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1. Wstep

Celem niniejszego artykulu jest proba odpowiedzi na pytanie: jak
bada¢ skutecznos¢ dziatan ekologicznych w marketingu? Punktem wyj-
sciowym rozwazan jest przedstawienie dziatan ekologicznych, jako jed-
nego z instrumentéw marketingowych majacych na celu, za posrednic-
twem poprawy ocen i zachowan nabywcow wobec produktow, na wzrost
wartosci przedsigbiorstwa. Nastepnie autor przestawit dwa typowe sche-
maty eksperymentow badaniach skutecznosci komunikowania tresci eko-
logicznych w marketingu. Wynikiem rozwazan sg wskazéwki metodolo-
giczne do badan skutecznosci dziatan ekologicznych w marketingu. Au-
tor niniejszego artykutu ma nadzieje, ze niniejszy tekst zacheci badaczy
do podejmowania badan efektywnosci i skutecznosci dziatan ekologicz-
nych w kontekscie czynnikdw wzrostu wartosci businessu.

2. Efektywnosé i skutecznosé dzialan ekologicznych
w marketingu — problem decyzyjny (menedzerski)

Jesli przyjmiemy, za A. Rappaportem [1], Zze celem businessu jest
wzrost jego wartosci (wzrost zdolno$ci do generowania przeptywow pie-
nieznych), to podstawowy problem w zarzadzaniu brzmi: jakie decy-
zje/dziatania (oraz zwigzane z nimi wydatki) mozna podja¢, zeby uzy-
ska¢ wzrost wartosci przez wplyw na ktorys (ktores) z siedmiu czynni-
kow wartosci w poszczegélnych przedsigwzieciach (rys. 1)? Jednym



2830 Ryszard Kfeczek

z takich dziatan sg dziatania ekologiczne i odpowiadajgca im komunika-
cja tresci ekologicznych adresowana do nabywcow.

IDecyzje, dzialania Czynniki wzrostu wartosci
Dzialania ekologiczne i odpowiadajace im: [Wydluzenie okresu tworzenia wartosci
lkomunikacja tresci ekologicznych| [Zwiekszenie tempa wzrostu sprzedazy
ladresowana do nabywcéw oraz wydatki [Wzrost marzy zysku operacyjnego
Alternatywne (nieekologiczne) dziatania i| —» JRedukcja stopy podatku dochodowego
lodpowiadajace im: komunikacja) Zwigkszenie efektywnosci inwestycji w majatek]
adresowana do nabywcow oraz wydatki trwaty
Zwickszenie efektywnosci inwestycji w aktywal
lobrotowe
[Redukcja kosztu kapitatu

Rys. 1. Efektywnos¢ i skutecznosci dziatan ekologicznych w zarzadzaniu
warto$cia — problem decyzyjny

Fig. 1. Effectiveness and efficiency of ecological activities in value based
management — the managerial problem

Zrodto: opracowanie wlasne

W marketingu, dziatania ekologiczne i odpowiadajaca im komu-
nikacja tresci ekologicznych maja wplywaé na percepcje i zachowania
docelowych grup nabywcow w taki sposob, zeby za ich posrednictwem
wplywaé na czynniki wzrostu warto$ci businessu 1 tym samym na jego
warto$¢. Wzrost wartosci (przez poprawe percepcji 1 zmiany zachowan
nabywcow wobec produktow) mozna osiggnaé takze za pomocg innych,
alternatywnych (nieekologicznych) dziatan (patrz: rys. 1).

3. Efektywnos$¢ i skuteczno$¢ dzialan ekologicznych
w marketingu — badania empiryczne w marketingu

3.1. Formulowanie problemu badawczego i hipotez w badaniach
skutecznosci dzialan ekologicznych w marketingu

Jesli uznamy problem decyzyjny przedstawiony na rysunku 1 za
istotny, to problemy i hipotezy dotyczace skuteczno$ci dziatan ekolo-
gicznych w marketingu powinny by¢ tak skonstruowane, zeby w oparciu
0 wyniki badan empirycznych mozna byto sformutowa¢ implikacje me-
nedzerskie, tj. wskazowki, jak rozwigzywac problem decyzyjny.

