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Segmentation of Polish consumers based
on their affitudes fowards Cause Related Marketing

W artykule zaprezentowano wyniki badania sondazowego
przeprowadzonego na reprezentatywnej probie dorostych
Polakéw. Celem analizy bylo dokonanie segmentacji pol-
skich konsumentéw ze wzgledu na ich stosunek do przed-
siebiorstw stosujacych marketing spolecznie zaangazowany
(ang.: Cause Related Marketing — CRM).

W wyniku przeprowadzenia dwuetapowej analizy skupien
oraz procedury profilowania otrzymano siedem segmentow
o roznych charakterystykach zwiazanych z odbiorem spo-
lecznego zaangazowania przedsiebiorstw. Zmienne réznicu-
jace segmenty to miedzy innymi: postawy wobec samej idei
CRM oraz firm prowadzacych takie programy, rzeczywiste
zakupy produktéw wspierajacych cele spoleczne, aktywnosé
dobroczynna respondentéw oraz ich cechy demograficzne,
takie jak: miejsce zamieszkania, dochody, wyksztalcenie,
wielkoé¢ rodziny i ple¢. Wyodrebniono i scharakteryzowano
nastepujace segmenty: (1) poinformowani zwolennicy (18%
badanych); (2) zamozni aktywisci (10%); (3) bierni zwolen-
nicy (8%); (4) niezdecydowani (25%); (5) oszczedni entuzja-
§ci (15%); () aspoleczni przeciwnicy (6%) oraz (7) miejscy
sceptycy (18%).

Stowa kluczowe:
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The article presents the results of a survey conducted on a
representative sample of Polish consumers. The aim of the
study was to perform the segmentation of Polish households
pertaining to their perceptions and responses to Cause
Related Marketing (CRM). A two-step cluster analysis and
profiling procedure identified seven segments with
distinctive attitudinal and behavioral patterns. In
particular, attributes differentiating the extracted segments
included: attitudes toward the CRM concept and companies
implementing CRM programs, declared purchases of cause
supporting brands, consumers' charitable activity and their
demographic characteristics such as: place of residence,
income, education, family size and gender. The segments
were labeled as follows: (1) informed supporters (18% of all
respondents); (2) affluent activists (10%); (3) passive
supporters (8%); (4) the undecided (25%); (5) thrifty
enthusiasts (15%); (6) asocial opponents (6% ) and (7) urban
skeptics (18%).
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Cause Related Marketing, CSR, consumer
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Wprowadzenie

Marketing spolecznie zaangazowany (ang. Cause
Related Marketing — CRM) stanowi jedno z inten-
sywniej rozwijanych w ostatnich latach narzedzi stra-
tegicznego CSR (ang. Corporate Social Responsibility
— Spoleczna Odpowiedzialno§¢ Przedsigbiorstw)
w obszarze dzialan spolecznych przedsigbiorstw (Ga-
lan-Ladeo, Galgera-Casquet i Wymer, 2013). Polega
on na przekazywaniu na cele spoleczne okreSlonego

odsetka przychoddw ze sprzedazy produktow firmy.
Akcji CRM towarzyszy zwykle intensywna promocja
zardwno uczestniczacych marek, jak i samego pro-
gramu spolecznego. Jest to dziatanie potencjalnie
korzystne dla przedsicbiorstwa i celow spotecznych,
ktore mogg by¢ realizowane dzigki pozyskanym fun-
duszom oraz uzyskuja wyzsza SwiadomoS§¢ w grupie
docelowej firmy. Konsumenci moga w ten sposdb ta-
two angazowac si¢ w dobroczynno$¢ podczas robie-
nia zakupdw. Z perspektywy przedsicbiorstwa wia-
Sciwie przygotowana akcja CRM moze przyniesé
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wzrost sprzedazy, poprawe wizerunku oraz trwate
wyrdznienie si¢ na tle konkurencji (Koschate-F-
ischer, Stefan i Hoyer, 2012). Aby byto to mozliwe,
konieczne jest jednak dopasowanie programu CRM
do oczekiwafi i preferencji klientéw danego przedsig-
biorstwa (Vock, van Dolen i Kolk, 2013).

W artykule zaprezentowano wyniki badania, kto-
rego celem bylo dokonanie segmentacji polskich
konsumentéw ze wzgledu na ich stosunck do firm
stosujacych marketing spolecznie zaangazowany.
Wyodrebniono podgrupy gospodarstw domowych
o duzym podobichstwic wewngetrznym i znaczacym
zroznicowaniu mi¢dzygrupowym postaw i zachowafi
wobec przejawow CRM. Wyniki pracy pozwalaja le-
piej poznad wrazliwo$¢ i potencjalne reakcje polskich
nabywcow na stosowane narzedzia CRM. W szcze-
g6lnosci otrzymana taksonomia konsumentéw umoz-
liwia trafniejszy dobor grup docelowych dla progra-
mdw marketingu spolecznie zaangazowanego, ula-
twia SciSlejsze dopasowanie rozwiazafi do ich prefe-
rencji i — w konsekwencji — przyczynia si¢ do bar-
dziej efektywnego funkcjonowania przedsi¢biorstw
w aspekcie zarzadzania marketingowego.

Metoda badania

Dane wykorzystane w niniejszej pracy pochodza
z sondazu CATI wykonanego w czerwcu 2012 r. na
reprezentatywnej probie netto liczacej S00 dorostych
Polakow. Przy definiowaniu proby zastosowano war-
stwowanie ze wzgledu na pteé, wick oraz wojewddz-
two zgodnie ze strukturg tych zmiennych w rejestrach
GUS. W trakcie badania ankieterzy podejmowali do
trzech prob kontaktu z przedstawicielami gospo-
darstw domowych, ktorych numery telefonow stacjo-
narnych zostaly wylosowane z bazy danych prowa-
dzongj i na biezaco aktualizowanej przez agencj¢ ba-
dawcza wynajeta do realizacji wywiadow. Uwzgled-
niajac respondentow, ktorzy byli niedostepni lub od-
mdwili udziatu w badaniu, ostateczny stopiefi realiza-
cji proby wyniost okoto 60%.

