytwarzania produktow i ustug ekologicznych
(CAgko) 1 jako ekologiczna odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa (CSRgkp), na oce-
ny i zachowania nabywcow na rynku dobr zaopatrzeniowych. Badanie zostalo za-
projektowane z wykorzystaniem:

1) modelu zaproponowanego przez P.A. Dacina oraz T.J. Browna [1997], opi-
sujacego wptyw wizerunku korporacyjnego, zdefiniowanego za pomoca CA oraz
CSR, na oceng nowego produktu przez nabywcow,

2) modelu R. Madrigala [2000], opisujacego wptyw wizerunku korporacyjne-
go, yymowanego w kategoriach m.in. ekologicznej odpowiedzialnosci firmy, na
postrzeganie ekologicznych cech produktu oraz oceng firmy,

3) definicji kapitalu marki K.L. Kellera, zgodnie z ktéra kapital marki to wy-
rozniajacy wplyw wiedzy o marce (Swiadomosci i wizerunku marki) na zachowa-
nia nabywcow,

4) tezy K.L. Kellera o tym, ze wizerunek korporacyjny wplywa na wizerunek
oferty produktowe;.

Dotychczasowe badania prowadzone byly przede wszystkim z udzialem na-
bywcow indywidualnych (konsumentéw); liczba badan na rynku dobr zaopatrze-
niowych w tym obszarze z udziatem nabywcow bedacych przedsigbiorstwami jest
ograniczona. Najczesciej analiza dotyczyla wplywu wizerunku korporacyjnego,
opisanego w ogodlnych kategoriach spotecznej odpowiedzialnosci firm oraz zdolno-
$ci do wytwarzania produktéw i ustug. Proponowane badanie zawe¢za te kategorie
do ekologicznej odpowiedzialnosci firm oraz zdolnosci do wytwarzania produktow
1 ustug ekologicznych (zdolnosci do rozwiazywania probleméw nabywcow).

Autorzy omawianych powyzej artykulow, wskazywali na ograniczenia badan,
wynikajace m.in.: (1) z matej liczby typdéw produktow poddanych ocenie, (2) z wa-
skiej grupy respondentow, (3) ze zdefiniowanych przed badaniem elementow wize-
runku korporacyjnego. Kierunki przysztych badan dostrzegane byly m.in.: (1) we wza-
jemnym oddzialywaniu CA i CSR, (2) w analizie zgodnos$ci pomigdzy nabywca a fir-
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ma (czy strategia i komunikowane wartosci firmy moga wptywac na decyzje nabywcy
ze wzgledu na jego wartosci, cechy osobowosci i zgodnos¢ z firma), (3) w sprawdze-
niu zaleznosci pomigdzy postawa i zachowaniem nabywcy w odniesieniu do CSR.

W badaniu zdefiniowane zostaly cztery zmienne niezalezne oraz dwie zmienne
zalezne:

9.1. Zmienne zalezne

1) zaawansowanie produktu, definiowane m.in. przez T.J. Browna oraz
P.A. Dacina [1997] jako stopien, w jakim produkt odzwierciedla najnowsze osia-
gni¢cia technologiczne,

2) produkt przyjazny dla §rodowiska, zdefiniowany jako produkt, ktérego pro-
dukcja i uzytkowanie, a takze po ktorym usuwanie odpadéw sa pod wzgledem
wymogow Srodowiskowych i spotecznych znacznie ulepszone w poréwnaniu z
produktami konwencjonalnymi lub konkurencyjnymi [Peattie 1995],

3) postawy nabywcow,

4) zachowania nabywcow.