W badaniach empirycznych w marketingu, problemy efektywno-
Sci dziatan ekologicznych sg zwykle formutowane jako problemy sku-
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tecznosci komunikowania tre$ci ekologicznych adresowanych do nabyw-
cow produktéw. Mozna powiedzieé, ze sg to problemy pozycjonowania
lub tworzenia wizerunku produktu z wykorzystaniem elementow ekolo-
gicznych. Ogodlne schematy konstruowania problemow badawczych
i hipotez sg nastepujace:

Problem: Czy i w jakim stopniu komunikacja tresci ekologicz-
nych wptywa na zachowania docelowych nabywcow, ktore sg zwigzane
Z czynnikami wzrostu warto$ci businessu.

Hipoteza: Tresci ekologiczne X w komunikacji adresowanej do
nabywcow, wptywaja pozytywie na zachowania (zwigzanych z czynni-
kami wzrostu warto$ci) nabywcoéw docelowych

Tak skonstruowany problem i hipoteza opieraja si¢ na zatozeniu,
ze komunikowanie tresci ekologicznych jest zwigzane z realnymi dziata-
niami ekologicznymi (i odpowiadajagcymi im wydatkami) podejmowa-
nymi w celu uzyskania przewagi konkurencyjnej, wptywu na zachowania
nabywcow i w koncu na czynniki wzrostu wartosci.

3.2. Zmienne niezalezne i zalezne w empirycznych badaniach
skutecznosci tresci ekologicznych w marketingu

W marketingu, badania skutecznosci dziatan ekologicznych sg re-
alizowane w formie badania wptywu komunikatow ekologicznych, na
oceny i zachowania nabywcow wobec produktow, przy czym komunika-
ty ekologiczne sg zwykle badane jako elementy sktadowe wigkszych
komunikatéw (reklama, opakowanie) opisujacych produkty.

Zmienne niezalezne (wyjasniajace) w takich badaniach, to zwykle
zmienne opisujace obecno$¢ lub nieobecnos¢ tresci ekologicznych
w komunikatach (reklamach, opakowaniach) adresowanych do nabyw-
cow produktow. Takie zmienne maja zwykle dwie wartosci: ,,1” — tres¢
ekologiczna X obecna w komunikacie marketingowym oraz ,,0” — tres¢
ekologiczna X nieobecna w komunikacie marketingowym.

Zmienne zalezne (wyjasniane) w takich badaniach, to zwykle:

1. zmienne opisujace percepcje (oceny) produktu, np. ogdlna ocena jako-
Sci: Jaka jest Twoja ogdlna ocena jakosci przedstawionej na rekla-
mowce marki ..... Staba 1234567 Bardzo dobra

Ooraz

2. zmienne opisujace zachowania nabywcow wobec produktu, np. inten-
cje zakupu produktu o roznych mozliwych konstrukcjach, np. lle razy
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w ciggu najblizszych 12 miesi¢gcy zamierza Pan/Pani kupi¢ marke
.....kategorii produktu ...jesli jej na wyniesie .....z1? lub np. Prosze¢
okresli¢ intencje zakupu produktu marki ..... Mato prawdopodob-
nel234567bardzo prawdopodobne.

Rysunek 2 przestawia réznice zakresow problemu decyzyjnego

I badawczego odnos$nie efektywnosci i skutecznosci dziatan ekologicznych

w marketingu. Istota tej roznicy jest to, ze problem badawczy obejmuje

tylko cze$¢ problemu decyzyjnego. Wynika to z nastepujacych przyczyn:

1. W badaniach empirycznych, zmienne niezalezne opisuja tylko obec-
no$¢ lub nieobecno$¢ komunikatow ekologicznych jako elementow
sktadowych komunikacji marketingowej produktow. Nie opisujg real-
nych dziatan (ani zwigzanych z nimi 1 wydatkéw), ktére sa opisywane
prze te komunikaty.