Segmenty konsumentéw zostaly wyodrebnione
w dwuetapowej procedurze analizy skupieh za pomo-
ca pakietu statystycznego SPSS 22. W pierwszym eta-
pie dokonano wst¢pnego grupowania przy wykorzy-
staniu aglomeracyjnej hierarchicznej analizy skupicfi
(ang. agglomerative hierarchical cluster analysis),
a nastepnie wykonano korekte otrzymanego rozwia-
zania poslugujac si¢ metoda k-Srednich (ang.
k-means method). Analiz¢ zakonczyto profilowanie
segmentéw na podstawie micdzygrupowych rdznic
w poziomach zmiennych wykorzystanych przy anali-
zie skupief, jak réwniez zmiennych zewngtrznych
opisujacych istotne charakterystyki demograficzne
i behawioralne konsumentow.

Aglomeracyjna analiza hierarchiczna polega na
stopniowym taczeniu indywidualnych obserwacji

(w tym wypadku konsumentdw) w coraz wigksze skupi-
ska poprzez algorytm komputerowy uwzgledniajacy wy-
brang miar¢ zroZnicowania (w przypadku biezacego ba-
dania byly to metoda Warda oraz kwadrat odlegtosci
euklidesowe;j). Punktem wyjscia tej procedury segmen-
tacyjnej jest sytuacja, w ktorej kazdy przypadek wyste-
puje osobno jako pojedyncze skupienie, a nast¢pnic
najbardziej podobne obickty sa kolejno taczone, tak ze
ostatnim krokiem realizacji algorytmu jest potaczenie
dwoch duzych zbiordw w jedno skupienie zawierajace
wszystkie elementy (Malhotra, 2010, s. 634-635). Rzecz
jasna ani pierwszy, ani ostatni etap analizy nie jest uzy-
teczny poznawczo i nie pozwala na identyfikacje ukry-
tych struktur w danych. Pozadanym wynikiem jest nato-
miast wyodrebnicnie kilku wyraznie réznych skupien,
co ma miejsce na jednym z ostatnich etapow procedury
grupowania. Decyzje o tym, ktéry etap grupowania,
a co za tym idzie jaka liczba skupiefi jest najwlasSciwsza,
podejmuje badacz, ktéry powinien wziaé pod uwage
teori¢ z dziedziny odpowiadajacej badaniu (w przypad-
ku biezacej pracy jest to marketing) i okreSlic, jaka licz-
ba grup jest najbardziej uzasadniona z punktu widzenia
praktycznej uzytecznosci klasyfikacji (tj. zapewnienia
wsparcia przy tworzeniu i wdrazaniu programdw mar-
ketingowych; Malhotra, 2010, s. 638-640).

Drugim powszechnie stosowanym kryterium jest
wzrost zrOznicowania clementéw wewnatrz grup na
kolejnych etapach agregacji — z kazdym etapem gru-
powania wzrasta wewnetrzne zroznicowanie wyniko-
wych zbiordw, az do momentu, gdy dalsze taczenic
prowadzi do stworzenia tak silnie heterogenicznych
grup, ze okreslenie ich cech wspdlnych staje si¢ pro-
blematyczne. W niniejszej pracy okreSlenia liczby
segmentow, ze wzgledu na powyzsze kryteria teore-
tycznej i praktycznej uzytecznosci oraz stopnia zroz-
nicowania, dokonano bazujac na analizie tzw. den-
drogramu, testach statystycznych oraz mozliwosci lo-
gicznej interpretacji wynikow w Swietle teorii marke-
tingu i zachowan konsumentdw. Dendrogram jest
wykresem, ktory graficznie przedstawia wzrost hete-
rogenicznosci kolejnych skupiefi uzyskanych w wyni-
ku stopniowego grupowania i czgsto pozwala wizual-
nie zidentyfikowa¢ kilka wyrdzniajacych si¢ struktur
o niezbyt duzej réznorodno$ci (Han, Kamber i Pei,
2012, s. 461-462). Statystyczna istotnos¢ rdznic po-
migdzy segmentami zasugerowanymi przez dendro-
gram zbadano za pomoca testow ANOVA oraz
t-testow. Testy te objely nie tylko zmienne bezpo-
Srednio wykorzystane w procesic segmentacji, kto-
rych zgodnie z zaleceniami w literaturze nie moze
by¢ zbyt duzo (Mooi i Sarstedt, 2011, s. 242), ale tak-
ze charakterystyki konsumentdw i ich gospodarstw
domowych niewykorzystane w grupowaniu (tzw.
zmienne zewngtrzne), stanowigce jednak uzyteczny
wktad w profilowanie i interpretacje segmentéw na
potrzeby teorii i praktyki marketingu.

W trakcie analizy porownane zostaly liczne alter-
natywne rozwigzania wylonione na podstawie roz-
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nych zestawow zmiennych oraz przyjmujace odmien-
n3 liczbe¢ segmentow. Ostatecznie klasyfikacja, ktora
zaprezentowano w artykule, zostala wybrana ze
wzgledu na istnienie wyraznych roznic pomigdzy seg-
mentami oraz mozliwo$¢ i uzyteczno$¢ ich interpre-
tacji na gruncie teorii oraz praktyki marketingowe;.
Koncowa forma segmentacji zostala zoptymalizowa-
na za pomoca metody k-§rednich, w ktorej liczba po-
zadanych segmentow okreSlana jest z gory, a algo-
rytm dzieli obserwacje w probie w taki sposob, aby
segmenty charakteryzowaly si¢ jak najmnicjsza wa-
riancjg wewnetrzng i — w konsekwencji — najwick-
szym zroznicowaniem zewngtrznym (Han, Kamber
i Pei, 2012, s. 451-452). Potrzeba optymalizacji wyni-
ka z faktu, ze metody hierarchicznej analizy skupiefi
nie pozwalaja na zmian¢ miejsca przypisania obser-
wacji, nawet jeSli inne skupienic jest wlaSciwsze —
problem ten dotyczy w szczegdlnoSci obicktow zakla-
syfikowanych na poczatku procesu segmentacji
(Johnson i Wichern, 2007, s. 695).