9.2. Zmienne niezalezne

9.2.1. Zdolnos$¢ przedsigbiorstwa do wytwarzania i dostarczania produktow
oraz ustug ekologicznych (CAgko)

Wizerunek korporacyjny zwiazany ze zdolnoSciami firmy do wytwarzania produk-
tow lub ustug (CA) jest jednym z prawdopodobnych zrédet wyciagania wnioskow
na temat cech produktu. Postrzegane umiejgtnosci firmy moga $wiadczy¢ o techno-
logicznych i kompetencyjnych mozliwos$ciach firmy do rozwiazywania problemow
nabywcow poprzez dostarczane produkty lub ushugi. Autorzy artykutu Green mar-
keting strategies [Cronin i in. 2011] wskazuja, ze rozwijanie produktow
1 ustug zgodnych z poszanowaniem $rodowiska naturalnego ma decydujace zna-
czenie dla sukcesu firm. Przede wszystkim ze wzgledu na mozliwo$¢ zaspokajania
potrzeb rosnacej liczby swiadomych ekologicznie nabywcow. Wykorzystanie poli-
tyki przyjaznej srodowisku (eko), jako strategii innowacji, prowadzi do wdrazania
bardziej efektywnych metod ograniczania odpadow, tworzenia nowych opakowan,
polepszania proceséw produkcyjnych, logistycznych oraz serwisu obstugi klien-
tow. Poprawa efektywnos$ci energetycznej oraz minimalizowanie odpadéw umoz-
liwiaja firmom przyjaznym srodowisku szybki zwrot nakladow finansowych po-
niesionych na sfinansowanie prosrodowiskowych (ekologicznych) projektow [Cro-
nin i in. 2011]. Produkty ekologiczne moga prowadzi¢ do czerpania korzysci finan-
sowych przez nabywcoéw, moga rowniez stanowi¢ o przewadze konkurencyjnej
1 wyrdznia¢ firme¢ sposrod konkurencji. Dodatkowo moga wspiera¢ zaspokajanie
potrzeb i wypelianie obowiazkéw wynikajacych z okreslonych wymogow praw-
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nych. Zaréwno w srodowisku praktykow, jak i w srodowisku akademikoéw zaczyna
dominowaé przekonanie, ze rosnaca liczba regulacji prawnych dotyczacych sro-
dowiska naturalnego zwigksza konkurencyjnos$¢ i osiagnigcia firm (przeciwnie do
wczesniejszych opinii, $wiadczacych o ograniczaniu konkurencyjnosci) [Coben,
Fenn, Naimon 1995; Porter, Linde 1995]. Przedsigbiorstwa moga redukowac prob-
lemy $rodowiskowe poprzez innowacje (nowe procesy produkcji, zmiany opako-
wania, dostawy produktow, zarzadzanie odpadami). Dziatania przyjazne dla $ro-
dowiska stanowia szans¢ rynkowa, a nie przeszkode, ktora firma musi pokonac,
aby dziata¢ na rynku [Coddington 1993; Hunt, Auster 1990].

Znaczenie pozycjonowania prosrodowiskowego dla dziatalnosci firmy po-
twierdza zaproponowana przez P.R. Varadarajana [1992] koncepcja marketingu
przedsigbiorczosci ekologicznej, zdefiniowanego jako proces formutowania oraz
wdrazania dzialan marketingowych (korzystnych z punktu widzenia zaréwno biz-
nesu, jak i sSrodowiska naturalnego), ktorych celem jest kreowanie przychodéw po-
przez zapewnienie wymiany rynkowej spetniajacej cele ekonomiczne i spoteczne
firmy [Menon, Menon 1997].

9.2.2. Spoleczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstwa
w zakresie dzialan ekologicznych
(CER - Corporate Environmental Responsibility)

Juz w latach 90. badania opinii publicznej w Stanach Zjednoczonych wskazywaty
na wzrost §wiadomosci ekologicznej wsrod nabywcow [Gutfield 1990]. W bada-
niach E. Klein [1990] 75% nabywcow deklarowato podejmowanie decyzji zaku-
powych na podstawie wizerunku firmy przyjaznej Srodowisku’. Na rynku pojawita
si¢ szeroka grupa nabywcow, ktorzy poprzez swoje zachowania nabywcze nagra-
dzali lub zamierzali wynagrodzi¢ firme, ktora w swoich dziataniach biznesowych i
marketingowych uwzgledniala problemy $rodowiska naturalnego, oraz grupa na-
bywcow, ktorzy karali lub zamierzali ukara¢ firmy za ignorowanie tych problemow
[Carlson, Grove, Kangun 1993]. Nabywcy wykazuja zainteresowanie kontaktem z
firma, ktora angazuje si¢ w inicjatywy spoteczne, tym samym stajac si¢ dla nich
firma bardziej atrakcyjna [Marin, Ruiz 2007].

Oczekiwania nabywcow dotyczace etycznych zachowan firmy sa zauwazalne,
umiejetnos¢ ich spetnienia przez firmy jest brana pod uwagg podczas procesu za-
kupu [Creyer, Ross 1997]. Badania L.A. Mohr i J. Webb i K.E. Harris [2001]
wskazuja, ze gdy oczekiwania nabywcow nie zostana spetnione, a firma bedzie
dziata¢ nieetycznie, moze to bardzo negatywnie wplywaé na postrzeganie firmy
przez nabywcow. Odpowiedzialne i prosrodowiskowe pozycjonowanie firmy pozy-