2. Zmienna zalezna ,.Ile razy w ciagu najblizszych 12 miesi¢cy zamierza
Pan/Pani kupi¢ marke .....kategorii produktu ...jesli jej na wyniesie
.....zk?” opisuje intencje zakupu w taki sposob, ze na podstawie wyni-
kow pomiaru wartosci tej zmiennej, mozna oszacowac przyszla wiel-
ko$¢ sprzedazy przy danej cenie, tj. oszacowac tylko jeden z siedmiu
czynnikow wzrostu wartosci. Jesli, dodatkowo, zatozymy jaka$ marze
operacyjng, np. 15% ceny detalicznej widocznej w pytaniu dotycza-
cym intencji zakupu, to na podstawie badania mozemy oszacowac
takze wplyw tresci ekologicznej X na marze¢ operacyjna (drugi,
z siedmiu, czynnik wzrostu wartosci). Pozostale czynniki wzrostu
warto$ci nie sg opisane przez zadng zmienng zalezng. Poza tym, jesli
zamiast zmiennej ,,Ile razy w ciagu najblizszych 12 miesi¢cy zamierza
Pan/Pani kupi¢ marke .....kategorii produktu ...jesli jej na wyniesie
.....zt?” zastosowalibySmy zmienng opisujaca intencje zakupu w inny
sposob, np. ,,Prosz¢ okresli¢ intencje zakupu produktu. Malo prawdo-
podobnel234567bardzo prawdopodobne”, to tak skonstruowane pyta-
nie o intencj¢ zakupu nie opisywaloby zadnego czynnika wzrostu war-
tosci, tj na podstawie wynikow pomiarow wartosci takiej zmiennej nie
mozna oszacowac¢ nawet wielkosci sprzedazy produktu.

3. Wykorzystywana czesto w badaniach empirycznych zmienna opisuja-
ca percepcje produktu (,,Twoja ogoélna ocena jakos$ci przedstawionej
na reklamowce marki ... staba 1234567 bardzo dobra”) nie opisuje
zadnego czynnika wzrostu warto$ci (patrz: rysunek 2).
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Zmienne zalezne (wyjasniane) nie opisujjce
czynnikéw wzrostu warto$ci

Inne zmienne opisujgce zachowania nabywcdw,
luzno zwigzane lub nie zwigzane z czynnikami
wzrostu wartosci, np. Zmienna: Prosze okresli¢
intencje zakupu produktu. Mato
prawdopodobnel234567bardzo prawdopodobne

Zmienna: Twoja ogdélna ocena jakosci
przedstawionej na  reklaméwce — marki...
stabal234567bardzo dobra

Decyzje, dzialania i zmienne niezalezne

Czynniki wzrostu wartosci i zmienna zalezna
opisujgca czynnik wzrostu wartosci

Dziatania ekologiczne i odpowiadajace im:
komunikacja tresci ekologicznych
adresowana do nabywcéw oraz wydatki
Zmienna niezalezna: Tres¢ ekologiczna X
obecna (wartos¢ zmiennej 1) lub nieobecna
(warto$¢ zmiennej 0) w komunikacie
marketingowym

Wydtuzenie okresu tworzenia wartosci

Zwigkszenie tempa wzrostu sprzedazy

Zmienna: lle razy w ciggu najblizszych [2
miesigcy  zamierza Pan/Pani  kupi¢ marke
..... kategorii produktu ...jesli jej na wyniesie

Inne (nieekologiczne) alternatywne dziatania
i odpowiadajace im: komunikacja
adresowana do nabywcéw oraz wydatki
Zmienna niezalezna: Alternatywna tresc
nieekologiczna Y obecna (warto$¢ zmiennej
1) lub nieobecna (warto$¢ zmiennej 0) w
komunikacie marketingowym