Procedura k-§rednich zostata tu zastosowana wo-
bec uznanej za najlepsza klasyfikacji otrzymanej za

Tabela 1

pomoca metody hierarchicznej. Jako punkt wyjscia
wykorzystane zostaly Srednie arytmetyczne zmien-
nych klasyfikacyjnych w poszczeg6lnych segmentach
(tzw. centroidy), a nastgpnie czeS$¢ obserwacji (tj. kon-
sumentow) zostala przesunigta migdzy segmentami
tak, aby zminimalizowal kryterium wariancji we-
wnatrzgrupowej. Uzyskane rozwigzanie nie odbiegalo
znaczaco od wariantu wyjSciowego, charakteryzowalo
si¢ jednak wicksza spdjnoscig i poprawnoScia meto-
dyczna. LiczebnoSci segmentow, Srednie arytmetycz-
ne zmiennych profilujacych oraz wyniki testdw ANO-
VA zaprezentowane w dalszej cz¢Sci artykutu dotycza
segmentacji zoptymalizowanej procedurg k-Srednich.

Wyniki segmentacji konsumentow

Otrzymane rozwiazanie obejmuje siedem podgrup
zidentyfikowanych na podstawic warto$ci siedmiu
zmiennych segmentacyjnych. Kazda ze zmiennych
pochodzi z pytania kwestionariusza wywiadu o struk-
turze skali Likerta, gdzie respondenci byli proszeni

Profile segmentéw ze wzgledu na srednie arytmetyczne zmiennych segmentacyjnych

Segmenty konsumentéw

Zmienne segmentacyjne

3 2 5 o 7 Cala préba

Wspieranie celéw spolecznych przez 4,39 5,28
przedsigbiorstwo powoduje, ze zyskuja na
tym  wszyscy: firmy, spoleczefistwo
i klienci.

Przedsigbiorstwo wspierajac cele spoleczne 3,89 2,88
wykorzystuje przeznaczone Srodki lepiej
niz organizacje pozarzadowe.

Darze wigksza sympatia firmy, ktore 4,18 4,84
wspieraja cele spofeczne, niz firmy, ktdre
tego nie robig.

Firmy, ktére wspieraja cele spoleczne, 3,81 2,30
zwykle funkcjonuja w sposéb mniej
szkodliwy dla ludzi i $rodowiska
naturalnego niz firmy, ktore tego nie
robia.

Zazwyczaj nie uwagi na 1,37 2,08
umieszczane na produktach informacje
o celach spofecznych wspieranych przez
produkujace je firmy.

Zwracam

Jeli cena i jako§¢ sa podobne, chetniej 5,01 5,56
kupitbym produkty firmy wspierajacej
preferowany przeze mnie cel spoteczny.

Gdyby jako$¢ byta podobna, bytbym sktonny 4,10 3,74
kupi¢ produkty firmy wspierajacej
preferowany przeze mnie cel spoleczny,
nawet gdyby byly troche drozsze.

Liczebno$¢ 89,00

17,80

50,00

Procent 10,00

42,00

4,93 3,52 454 2,46 442 422

2,83 3,16 432 1,46 2,59 321

2,26 3,46 451 1,96 3,73 3,75

2,29 332 428 2,00 2,76 3,19

4,17 3,24 4,50 5,00 4,46 3,37

452 3,76 477 3,21 4,04 4,40

3,98 3,13 3,76 1,46 1,98 323

127,00
25,40

74,00
14,80

28,00
5,60

90,00
18,00

500,00

8,40 100,00

Zrédlo: Opracowanie wiasne.
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Tabela 2

Profile segmentéw ze wzgledu na srednie arytmetyczne zmiennych zewnetiznych,

niewykorzystanych bezposrednio w procesie segmentacii

Istotno$é
. stat.
Zmienne zewnetrzne Segmenty konsumentow Cata proba (ANOVA
lub t-test)
1 2 3 4 5 6 7
Pleé 0,66 0,32 0,60 0,50 0,47 0,36 0,33 0,48 0,000
Wiek >=35 0,58 0,70 0,76 0,67 0,70 0,61 0,68 0,67 0,470
Wiek >= 40 0,49 0,56 0,69 0,60 0,59 0,54 0,59 0,58 0,503
Liczba 0sob w gospodarstwie 3,13 2,74 2,76 2,50 2,76 2,50 2,38 2,68 0,004
domowym
Wyksztalcenie co najmniej 0,65 0,72 0,62 0,66 0,55 0,82 0,80 0,68 0,016
Srednie
Wyksztalcenie wyzsze 0,17 0,32 0,24 0,28 0,19 0,21 0,27 0,24 0,359
Miejsce zamieszkania: wie§ 0,76 0,16 0,76 0,26 0,49 0,21 0,08 0,38 0,000
Miejsce zamieszkania: miasto 0,20 0,04 0,14 0,25 0,31 0,11 0,10 0,19 0,000
<=50 tys.
Miejsce zamieszkania: miasto 0,00 0,80 0,10 0,14 0,07 0,68 0,78 0,31 0,000
50-300 tys.
Miejsce zamieszkania: miasto 0,03 0,00 0,00 0,35 0,14 0,00 0,04 0,12 0,000
> 300 tys.
Miesigezny budzet 0,36 0,22 0,33 0,54 0,41 0,25 0,28 0,37 0,000
gospodarstwa domowego:
< 2000 zt
Miesigczny budzet 0,30 0,10 0,29 0,29 0,16 0,11 0,04 0,40 0,000
gospodarstwa domowego:
2000-4000 zt
Indeks aktywnosci 2,96 3,88 2,24 2,45 3,15 2,71 3,00 2,88 0,000
charytatywnej
(petny, 7 aktywnoSci)
Indeks aktywnoSci 1,66 2,42 1,12 1,14 1,77 1,29 1,54 1,15 0,000
charytatywnej (skrécony,
5 aktywnosci)
Szczegdlnie wazny cel: ochrona 0,01 0,06 0,00 0,04 0,04 0,25 0,23 0,08 0,000
Srodowiska
Szczegolnie wazny cel: walka 0,37 0,42 0,64 0,50 0,46 0,54 0,39 0,46 0,055
z glodem i ubdstwem
Szczegdlnie wazny cel: pomoc 0,53 0,40 0,33 0,37 0,43 0,21 0,32 0,39 0,031
przewlekle chorym
Zakup artykutu lub ustugi 0,81 0,40 0,38 0,38 0,28 0,25 0,13 0,39 0,000
w ciggu ostatnich 3 miesigcy
giownie dlatego, 7e
produkujaca go firma
wspierala jakiS cel spofeczny

Zrédto: opracowanie wlasne.

