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Streszczenie

Kreowanie wizerunku przedsiebiorstwa jest procesem dtugofalowym, w ktérym wykorzy-
stuje sie zrdznicowane narzedzia, pomagajgce dotrzec i przekazac pozgdane tresci do okre-
Slonych grup interesariuszy. Struktura artykutu opiera sie na dwdch modutach: teoretycz-
nym i empirycznym. W pierwszym, na potrzeby niniejszego opracowania, zwiezle przedsta-
wiono aspekt teoretyczny zwigzany z pojeciem kampanii spotecznych oraz ugruntowano go
w kreowaniu wizerunku organizacji. Przedmiotem badania uczyniono opinie respondentow
na temat oddziatywania kampanii spotecznych na wizerunek przedsiebiorstw. Badania zo-
staty przeprowadzone przy zastosowaniu techniki CAWI (Computer Assisted Web Inte-
rview). Analizowana préba badawcza wyniosta 100 osdb.

Stowa kluczowe

wizerunek przedsiebiorstwa, kampania spoteczna, odpowiedzialny biznes

Wstep
Konsumenci w duzej mierze decydujg o sukcesie badz niepowodzeniu przedsie-

biorstw. Wraz z uplywem lat stajg si¢ oni bardziej $wiadomi, przestaje ich intereso-
wac wylacznie produkt, czy $wiadczona ushuga ale tez w znacznej mierze zwracaja

34 Academy of Management — 5(3)/2021



Dariusz Makowski, Justyna Grzes-Buktaho

uwage na dziatania dodatkowe, jak np. utrzymywanie dobrych relacji z otoczeniem
badZz prowadzenie dziatan spotecznych. Przedsigbiorstwa by pozosta¢ dobrze po-
strzeganymi podmiotami czg¢sto decydujg si¢ na zmiany w organizacji badz wpro-
wadzanie nowych dziatan przyjaznych otoczeniu.

Celem realizowanych przez nie kampanii spotecznych jest ukazywanie pro-
blemu dotyczacego spoleczenstwa, by w nastgpstwie edukowac, zmienia¢ postawy
oraz sposob myslenia w gronie odbiorcéw. Kierowanie ich do grup, ktorych problem
dotyczy bezposrednio w potaczeniu z oddzialywaniem na odbiorce pozwala przyno-
si¢ realne efekty. Promowane sg zazwyczaj przez wykorzystanie reklamy spotecz-
nej, polegajacej na promocji medialnej poruszanej tresci, ktora w efekcie ma wzbu-
dzi¢ promocje problemu, wartosci lub wywota¢ reakcje w spoleczenstwie. Ogot
dziatan spotecznych wykorzystujacych kampanie oraz reklamy okreslany jest jako
marketing spoteczny przedsi¢biorstw. Ukazuje to zmiany w kierunkach postepowa-
nia przedsigbiorstw, ktdre wczesniej wykorzystywane metody w celach komercyj-
nych aktualnie wykorzystujg rowniez w celach spotecznych.

Dziatania te petnig wiele funkcji, jako podstawowa nalezy wskazaé wsparcie
ograniczonych spotecznie 0osob. Kolejne funkcje odnoszg sie do wzbudzania reakcji
oraz wywierania wptywu na spoteczenstwo, tak by solidaryzowa¢ spoteczenstwo
w dazeniu do odpowiedzialno$ci oraz wzajemnego wsparcia. Organizacje dziatajace
spotecznie, ktdre zostang utozsamione ze swoimi dziataniami w oczach interesariu-
szy zostaja zapamigtane oraz pozytywnie postrzegane — jako te, ktore czynig dobro.

Tym samym kreujg swoj wizerunek jako atrybut wynikowy, bedacy efektem
swiadomych lub nieu§wiadomionych dziatan komunikacyjnych przedsigebiorstwa.
Wizerunek definiowany jest jako holistyczny obraz o organizacji wykreowany
w $wiadomosci otoczenia. Poprzez zaangazowanie w kampanie spoteczne kreowany
wizerunek staje si¢ wigc waznym narzedziem oddziatywania rynkowego [Alvesson,
1990, s. 373-394].

Celem artykutu byto poszerzenie wiedzy o kampaniach spotecznych i wizerunku
przedsiebiorstw, a takze poznanie opinii spotecznych na temat ich wzajemnego od-
dziatywania.