Wazrost marzy zysku operacyjnego

Redukcja stopy podatku dochodowego

Zwigkszenie efektywnosei inwestycji w majatek
trwaly

Zwigkszenie efektywnosci inwestycji w aktywa
obrotowe

Redukcja kosztu kapitatu

Rys. 2. Efektywnos¢ i skutecznos$¢ dziatan ekologicznych w zarzadzaniu
warto$cig — pordwnanie problemu decyzyjnego i problemu badawczego

w marketingu

Fig. 2. Effectiveness and efficiency of ecological activities in value based
management — the comparison between the managerial and research problem in

marketing
Zrodto: opracowanie whasne

Podsumowujac tre$¢ rysunku 2 mozna powiedzie¢, ze konstrukcja
zmiennych niezaleznych i zaleznych w badaniach empirycznych sku-
tecznosci dzialan ekologicznych powoduje, Ze badany jest relatywnie
niewielki zakres problemu decyzyjnego dotyczacego efektywnosci 1 sku-
tecznosci dziatan ekologicznych w marketingu.

Zmniejszanie rozbieznosci migdzy problemem decyzyjnym i ba-
dawczym mogtoby polega¢ na konstruowaniu i wykorzystaniu w bada-
niach empirycznych zmiennych opisujacych zachowania nabywcow
zwigzane z pozostalymi czynnikami wzrostu wartosci.



2834 Ryszard Kfeczek

3.3. Eksperyment, jako sposob generowania danych do
sprawdzania hipotez dotyczacych skutecznosci dzialan
ekologicznych (pozycjonowania ekologicznego) w marketingu

Eksperyment jest jednym ze sposoboéw badania wptywu komuni-
katow ekologicznych na percepcje i zachowania nabywcoéw (grup doce-
lowych). W eksperymentalnych badaniach empirycznych dotyczacych
skuteczno$ci komunikatéw ekologicznych w marketingu wystepuja dwa
gldwne schematy eksperymentow.

3.3.1. Badanie skutkéw dodania komunikatu o dziataniu ekologicznym X
do bazowego komunikatu przedstawiajgcego (pozycjonujgcego) produkt

Tabela 1 przedstawia schemat (treSci generujace reakcje respon-
dentoéw 1 pytania do respondentéw) badania eksperymentalnego, w kto-
rym badacz pyta respondentéw o percepcje i intencje zakupu produktu
opisanego przez dwa komunikaty, z ktérych jeden zawiera element eko-
logiczny (modyfikacje, zmian¢ kontrolowana).

Pomiar reakcji respondentow polega na zadaniu tych samych py-
tan dotyczacych percepcji 1 zachowan (intencji zakupu) w odniesieniu do
dwoéch komunikatéw réznigeych sie tylko jednym elementem: obecno-
scig komunikatu ekologicznego.

Za pomocg schematu przestawionego a tabeli 1 mozna rozstrzy-
gna¢ hipotezy o ogdlnej formule: komunikat ekologiczny X wptywa po-
zytywnie na percepcje 1 intencje zakupu nabywcow. W takim schemacie
badacz oczekuje, ze jesli dzialania ekologiczne sa oceniane pozytywnie,
to dotgczanie komunikatow ekologicznych do (bazowych) komunikatow
przedstawiajacych produkty, wptynie pozytywnie na percepcje produk-
tow 1 na zachowania nabywcéw wobec tych produktoéw(na intencje zaku-
pu) i zwykle wyniki badan wedlug tego schematu wiasnie takie sg [2].
Wynikiem, ktéry moze zaskoczy¢ badacza realizujgcego taki schemat
badawczy jest brak wptywu lub negatywny wptyw dodanego elementu
ekologicznych na percepcje 1 zachowania nabywcow wobec oferty do
ktorej taki element zostat dotaczony. Jak wyjasni¢ taki wynik? Tutaj
przychodzi z pomocg teoria marketingu a konkretnie teoria dopasowania
(,,fit”), ktora stwierdza, ze nawet, jesli tresci ekologiczne s3a oceniane
pozytywnie, to nie oznacza to, ze muszg automatycznie wpltywac na po-
prawe ocen i zachowan wobec produktow, do opiséw ktorych sa dota-
czane. Wptywaja pozytywnie tylko wtedy, gdy nabywcy (grupy docelo-
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we) postrzegajg jakies dopasowanie (,,fit”) miedzy wizerunkiem danego
produktu a komunikowang trescig ekologiczng. Jesli postrzegane dopa-
sowanie miedzy trescig komunikaty ekologicznego i wizerunkiem pro-
duktu jest stabe lub nie istnieje, to pozytywnie oceniany komunikat eko-
logiczny moze negatywnie wplywaé na oceny i zachowania nabywcow
wobec produktu [1].