0 wyrazenie stopnia zgody z podanymi stwierdzenia-
mi postugujac sie skala od 1 do 6, gdzie 1 oznaczato
zupetny brak zgody, a 6 catkowitg zgod¢. Zmienne zo-
staly dobrane tak, aby obejmowaly najwaznicjsze
aspekty opinii nabywcdw, byly mierzone za pomoca
identycznych skal oraz nie byly ze sobg silnie skorelo-
wane, co zgodnie z zaleceniami w literaturze skutkuje
podniesieniem jakoSci klasyfikacji (Mooi i Sarstedt,
2011, s. 242-250). Srednie arytmetyczne wartosci

zmiennych segmentacyjnych dla otrzymanych pod-
grup nabywcOw zostaly przedstawione w tabeli 1.
Przedstawione w tabeli centroidy (wektory $red-
nich arytmetycznych dla wszystkich zmiennych) jed-
noznacznic wskazuja na wystgpowanic znaczacych
roéznic mi¢dzy segmentami. Wniosek ten potwierdzi-
ly testy ANOVA, ktore dla kazdej ze zmiennych
ujawnily istnienie statystycznie istotnych rdznic mig-
dzy segmentami (wartosci poziomoéw istotnosci dla
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kazdego z testow byly nizsze niz 0,001). Dodatko-
wych informacji na temat segmentow dostarcza ich
pordwnanic ze wzgledu na zmienne behawioralne,
demograficzne i socjoekonomiczne niewykorzystane
w procedurze segmentacji. Dane te zawiera tabela 2.

Wykorzystane w profilowaniu segmentow zmienne
zewnetrzne mialy w wickszoSci charakter dychotomicz-
ny. W przypadku charakterystyk obejmujacych wick,
wyksztalcenie, miejsce zamieszkania i budzet byto to
wynikiem przeksztatcenia oryginalnych zmiennych
umieszczonych w kwestionariuszu, ktore ze wzgledu na
brak jednostki miary lub nierdwne dlugoSci przedzia-
tow mialy charakter zmiennych porzadkowych, co unie-
mozliwialo obliczenie Srednich arytmetycznych. Po zamia-
nie na form¢ ,zero-jedynkowq” Sredniec arytmetyczne
mozna zinterpretowac jako odsetek wartosci ,,1” w da-
nej podgrupie. Transformacja pozwolita réwniez na
wykorzystanie, przy badaniu roznic mi¢dzy segmenta-
mi, testow statystycznych bazujacych na miarach Sred-
nich arytmetycznych, takich jak ANOVA lub t-test.

Dwie zmienne okreSlone jako petny i skrécony in-
deks dziatalnoSci charytatywnej powstaly w wyniku su-
mowania liczby aktywnoSci spolecznych, w ktére re-
spondenci byli zaangazowani w ciagu roku poprzedza-
jacego badanie. Petny indeks skfadat si¢ z maksymalnie
siedmiu rodzajéw czynnoSci obejmujacych takie formy
aktywnoSci, jak przekazywanie Srodkdw pienicznych
lub pomocy rzeczowej na cel charytatywny, wykonywa-
nie prac spotecznych lub wolontariat. Indeks skrocony
wykluczat dwa najbardziej powszechne i wymagajace
najmniej wysitku dziatania polegajace na przekazaniu
1% podatku na cel charytatywny oraz wsparciu dat-
kiem Wiclkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy.

Grupa trzech zmiennych okreS§lona jako szczegol-
nie wazny cel wskazuje na obszar, ktory zdaniem re-
spondentéw powinien stanowié gtdéwny priorytet dla
dziatan CSR ze strony biznesu.

Ostatnia kolumna zawiera poziomy istotnoSci dla te-
stow rozstrzygajacych czy wérdd zidentyfikowanych seg-
mentdw istnieja statystycznie istotne roznice ze wzgledu
na Srednie arytmetyczne poszczegdlnych zmiennych.
WartoSci ponizej 0,05 sugeruja, ze roznice zaobserwo-
wane dla proby prawdopodobnie dotycza rdwnicez calej
badanej populacji. Szczegdlnie interesujacy jest tu ewi-
dentny brak zwiazku mi¢dzy przynaleznoscia klastrowa
a wickiem oraz posiadaniem wyzszego wyksztalcenia,
ktdre to czynniki sa zwykle uznawane za determinanty
stosunku nabywcow do CSR. Fakt, ze dla wigkszoSci
zmiennych wystepuja wyrazne rdznice migdzy podgru-
pami, wskazuje na trafno$¢ segmentacji, gdyz unikal-
no$¢ segmentéw wykracza poza atrybuty wykorzystane
do podziatu konsumentow na skupiska.

Charakterystyka segmentow

Na podstawie przedstawionych powyzej wynikdw
analizy skupiefi mozliwe jest okreSlenic najwaznicej-

szych cech charakteryzujacych kazdy z segmentow.
Opisane ponizej profile zostaly uporzadkowane we-
diug odsetka osob, ktdre dokonaty zakupu ze wzgle-
du na program CRM, co jest jednym z kluczowych
wyznacznikow aktualnego potencjalu rynkowego da-
nej grupy docelowej. Na charakterystyke poszczegol-
nych grup sktadaja si¢ cechy demograficzne, stosu-
nek do programdéw CRM, a takze osobiste zaangazo-
wanie w inne rodzaje dziatafi spotecznych. Ta ostat-
nia informacja pozwala oceni¢, na ile udziat w pro-
gramach CRM, jak réwniez wyrazane na ich temat
opinie sa spdjne z trwalszymi postawami responden-
tow stanowiacymi element ich stylu zycia. Mozna bo-
wiem przyjac, ze najwickszej wrazliwoSci na przejawy
marketingu charytatywnego oczekuje si¢ od tych
konsumentéw, dla ktdrych Swiadomy udziat w pro-
gramic CRM jest jedng z form zaangazowania do-
broczynnego, ktora stanowi dopetnienie innych prze-
jawow dobroczynnodei, takich jak udziat w zbidrce
publicznej, przekazywanie pomocy rzeczowej czy
praca spoteczna (Mirofiska i Zaborek, 2013). Rodza-
je podejmowanych dziatan spotecznych mogg stano-
wi¢ wskazowke dla firm odno$nie do cech programu
CRM, jakic zostang dobrze przyjete przez poszcze-
g6lne grupy konsumentow.