1. Oddziatywanie kampanii spotecznych na wizerunek przedsiebiorstwa —
aspekt teoretyczny

Wizerunek jest kategorig ztozong i w pewnym sensie abstrakcyjng, a biorac pod
uwage charakter czynnikow, ktore na niego wptywaja, podkresli¢ nalezy, ze z per-
spektywy réznych grup interesariuszy, takze kategorig niejednorodng [Wisniewska,
2012, s. 190].
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Pojecie wizerunku wedtug stownika PWN nalezy rozumie¢ dwuznacznie jako
,»CZyjas podobizng¢ na rysunku, obrazie, zdjeciu itp.” badz ,,sposob, w jaki dana osoba
lub rzecz jest postrzegana i przedstawiana” [Stownik PWN]. Laczac te dwie defini-
cje mozna stwierdzi¢ dwustronne oddzialywanie wizerunku, zar6wno na swojego
odbiorce jak i adresata. Kazdy z nich ma wykreowang indywidualnie wizj¢ postrze-
gania.

Z perspektywy przedsigbiorstwa oraz zarzadzania nim wizerunek oznacza spo-
sob, w jaki interesariusze z otoczenia zewnetrznego postrzegaja firme lub sposob,
w jaki kierownictwo firmy zyczyloby sobie, aby ich przedsigbiorstwo byto postrze-
gane przez interesariuszy [Figiel, 2011, s. 84].

Wizerunek moze by¢ ksztaltowany przez podmiot w sposob $wiadomy, badz
przypadkowy. Bez watpienia budowanie wizerunku przedsigbiorstwa nie moze
opierac si¢ wylacznie na obrazie firmy: jej logo, grafice, materialach reklamowych,
drukach firmowych, czy wystroju siedziby firmy i wngtrz biurowych. Konieczne jest
uzupetnienie obrazu poprzez sposoby komunikowania i budowania relacji. Rzeczy-
wisty wizerunek ksztattuje si¢ bowiem u klienta dopiero w trakcie bezposredniej re-
lacji z produktem, ustugg czy pracownikami firmy [Zaba-Nieroda, 2011, s. 297].

Wspotczesnie, powszechnie stosowane pojecie wizerunku przedsigbiorstwa jest
rozdzielone ze wzgledu na jednostke postrzegajaca. Nalezy go rozpatrywac z per-
spektywy dwoch punktow widzenia jako: wizerunek wewnetrzny oraz wizerunek
zewnetrzny [Dziwulski, 2017, s. 185; Szostek, 2013, s. 62].

Na wizerunek wewngtrzny organizacji sktadajg si¢ m.in.: relacje wewnetrzne,
sprawna komunikacja, motywacja pracownikoéw, wizerunek zarzadu, styl oraz spo-
sob zarzadzania organizacja, atmosfera pracy, $ciezki rozwoju pracownikow, wa-
runki zapisane w umowach o prace, integracja pracownikow oraz warunki pracy
[Fiedler i Becker, 2009, s. 199; Black, 2001, s. 139].

Wizerunek przedsigbiorstwa w odniesieniu do otoczenia organizacji okreslany
jest jako zbior obrazow oraz wszystkich skojarzen dotyczacych organizacji, produk-
tow oraz oferty ustug, ktore zostaty wykreowane w $wiadomosci odbiorcy [Lotko,
2017, s. 18]. Na wizerunek zewnetrzny firmy sktadaja sie:

— relacje z kontrahentami i klientami;

—  marka;

— oferowane produkty i ustugi oraz ich jakos¢;

— komunikacja z klientami;

—  media;

— wiarygodno$¢ oraz uczciwosc;

— zaangazowanie spoteczne [Tworzydto, 2008, s. 21].
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Spotecznie odpowiedzialna dziatalno$¢ wykorzystujaca reklamy oraz kampanie
spoteczne jest okreslana cato$§ciowo marketingiem spotecznym przedsigbiorstwa.
Marketing spoteczny zostat zdefiniowany jako model zmiany zachowania, jest to
proces, w ktorym stosuje si¢ tradycyjne zasady i techniki marketingowe, aby wpty-
wac¢ na zachowania odbiorcéw docelowych, ktore przynosza korzys$ci zardwno spo-
teczenstwu, jak i jednostce [Opel i in., 2009, s. 432-437].