Tabela 1. Schemat eksperymentu, w ktorym tresci ekologiczne sg jedyna
Zmienng wyjas$niajaca

Table 1. Experimental scheme containing the ecological content which is the
only one explanatory variable

Tresci generujace reakcje (percepcje i intencje zakupu) nabywcow
Komunikat bazowy Komunikat zmodyfikowany 0 tresé
ekologiczng

v 4

Akumulator o pojemnosci 500 mAh pozwala na
maks.yma]nie 9 d"_i pracy bez {adowania_ albo 3 | maksymalnie 9 dni pracy bez tadowania albo 3
godzin prowadzema'r(.),z’mow non-stop. E jest ma | o6dzin prowadzenia rozméw non-stop. E jest ma
tylke IS mm grubosci. tylko 15 mm grubosci.”

Akumulator o pojemnosci 500 mAh pozwala na

Pytania do respondentéw (pomiar reakcji respondentow)

Twoja ogdlna ocena jakosci przedstawionej na | Twoja ogdlna ocena jakosci przedstawionej na
reklaméwce marki ..... Staba 1234567 Bardzo | reklamdwce marki ..... Staba 1234567 Bardzo
dobra dobra

Ile razy w ciggu najblizszych 12 miesigcy | lle razy w ciggu najblizszych 12 miesigcy
zamierza Pan/Pani kupi¢ marke .....kategorii | zamierza Pan/Pani kupi¢ marke .....kategorii
produktu ...jesli jej na wyniesie .....z1? produktu ....gdyby wprowadzono taka zmiang a
cena wyniostaby ....zt7.

Czy, przedstawione w opisie produktu dziatanie
ekologiczne X pasuje do produktu, do ktérego si¢
odnosi? Nie 1234567 tak, Dlaczego?....

Zrodto: opracowanie wlasne

W zwiazku z tym, ze postrzegane dopasowania (,,fit”) moze wy-
jasnia¢ pozytywny lub negatywny wptyw komunikatow ekologicznych
na percepcje i zachowania nabywcow wobec produktow, badacze powin-
ni wzigé pod uwage dwa dodatkowe problemy metodologiczne w bada-
niach empirycznych skutecznosci komunikowania tresci ekologicznych
jako elementu pozycjonowania produktéw: (1) uwzglednia¢ kategorie
dopasowania w badaniach empirycznych przez formutowanie dodatkowej
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hipotezy w badaniach empirycznych: postrzegane przez grupe docelowa
dopasowanie (,,fit”’) miedzy wizerunkiem produktu i dotaczonym do niego
komunikatem ekologicznym wptyw na postrzeganie produktu i zachowa-
nia wobec niego oraz (2) poszukiwa¢ zmiennych opisujgcych kategori¢
dopasowania (,,fit”) w danej sytuacji badawczej. Mozna to zrealizowaé
zadajac respondentom dodatkowe pytanie: Czy, przedstawione w opisie
produktu dziatanie ekologiczne X pasuje do produktu, do Ktérego si¢ od-
nosi? Nie 1234567 Tak, Dlaczego?....\W odpowiedziach na pytanie ,,dla-
czego” badacz szuka wyrazonych w jezyku respondentow zmiennych opi-
sujacych kategori¢ dopasowania, z ktorych moze skonstruowac szczegd-
towe zmienne opisujace dopasowanie w danej sytuacji badawczej. Wyso-
kie (niskie) warto$ci dopasowania lub jego szczegdtowych wymiarow,
mogg wplywacé pozytywnie (negatywnie) na percepcje i intencje zakupu
wobec produktow. Podsumowujac schemat eksperymentu przedstawiony
w tabeli 1 mozna powiedzie¢, ze za jego pomoca: (1) mozna zbadad
wptyw tresci ekologicznych na percepcje i intencje zakupu, (2) nie mozna
zbada¢ czy wptyw tresci ekologicznych na percepcje 1 intencje zakupu jest
skuteczniejszy od jakich$ innych, alternatywnych komunikatéw. Do tego
ostatniego shuzy inny schemat eksperymentu (tabela 2).