Segment 1
Poinformowani zwolennicy (17,8% préby)

W tej grupie znalezli si¢ przewaznie cztonkowie
rodzin z dzie¢mi — Srednia liczebno$¢ gospodarstwa
domowego wynosita tu 3,13 osob. W segmencie prze-
wazali mezezyZni (66%) mieszkajacy poza miastem
(76%), dysponujacy przecictng sita nabywcza i z wy-
ksztatceniem nicodbiegajacym od przecigtnego po-
ziomu w calej probie (65% deklarowalo wyksztalce-
nie co najmniej Srednie).

,Poinformowani zwolennicy” to znaczaca iloScio-
wo podgrupa o najwickszej aktywnoSci zakupowej
wsrod wszystkich wyodrebnionych segmentdéw — po-
nad 80% respondentow deklarowato zakup produk-
tow lub ustug pod wpltywem CRM w ciagu kwartatu
poprzedzajacego badanie. Wykazywali oni réwniez
najwyzszg gotowo$¢ dokonywania tego typu zaku-
pow, nawet jeSli cena produktu wspierajacego cel
spoteczny bytaby wyzsza od nicuczestniczacego w ak-
cji charytatywnej odpowiednika (Srednia odpowiedzi
4,1). Aktywnie poszukiwali informacji na etykietach,
co sugeruje, ze opakowanie moze by¢ efektywnym
no$nikiem komunikatow w kontaktach z ta grupa
konsumentéw (Srednia 1,37 dla odwrdconej skali Li-
kerta). Pomoc przewlekle chorym to cel spoleczny,
w jaki ich zdaniem przedsi¢biorstwa powinny si¢ an-
gazowal w najwickszym stopniu, podczas gdy ochro-
na Srodowiska stanowila temat najmniej dla nich
istotny.

Omawiany segment cechowato relatywnie wysokie
zaangazowanic spoleczne, mierzone przeci¢tna liczba
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deklarowanych form dziatafi dobroczynnych, jednak
wickszo8¢ z nich podejmowana byta w stopniu zblizo-
nym do Sredniej dla calej proby. Wyjatek stanowifo
udzielanie pomocy pieni¢znej lub rzeczowej bezpoSred-
nio potrzebujacym spoza krggu rodziny i przyjaciof,
w ktorym to obszarze przedstawiciele segmentu byli
znacznie bardziej aktywni niz pozostate grupy. Moze to
oznaczaé, ze ,poinformowani zwolennicy” nie s3 przy-
wigzani do formalnych struktur filantropijnych, takich
jak organizacje pozarzadowe, zarzadzajace dostarczana
pomoca. Dla takich konsumentéw istotnicjszy bedzie
sam cel spoteczny programu CRM oraz jego efekty niz
prestiz organizacji non-profit, ktora go wspdtorganizuje.

Segment 2
Zamozni aktywisci (10% préby)

W wymiarze demograficznym typowych przedsta-
wicieli segmentu mozna scharakteryzowac jako kobie-
ty (68%), w Srednim i starszym wieku (70% powyzej
35 lat), o najwickszym udziale 0s6b z wyksztalceniem
wyzszym (32%). Jest to rOwnieZ najzamozniejsza gru-
pa wsrdd wszystkich zdefiniowanych skupisk — jedy-
nie 32% respondentéw podawalo dochody netto swo-
ich gospodarstw domowych na poziomie ponizej 4000
z1, co wskazuje na znaczaca site nabywcza.

W aspekceie kryterium zakupowego 40% ,,zamoz-
nych aktywistow” deklarowalo nabywanie produktow
bioracych udziat w programach CRM.

Uczestnicy segmentu wykazujg najwyzsze spoSrod
wszystkich zidentyfikowanych podgrup poparcie dla
twicrdzenia, ze wspieranic celdéw spotecznych przez
biznes przysparza korzysci spoteczefistwu (5,28), naj-
wicksza sympati¢ do firm wykazujacych takic zaanga-
zowanie (4,84) oraz najwyzsza sktonno$¢ do wyboru
tego produktu, ktéry wspicra cel spoleczny sposrod
innych, podobnych ofert (5,56). Z drugiej strony oso-
by nalezace do tego segmentu sa przekonane, ze
przedsigbiorstwa wykorzystujg Srodki na inicjatywy
spoteczne gorzej niz organizacje pozarzadowe (2,88)
oraz uwazaja, ze firmy wspierajace cele spoleczne
wecale nie funkcjonuja w sposob mniej szkodliwy (2,3).

Uczestnicy segmentu deklarowali, ze zwracajg uwa-
ge na informacje umieszczone na opakowaniach i ety-
kietach (2,08 na odwrdcone; skali Likerta), co sugeruje,
podobnie jak w segmencie pierwszym, istnienie efek-
tywnego kanalu komunikacji. Konsumenci byli tu
w rownym stopniu zainteresowani wspieraniem walki
z glodem i ubdstwem (42%), jak i pomocy przewlekle
chorym (40%). Ochrona Srodowiska jako cel dziatan
CSR nie wzbudzita wiekszego uznania badanych (6%).

»Zamozni aktywiSci” wykazywali najwyzsze wskaz-
niki dziatalnoSci spotecznej wsrdd wszystkich podgrup,
co jest zbiezne z przedstawionymi wyzej pozytywnymi
postawami odno$nie do programéw CRM jako jedne;j
z form filantropii. Ponadto wszystkie formy dobroczyn-
nosci byly tu reprezentowane w stopniu wyzszym niz
przecictna dla badanej populacji. Najwyzszy ze wszyst-

kich wskaznik dotyczyt wolontariatu, w ktdry angazo-
walo si¢ trzykrotnie wigcej ,,zamoznych aktywistow”
(16%) niz wynosita Srednia dla badanej zbiorowosci
(5%). Wzglednie wysoki odsetek wolontariuszy moze
wyjasnia¢ dominujgce w tej podgrupie przekonanie
o lepszym wykorzystaniu Srodkdw na dziatalno$¢ cha-
rytatywng przez organizacje pozarzadowe niz firmy.