5 Dodatkowo badania E. Klein wskazuja, ze oémiu na dziesieciu respondentéw deklaruje cheé
ptacenia wyzszej ceny, za produkty ekologiczne. Jednak wyniki badan w tym obszarze sa niejedno-
znaczne.
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tywnie wplywa na jej wizerunek, a firma moze odnie$¢ wigksze korzysci, gdy ich
produkty reprezentuja strategie firmy i sa czgscia jej pozycjonowania na rynku.
O znaczeniu wizerunku ekologicznego swiadczy dodatkowo fakt, iz jak wskazuja
liczne opracowania (m.in. [Drumwright 1994; Jagdish, Parvartiyar 1995]), jednym
ze sposobow, w jaki firmy probuja budowaé wartos¢ firmy (goodwill) w ciagu
ostatnich kilku lat, jest pozycjonowanie jej jako przyjaznej srodowisku. Jednoczes-
nie uwaza sig, ze aspekty srodowiskowe nie tylko wywieraja wptyw na produkty i
rynek, ale zwiazane sa rowniez z nowa forma inwestycji, tzn. inwestycjami odpo-
wiedzialnymi spotecznie [Labadie 1991]. Aspekty finansowe stanowia wazne kry-
terium w ocenie wykorzystania strategii prosrodowiskowych, dzigki ktorym firma
moze osiagac korzysci lub za pomoca ktorych produkty firmy moga zaspokaja¢ po-
trzeby nabywcow. Wyniki badan M. Carrigan, I. Szmigin oraz J. Wright [2004]
wskazuja, ze nabywcy najwigksze znaczenie nadaja jakosci produktu i nie sa
sktonni kupowaé produktow spotecznie odpowiedzialnych, jesli ich cena lub jakos$¢
ro6znia si¢ znacznie od produktoéw nieetycznych (wystepuje rowniez brak spojnosci
co do tego, czy produkty etyczne musza lub powinny kosztowaé wigcej). W bada-
niach E.H. Creyer oraz W.T. Ross [1997] nabywcy wykazywali sktonno$¢ do pta-
cenia wyzszych cen za produkty firm etycznych (produkty etyczne), jednoczesnie
deklarujac mozliwo$¢ zakupu produktow od firm nieetycznych za nizsza ceng, co
stanowi¢ miato kar¢ dla firmy za zachowania nieetyczne [Creyer, Ross 1991]. Na-
bywcy wskazuja, ze produkty ekologiczne, jesli nie posiadaja dodatkowych cech,
dzigki ktorym moga odnie$¢ korzysé, nie sa interesujace w procesie zakupu.

W oparciu o powyzsze wyniki badan model bgdzie zaktadal wystgpowanie po-
zytywnego zwiazku pomigdzy dziataniami ekologicznymi, komunikowanymi jako
kompetencje firmy do wytwarzania produktow i ustug, oraz pomigdzy spoteczna
odpowiedzialnoscia przedsigbiorstwa w zakresie dziatan ekologicznych i ocena
firmy. Dodatkowo zweryfikowane beda hipotezy zaktadajace pozytywny wplyw
dziatan ekologicznych, komunikowanych jako kompetencje firmy do wytwarzania
produktéw i ustug, na postrzegane zaawansowanie produktu oraz wystgpowanie
pozytywnego wptywu spotecznej odpowiedzialno$ci przedsigbiorstwa w zakresie
dziatan ekologicznych na postrzegane cechy ekologiczne produktu (product envi-
ronmental friendliness). Zar6wno ocena firmy, jak i postrzegane specyficzne cechy
produktu (produkt zaawansowany oraz produkt ekologiczny) beda pozytywnie
wptywaly na oceng produktu. Natomiast jedynie ocena firmy w odniesieniu do po-
strzeganych kompetencji do wytwarzania produktow i ustug oraz postrzeganie pro-
duktu jako zaawansowanego technologicznie, tym samym umozliwiajacego roz-
wiazywanie problemow nabywcy, beda miaty pozytywny wptyw na deklarowane
intencje zakupu produktu firmy.
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10. Zakonczenie

Zweryfikowanie hipotez pozwala zrozumie¢, w jaki sposob dziatania ekologiczne
wplywaja na postawy i zachowania nabywcow, co moze przyczynic si¢ do podej-
mowania trafniejszych decyzji strategicznych podczas wprowadzania i pozycjono-
wania produktéw na rynku, a tym samym do lepszego wykorzystania szans rynko-
wych — poprzez inwestowanie w sit¢ marki i zwigkszanie zdolnosci marki do gene-
rowania przeptywow pieni¢znych [Kall, Kleczek, Sagan 2006]. Elementem, ktory
zwraca uwage na potrzebe prowadzenia badan w tym obszarze, jest zaobserwowa-
na rosngca w ostatnich latach aktywno$¢ przedsigbiorstw w zakresie dzialan na
rzecz poprawnego ksztattowania relacji ze srodowiskiem [Zaremba-Warnke 2009].
Wazne jest roOwniez zrozumienie postaw i zachowan nabywcow wobec dziatan
ekologicznych.

Zdefiniowany model zostanie zweryfikowany w oparciu o badania ankietowe
z udziatem przedstawicieli firm. Do analizy danych zostanie wykorzystana analiza
ilosciowa (regresja).
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ECOLOGICAL ACTIVITIES, CORPORATE IMAGE,
PERCEPTIONS AND BUYERS’ BEHAVIOR ON B2B MARKET -
AN EXPLORATORY STUDY

Summary: The goal of the article is to present a model that can be used to measure influ-
ence of environmental activities communicated as an instrument to create corporate image,
represented by (1) Corporate Ability and (2) Corporate Social Responsibility and their influ-
ence on buyers’ attitudes and the behaviors on B2B market. The author of the article hopes
that an empirical validation of hypothesis allows better understanding, how and if environ-
mental activities influence buyers’ attitude and behavior. It may increase managers’ knowl-
edge in strategic decisions making process, when launching and positioning new products
on the market. It enables better use of market opportunities, by investing in brand strength,
while increasing an ability to generate cash flow.

Keywords: Corporate Ability, Corporate Social Responsibility, corporate image, environ-
mental activities.