3.3.2. Badanie skutkow dodania komunikatu o dziataniu ekologicznym X
do bazowego komunikatu dotyczgcego produktu w porownaniu ze skut-
kami dodania innego komunikatu

Tabela 2 przedstawia schemat badania eksperymentalnego, w kto-
rym badacz pyta respondentdw o percepcje i intencje zakupu produktu
opisanego przez dwa alternatywne komunikaty dodawane do komunikatu
bazowego: jeden zawiera element ekologiczny a drugi zawiera alterna-
tywny element nieekologiczny: ,,pojemno$¢ 1000 mAh, 18 dni pracy”
(dwie alternatywne zmiany kontrolowane).

Za pomoca schematu przestawionego a tabeli 2 mozna rozstrzy-
ga¢ hipotezy o ogolnej formule: komunikat ekologiczny X wplywa silniej
(stabiej), w poréwnaniu z komunikatem alternatywnym, na percepcje
I intencje zakupu nabywcow. W takim schemacie badacz oczekuje, Ze nie
tylko dziatania ekologiczne ale takze inne, nieekologiczne komunikaty
mogg oceniane pozytywnie, 1 ich alternatywne dotaczanie komunikatow
przedstawiajacych produkty, moze wpltyna¢ pozytywnie na percepcje
produktéw 1 na zachowania nabywcow wobec tych produktow(intencje
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zakupu). Wyniki takich badan mogg potwierdza¢, ze inne, nieekologicz-
ne komunikaty moga wptywaé silniej, niz ekologiczne na percepcje
i zachowania nabywcow wobec produktow [3]. W takim badaniu komu-
nikaty ekologiczne poddawane sa surowszym testom, niz w schemacie
przedstawionym w tabeli 1.

Tabela 2. Schemat eksperymentu, w ktorym komunikacji tresci ekologicznych
jest jedng z dwdch zmiennych wyjasniajacych

Table 2. Experimental scheme containing the ecological content which is the
one of two explanatory variables

Tre$ci generujgce reakcje (percepcje i intencje zakupu) nabywcow

Komunikat bazowy

Komunikat zmodyfikowany i
alternatywna tresé
nieekologiczng, za pomocy
ktoérej moina uzyska¢ wplyw
na percepcje i zachowania
nabywceéw (grup docelowych)

Komunikat zmodyfikowany o
tres¢ ekologiczng

Akumulator o pojemnosci 500
mAh pozwala na maksymalnie
9 dni pracy bez tadowania albo
3 godzin prowadzenia rozméw
non-stop. Produkt ma tylko 15
mm grubosci.”

Akumulator o pojemnosci 1000
mAh pozwala na maksymalnie
18 dni pracy bez tadowania albo
6 godzin prowadzenia rozméw
non-stop. Produkt ma tylko 15
mm grubosci.”

Akumulator o pojemnoéci 500
mAh pozwala na maksymalnie
9 dni pracy bez fadowania albo
3 godzin prowadzenia rozmdow
non-stop. Produkt ma tylko 15
mm grubosci.”