Segment 3
Bierni zwolennicy (8,4%)

Grupa ta skfadata si¢ w wickszoSci z mezezyzn
(60%) o Srednim wyksztatceniu, zamieszkujacych na
wsi (76%) w gospodarstwach domowych o przeciet-
nych rozmiarach i niskich dochodach.

Aktywno$¢ zakupowa pod wplywem CRM w tym
segmencie ksztaltowala sic na poziomie 38%. Na
uwage zastuguje wysoka deklarowana skfonno$¢ do
zakupow (4,52) oraz silne przekonanie biernych zwo-
lennikéw o wysokiej uzytecznoSci dziatalnoSci spo-
tecznej przedsigbiorstw (4,93), przy jednoczesnym
stosunkowo niskim poziomie zaufania i sympatii do
przedsi¢biorstw, ktdre angazuja si¢ w tego typu pro-
gramy (2,26). Badani nie byli rowniez przekonani
o nizszej szkodliwoSci firm wspierajacych cele spo-
teczne (2,26). Preferowanym celem spolecznym seg-
mentu byta walka z gtodem i ubdstwem (64%).

»Bierni zwolennicy” odznaczali si¢ najnizszym po-
ziomem zaangazowania spolecznego wsrdd wszyst-
kich badanych grup — w segmencie nie zarejestrowa-
no ani jednej deklaracji o odbytym wolontariacie. Da-
ne dotyczace rozkladu poszczegdlnych zmiennych
segmentacyjnych wskazuja, ze jego cztonkowie odczu-
wali niskie zaufanie nie tylko wobec firm, ale réwniez
organizacji non-profit. Zaledwie 7% ,,biernych zwo-
lennikdw” (wobec 25% dla catej proby) zdecydowalo
si¢ przekazac pienigdze za ich poSrednictwem. Wyja-
tek stanowita Wielka Orkiestra Swiatecznej Pomocy
— jedyne dziatanie filantropijne wspierane na pozio-
mie poréwnywalnym z innymi grupami. Uzyskane wy-
niki moglyby sugerowac, ze segment ten tworza osoby
0 raczej negatywnym i roszczeniowym nastawieniu do
przedsigbiorstw, przekonane o generalnie negatywne;j
roli biznesu i uznajgce zaangazowanic spoleczne za
forme naleznej rekompensaty za wyrzadzone szkody.
Stad tez budowanie zaufania moze by¢ podstawowym
zadaniem stojacym przed przedsicbiorstwami wspot-
pracujacymi z ta grupa konsumentow.

Segment 4
Niezdecydowani (25,4%)

Jest to najwickszy sposrdd wyodrebnionych seg-
mentéw, w ktdrego sktad wchodza osoby obu plci
o przecictnym wyksztatceniu i wiclkoSci gospodar-
stwa domowego. W grupie tej odnotowano najwyzszy
odsetek mieszkancow najwickszych miast (35%) oraz
najnizsze dochody wérdd analizowanych zbiorowoSci.
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»Niezdecydowani” kupowali produkty CRM na
tym samym poziomie co ,,bierni zwolennicy” (38%),
lecz ich stosunek do tej formy dziatah dobroczynnych
byt bardziej neutralny. Wickszo$¢ odpowiedzi doty-
czacych postaw wobec marketingu spolecznic zaan-
gazowanego lokowata si¢ w Srodku skali wskazujac,
ze wsrod badanych respondentéw obszar ten nie
wzbudzat silniejszych emocji ani zaangazowania. Ich
preferowany cel spoleczny to walka z gtodem i ubo-
stwem (50%).

Uczestnicy segmentu odznaczali sic malo inten-
sywna dziatalnoScia spoleczna, wedlug wskazan tak
pelnego, jak i skrdconego indeksu aktywnosci chary-
tatywnej. Szczegdtowa analiza wskazuje, ze przejawy
dobroczynnoSci wystepujace na poziomie zblizonym
do Sredniej w probie (przekazanie pienigdzy WOSP
i innym organizacjom, wolontariat) zawsze wiazaly
si¢ z poSrednictwem organizacji non-profit. ,Niezde-
cydowani” w najmniejszym stopniu na tle badanej
zbiorowoSci prowadzili samodzielna aktywno$¢ tak
finansowa, materialna, jak i w formie pracy. Moze to
oznaczad, ze impulsem dla ,,niezdecydowanych” do
zakupow inspirowanych CRM bedzie uczestnictwo
w programie znanej odbiorcom organizacji pozarza-
dowej, ktdra uwiarygodni dziatania spoteczne przed-
sicbiorstwa. Pewnym utrudnieniem w oddziatywaniu
na ta grup¢ docelowa jest prawdopodobna nizsza
skuteczno$¢ opakowania, jako kanatu komunikacyj-
nego w poréwnaniu z segmentami pierwszym i dru-
giem, o czym Swiadczy wartoS¢ 3,21, gdzie wystepuje
Sredni poziom zgody ze stwicrdzeniem mowiacym
0 nie zwracaniu uwagi na informacje umieszczane na
produktach.

Segment 5
Oszczedni entuzjosci (14,8%)

Przedstawiciele tej grupy konsumentow to zarow-
no kobiety, jak i m¢zczyZni z umiarkowanymi docho-
dami oraz najnizszym spoSrdd wszystkich segmentow
wyksztalceniem. Przewazaja w niej mieszkancy wsi
(49%) oraz matych miast, o liczbie ludnoSci nie wigk-
szej niz 50 tys. (31%). Ich nastawienie do firm prowa-
dzacych programy CRM bylo zdecydowanic pozy-
tywne (4,51), a idea jednoczesnego prowadzenia
dziatalno$ci gospodarczej i spolecznej w petni popie-
rana (4,54). Sktonnos$¢ do zakupu produktéw wspie-
rajacych programy charytatywne byta wysoka pod
warunkiem, ze nie roznily si¢ one ceng od swoich nie-
zaangazowanych spolecznie odpowiednikow (4,77)
— konieczno$¢ poniesienia wyzszych kosztow przy
zakupie wspierajacym program CSR spotkata si¢ ze
znacznie nizszym zainteresowaniem (3,76).