Kampanie spoteczne sa zjawiskiem dos¢ nowym, lecz ciagle zwigkszajacym
swoj udziat w wizerunku przedsigbiorstwa. Przygotowywane przez rozne instytucje,
agencje, fundacje potrafig ukaza¢ problemy dotykajace spoteczenstwo. Kierowane
sg do grup, ktorych problem spoleczny dotyczy bezposrednio, badz posrednio. Ce-
lem ich jest edukacja spoteczenstwa, zmiana postaw oraz sposobu my$lenia doty-
czacego problemu spolecznego. Czesto oczekiwane jest rowniez dziatanie majace
catkowite wyeliminowanie problemu. Shuzg czgsto zmianie pozornie statych zacho-
wan w ztozonych okolicznosciach srodowiskowych, ekonomicznych, spotecznych,
politycznych i technologicznych [Serrat, 2017, s. 122; Szydto 2018; Szydto i Grzes-
Buktaho, 2020].

Jednym z gléwnych rozréznien kampanii spotecznych jest tez podziat wzgledem
wywieranego wplywu na spoteczenstwo. Wyodrebnia si¢ w tym zakresie nastepu-
jace rodzaje kampanii:

— kampania informacyjna — ma za zadanie rozpowszechnianie informacji

0 problemie panujagcym w spoteczenstwie. W przypadku tej formy odbiorcy
otrzymujg jedynie informacje, a ich reakcja badz wnioski sg wytacznie efek-
tem ich zaangazowania. Ma za zadanie nagto$ni¢ problem, by wzbudzi¢ za-
interesowanie tematem badz zwigkszy¢ poczucie jego wystgpowania;

— kampania perswazyjna — b¢daca bardziej inwazyjng formg komunikacji. Ma
za zadanie przekonanie odbiorcow do pogladow przekazywanych w kampa-
nii. Forma ta zach¢ca do wprowadzania zmian w zachowaniu oraz zmiany
ich postaw wzgledem problemu;

— kampania angazujgca spoleczenstwo — polegajaca na wilgczenie odbiorcoOw
w dziatania kampanii, majaca charakter prospoteczny, srodowiskowy badz
etyczny. Poprzez zaangazowanie dazy si¢ do wywierania wptywu, zmian
W spoteczenstwie. Zaangazowanie w tej formie moze polega¢ na komunika-
cji, zaufaniu, zrozumieniu oraz wlgczeniu si¢ w kampanie [Tarczydto, 2013,
S. 227].

Kampanie spoleczne realizujg dwa kluczowe cele (rys. 1).
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Cele kampanii spotecznych

cel komercyjny
stosowany w kampaniach, ktore
pomimo szerzeniem oraz wply-
waniem na spoteczenstwo

wzgledem istotnego spolecznie
problemu staraja si¢ promowac
marke badz produkt; dziatania
bezposredniego promowania 13-

czone z problemami spotecz-

nymi moga przynies¢ nega-

cel promujacy idee
polegajacy na wykorzystaniu
przekazu kampanii spoteczne;j
W petni na istniejacym proble-
mie; przedsigbiorstwu wspiera-
jacemu nie zalezy na promocji,
a jedynie na wykazaniu swoich
dziatan, co moze zwigkszy¢ zau-
fanie w spoteczenstwie oraz po-
prawi¢ wizerunek

tywny efekt — poprzez odebranie
kampanii jako jedynie formy
promocji przedsi¢biorstwo

Rys. 1. Cele kampanii spotecznych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Czubata, Jonas i Wojnarowska, 2017, s. 127].