Pytania do respondentéw (pomi

ar reakcji respondentéw)

Twoja ogdlna ocena jakosci
przedstawionej na reklaméwce

Twoja ogdlna ocena jakosci
przedstawionej na reklamowce

Twoja ogdlna ocena jakosci
przedstawionej na reklaméwce

marki Staba 1234567 | marki Staba 1234567 | marki Staba 1234567
Bardzo dobra Bardzo dobra Bardzo dobra

Ile razy w ciggu najblizszych 12 | Ile razy w ciggu najblizszych 12 | Ile razy w ciagu najblizszych 12
miesigcy zamierza Pan/Pani | miesigcy zamierza Pan/Pani | miesiccy zamierza Pan/Pani
kupi¢  marke  ....Kkategorii | kupi¢ markeg ....kategorii | kupi¢  mark¢  .....Kategorii
produktu ...jesli jej na wyniesie | produktu ....gdyby | produktu ....gdyby
ce2d? wprowadzono taka zmiang a | wprowadzono taka zmiang a

cena wyniostaby ....z1?

cena wyniostaby ....zi72.

Zrédto: opracowanie wlasne

Czy przedstawione w opisie
produktu dziatanie ekologiczne
X pasuje do produktu, do
ktorego  sig¢  odnosi?  Nie
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4. Podsumowanie

Poprawa jakosci badan empirycznych wyjasniajacych skutecz-
nos$¢ wplywu komunikatow marketingowych na percepcje i zachowania
nabywcow produktéw moze by¢ osiggnigta przez wykorzystanie w bada-
niach zmiennych wyjasnianych (zaleznych) opisujacych zachowania na-
bywcow, ktoére majg zwigzek z czynnikami wzrostu wartosci (poprawa
jakos$ci zmiennych wyjasnianych).

Stosowanie schematu eksperymentu przedstawionego w tabeli 2
zapewnia surowszy test skutecznos$ci tresci ekologicznych i zapewnia
lepsza jakos¢ implikacji menedzerskich (wskazoéwek decyzyjnych dla
praktykow), niz schemat 1.
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Effectiveness and Efficiency of Ecological Activities
in Marketing: Decision Making
and Empirical Investigations

Abstract

The goal of this article is to answer to the question: how to investigate
the effectiveness and efficiency of ecological activities in marketing perspec-
tive? The starting point of the considerations is a definition of the ecological
activities as one of possible instruments that aims to increase the business value.

The question of investigations of the effectiveness and efficiency of
ecological activities in marketing takes the following form: how the ecological
content of marketing communication influence the buyer perception and behav-
ior? The ecological messages are usually investigated as elements of larger
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communication units (advertisements, and packaging) describing the offers (for
instance products or employment offers).

It is supposed in the investigations that ecological content influence
positively both perception and behavior. An experimental method can be used
to check the suppositions.

The author of the article presents two typical schemes of experiments
used in investigations of communication of ecologic content in marketing. In
the first scheme, researchers use the ecological content as the only one modifi-
cation that is supposed to influence the consumers perceptions and behavior.
The possible results of hypotheses checking in this kind of research are as fol-
lows: (1) yes, it does or (2) no it doesn’t.

In the second scheme, researchers use the ecological messages together
with others, non-ecological onces that are supposed to influence the consumers
perceptions and behavior. The possible results of hypotheses’ checking in this
kind of research are different: (1) the ecological content influence stronger than
the other messages on the perceptions and behavior or (2) the ecological content
influence weaker than the other messages on the perceptions and behavior.

Methodological hints for the further research of effectiveness and effi-
ciency of ecological content communication create the result of the considera-
tions. When researchers use the second scheme of experiment, they reach better
quality of explanation research (they take into consideration on more condition
of explanatory research) and better quality of managerial implications.

The author of the article hopes that presented analyses and hints will
encourage other researchers to make new investigations of ecological activities
in marketing perspective.