Zardwno opisane postawy wobec CRM, jak i wy-
soki poziom gotowosci do zakupu produktdéw wspie-
rajacych cele spoteczne nie szly w parze z dziatania-
mi — rzeczywisty udzial w programach marketingu
spolecznie zaangazowanego zglosito 28% respon-

dentdw tego segmentu. Ponadto, ,,0szcz¢dni entuzja-
$ci” rzadko zwracali uwage na informacje dotyczace
spotecznej odpowiedzialnoSci, zamieszczone na opa-
kowaniach produktow (4,5 na odwroconej skali Li-
kerta).

Analizowany segment cechowat wysoki poziom
zaangazowania spolecznego. ,,Oszczedni entuzjadei”
preferowali formy pomocy wykorzystujace poSred-
nictwo organizacji pozarzadowych. Segment ten wy-
roznial si¢ na tle innych najwyzsza aktywnoScig w ob-
szarze wplat pieni¢znych na rzecz podmiotéw non-
-profit innych niz WOSP.

Przedstawione dane sugeruja, ze powoddw niskie-
go poziomu zakupdéw CRM w tym segmencie nie na-
lezy szuka¢ w negatywnych postawach odnosnie
dziatan spotecznych w ogdle, czy tez samych progra-
mdw marketingu spotecznie zaangazowanego. Przy-
czyna moze leze¢ w ograniczonej dostgpnoSci pro-
duktow CRM w miejscu zamieszkania oszczednych
entuzjastow lub tez w nabywaniu ich bez zwracania
uwagi na informacje na opakowaniach, a wigc bez
SwiadomoSci i wiedzy o istnicjgcych programach
spotecznych. Identyfikacja barier zakupdw oferty
wspieranej przez CRM wymaga przeprowadzenia
bardziej szczegdtowych badafi, cho¢ juz na obecnym
ctapie uzasadnione jest przypuszczenie, z¢ ,,08zczed-
ni entuzjasci” moga stanowic atrakcyjng dla przed-
sicbiorstw grupe odbiorcéw programoéw odpowie-
dzialnoSci spotecznej.

Segment 6
Aspoteczni przeciwnicy (5,6%)

Jest to najmniej liczny segment, ktory charaktery-
zowal si¢ stosunkowo wysokimi dochodami (jedynie
36% respondentdw deklarowalo miesigczne dochody
netto ponizej 4000 z1) oraz najwyzszym udzialem
0s0b z wyksztalceniem co najmniej Srednim (82%).
Wiekszos$¢ uczestnikow stanowily kobiety (74%) za-
mieszkujace miasta o liczbie mieszkaficow od 50 do
300 tys. (68%).

Na tle innych segmentow ,,aspotfeczni przeciwni-
cy” zdradzali zdecydowanie najbardziej negatywne
postawy wobec zaangazowania przedsicbiorstw
w CRM, najnizszy poziom zaufania i sympatii wobec
firm oraz najmniejsze zainteresowanie informacjami
na ctykietach produktéw. Jest to spdjne z niska ak-
tywnoScia tej grupy, gdyz tylko 25% segmentu dekla-
rowalo zakupy w efekcie informacji o wspieraniu
przez dobro lub ustuge waznego celu spolecznego.
Wsrod priorytetowych celow dziatalnoSci spotecznej
przedsi¢biorstw odnotowano najnizszy we wszystkich
podgrupach procent wskazah na pomoc przewlekle
chorym i najwyzszy odsetek osdb zainteresowanych
ochrona Srodowiska. Przedstawicicle tego segmentu
odznaczali si¢ réwniez niskim poziomem aktywnoSci
spolecznej, co idzie w parze z negatywnymi postawa-
mi wzgledem CRM.
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Segment 7
Miejscy sceptycy (18%)

Segment ten byl drugim najbardziej zamoznym
skupiskiem konsumentdw, plasujacym si¢ zaraz po
»zamoznych aktywistach”. Nalezaty do niego w wick-
szoSci kobiety (67%) o wysokim poziomie wyksztat-
cenia, zamieszkujace obszary miejskie. Gospodar-
stwa domowe ,,miejskich sceptykow” mialy najmniej-
sze rozmiary spoS$rod badanych grup (Srednio 2,38
osoby).

W omawianym segmencie zaledwie 13% respon-
dentow dokonato zakupu produktu CRM w okresie
trzech miesi¢cy poprzedzajacych badanie, a zdecydo-
wana wickszo$¢ nie byta zainteresowana informacja-
mi umieszczanymi na opakowaniach produktow.
O ile idea wspierania celow spotecznych przez przed-
sicbiorstwa jest tu silnie akceptowana (4,42), o tyle
badani nie byli przekonani o efektywnosci wydatko-
wania Srodkow przez przedsigbiorstwa stosujace tego
typu dzialania w pordwnaniu z organizacjami poza-
rzadowymi (2,59) oraz wplywie zaangazowania
w CSR na obnizenie szkodliwosci funkcjonowania in-
nych aspektow dzialalnoSci przedsigbiorstw (2,76).
Deklarowana ch¢é zakupow motywowanych CRM
rowniez plasowala si¢ na przeci¢inym, ale wciaz po-
zytywnym poziomie (4,04), przy czym bardzo silnie
spadata (1,98), gdy w gre wechodzita wyzsza cena pro-
duktu wspierajacego szczytne cele w pordwnaniu z
podobnymi ofertami ,niezaangazowanych spotecz-
nie” — mozna zauwazy¢, ze byl to najsilniejszy spa-
dek preferencji wsréd wszystkich wyodrebnionych
segmentow. Z powyzszego mozna wysunaé wniosek,
ze dla ,,miejskich sceptykdw” nicatrakcyjna byta nic
tyle idea wsparcia celu spotecznego przez firmy, ile
sama formuta programéw CRM, co zapewne byto
zwigzane z podejrzeniem nieszczeroSci intencji
przedsicbiorstw. Wsrdd respondentow z tej grupy
brak bylo wyrazniec dominujacego priorytetu dziataf
CRM, cho¢ w poréwnaniu z innymi segmentami za-
uwazalna byta wigcksza wrazliwo$¢ na ochrone przy-
rody (23%).

Odno$nie do zaangazowania spotecznego ,,micj-
scy sceptycy” wykazywali umiarkowang aktywnoS¢,
7 najrzadziej wymicnianymi bezpoSrednimi dziata-
niami dobroczynnymi w ramach wolontariatu czy in-
nej pracy na rzecz spolecznosci lokalnych. Co cieka-
we, grupa ta czg¢dciej niz inne segmenty przekazywa-
ta 1% podatku dochodowego na rzecz organizacji
pozytku publicznego (59% przy Sredniej 51%).

Whioski i uwagi koncowe

Przedstawiona segmentacja sugeruje, ze polski ry-
nek konsumencki jako cato§¢ reagowal pozytywnie
na przejawy wspierania celow spolecznych przez
przedsicbiorstwa, a jednoznacznie negatywne nasta-
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wienie zdradzal tylko jeden segment ,aspotecznych
przeciwnikOw”. Mimo przyzwolenia pozostatych
grup na prowadzenie dzialah marketingu spotecznie
zaangazowancgo, wspieranie sprzedazy produktow
programami CRM nie zawsze jest skuteczne, co do-
wiodly deklaracje zachowafi zakupowych ,oszczed-
nych entuzjastow” czy ,,miejskich sceptykow”.

Uzyskane wyniki wskazuja, ze dzialania z zakre-
su CRM sa najbardziej uzasadnione w odniesieniu
do segmentu ,poinformowanych zwolennikow”
oraz ,zamoznych aktywistéw” — kazde z tych sku-
pisk przejawia wysoki stopieh zaangazowania spo-
tecznego i przypuszczalnie silng sktonno$§é do po-
dejmowania decyzji zakupowych na podstawie
przekazu akcentujacego wspicranie szczytnych ce-
16w. W komunikacji z tymi grupami pomaga ich du-
ze zainteresowanie treScia informacji zamieszcza-
nych na opakowaniach produktow. Wskazane seg-
menty charakteryzuja si¢ jednak wyraznymi rozni-
cami demograficznymi i socjoekonomicznymi, co
moze determinowad rodzaj dobr i ustug, ktérymi
poszczegdlne skupiska konsumentéw beda szcze-
golnic zainteresowane. Wydaje si¢, ze aktualna
oferta produktow odwotujacych si¢ do CRM jest
w ograniczonym stopniu dopasowana do potrzeb
»zamoznych aktywistow”, ktorych postawy i zaan-
gazowanic spoteczne wskazuja na pelna gotowosé
do wyboru produktéow CRM, lecz rzeczywisty
udziat w zakupach jest dwukrotnie nizszy niz w gru-
pie ,,poinformowanych zwolennikéw”. Podobny
brak dopasowania do potrzeb wydaje si¢ zachodzic¢
w przypadku ,oszczednych entuzjastow”, ktérych
pozytywne nastawienie do aktywnych spofecznie
firm nie przeklada si¢ na zakupy pod wplywem
CRM.

Na uwage zastuguje najwicksza wyrdzniona
w badaniu grupa oséb ,niezdecydowanych”, obej-
mujaca 25% calej populacji. Umiarkowana akcep-
tacja przedsicbiorstw oraz programéw CRM, ktdrej
towarzysza zachowania zakupowe zblizone do Sred-
niej, daja podstawy przypuszczal, ze zwickszenie
aktywnoSci tego segmentu jest scenariuszem mozli-
wym do zrealizowania oraz — ze wzgledu na znacz-
ne rozmiary grupy — oplacalnym dla przedsie-
biorstw. Uwiarygodnienie dziatan spotecznych firm
poprzez ich wspdétprace ze znanymi i silnymi orga-
nizacjami non-profit moze zwigkszy¢ poziom zaufa-
nia oraz zwrdci¢ uwage odbiorcow na prowadzone
programy CRM. Zaufanie do przedsi¢biorstwa wy-
daje si¢ rowniez kluczowa bariera dla ,biernych
zwolennikéw” oraz ,,micjskich sceptykdw”. Sa to
jednak grupy catkowicie odmienne pod wzgledem
spoteczno-demograficznym, a stosunkowo niewiel-
kie rozmiary oraz niskie zaangazowanie tych seg-
mentdw w inne dziatania spoleczne moga oznaczac,
ze w ich przypadku inne formy promocji sprzedazy
produktu beda skuteczniejsze niz marketing spo-
tecznie zaangazowany.
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rganizacja m’ﬂ’ﬂéc

projektowa

Praktyka i teoria zarzqdzania projektami koncentruje sie
przede wszystkim na problemach i rozwigzaniach dyna-
micznych, czyli przebiegu projektow; problemy i rozwigza-
nia statyczne, czyli organizacji realizacji projektow, rzadziej
sq przedmiotem rozwazan. Dzieje sig tak ze szkodq dla re-
zultatow projektow, niewtasciwe rozwigzania organizacyjne
sq bowiem czestymi przyczynami ich niepowodzen. Proble-
mom organizacji projektowej jest poswigcona niniejsza
ksigzka. Jej celem jest przedstawienie zarowno podstaw
teoretycznych, probleméw praktycznych, jak i propozyciji
rozwigzan organizacji projektowej. Publikacja skfada sie
Z pieciu czesci.

POLSKIE WYDAWNICTWO EKONOMICZNE

» Czesc¢ | zawiera wprowadzenie do organizacji projekto-
wej.

» W czesci Il jest omowione funkcjonowanie organizacji
macierzystej, czyli realizujgcej projekt.

» Czesc Il zawiera przeglgd modelowych rozwigzan orga-
nizacji projektowej.

» Czesc IV dotyczy specjalnych zagadnien organizacii pro-
jektoweyj.

» Czesc V jest poswiecona projektowaniu organizacji pro-
jektowej.

www.pwe.com.pl
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