Celowi kampanii spotecznej stuzy takze problem, ktérego dotyczy. W tym przy-
padku dziatania kampanii spotecznej skupiajg si¢ na wielu tematach, co pozwala na
okreslenie kategorii tematycznych. Tematami, ktdre poruszane sg czgsto w kampa-
niach sg m.in. aktywizacja i spoleczenstwo obywatelskie, bezpieczenstwo ruchu dro-
gowego, edukacja, ekologia i srodowisko, komunikacja w rodzinie, konsumpcjo-
nizm i konsumenci, kultura, marketing regionalny, obronno$¢ i bezpieczenstwo, od-
powiedzialny biznes, organizacje pozarzadowe, pomoc rozwojowa, pomoc Spo-
leczna, praca i polityka zatrudnienia, prawa cztowieka, przejrzystos¢ instytucji, pro-
blem korupcji, raportowanie spoteczne, rownouprawnienie i tolerancja, walka
z przemoca, walka z wykluczeniem spolecznym, wolontariat, zdrowie, profilaktyka
zdrowotna oraz uzaleznienia, ale takze zmiany klimatyczne, niszczenie §rodowiska,
niedoboru zasobow naturalnych, szybki wzrost populacji, gtod 1 ubdstwo [Fabryka
Komunikacji Spotecznej].
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2. Metodyka badan

Przedmiotem badan byty opinie na temat wptywu kampanii spotecznych prowa-
dzonych przez przedsigbiorstwa na ich wizerunek. Celem poznawczym badan bylo
poszerzenie wiedzy o relacji kampanii spotecznych i wizerunku przedsigbiorstw, za$
celem praktycznym - doskonalenie systemu kampanii spotecznych przedsigbiorstw.

W realizacji badania zastosowano technike ankiety, wykorzystujaca narzedzie
formularza ankiety. Ankieta jest technika polegajaca na gromadzeniu informacji po-
przez wypelnianie przez respondentéw formularzy zawierajace pytania, ktore two-
rzg $wiadomy, logiczny, konsekwentny oraz spojny zestaw [Apanowicz, 2002,
s. 86].

Badanie zostato przeprowadzone w czerwcu 2021 roku. Do udziatu w badaniu
zaproszono osoby aktywne na portalach internetowych Google+, Facebook oraz In-
stagram. Kwestionariusz zostat utworzony na platformie internetowej Google Forms
w jezyku polskim.

Udzial w badaniu byt anonimowy. Pytania poprzedzone byty krotkim wstepem
informacyjnym, przekazujacym informacje o temacie, celu i zakresie badania, prze-
widywanym czasie wypetniania oraz anonimowosci udziatu w badaniu.

W formularzu zastosowano jako pierwsze pytanie filtrujace sprawdzajace pod-
stawowg znajomosc¢ zagadnienia, ktore obejmowato badanie. W efekcie sposrod 103
wypetionych formularzy, dalszej analizie poddano wyniki 100 respondentow.

3. Woyniki badan

W badaniu wzigto udziat 57 mezczyzn oraz 43 kobiety. Analizujac wiek respon-
dentow, najliczniejsza grupe, stanowiaca ponad polowe catej zbiorowosci (58%) sta-
nowity osoby w wieku 18-26 lat. Prawie 30% respondentow znajdowato si¢ w prze-
dziale wiekowym 27-35 lat, 12% to osoby w wieku 36-44 lat, natomiast zaledwie
2% stanowili ankietowani powyzej 44 roku zycia.

Wigkszos¢ ankietowanych osob (65%) ma wyksztalcenie $rednie, co moze by¢
efektem przewazajacego niskiego przedziatu wiekowego wsrdd badanych, badz by-
cia w trakcie nabywania wyksztalcenia wyzszego. Prawie 1/3 — 29% ankietowanych
legitymuje si¢ wyksztalceniem wyzszym. Najmniej licznie reprezentowane grupy
wyksztalcenia to: zasadnicze zawodowe (5%) oraz gimnazjalne (1%).

Potowa respondentéw zamieszkuje duze miasta, powyzej 250 tys. mieszkancow,
co moze odnosic¢ si¢ do niskiego wieku i emigracji mtodych oséb do duzych miast
w celu ksztatcenia lub poszukiwania pracy, 18% respondentéw mieszka w miastach
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do 50 tys. mieszkancow, 12% w miastach do 100 tys. mieszkancéw, 15% ankieto-
wanych wskazato, ze mieszka na wsi. Tylko 5% o0séb wskazato, ze mieszka w mie-
scie liczacym od 100 tys. do 250 tys. mieszkancow.

Ankietowani wskazali takze swoja sytuacj¢ zawodowa. Najliczniejszg grupa ba-
danych sa osoby pracujace (45%). Ponad 50% stanowig osoby w trakcie edukacji,
przy czym 27% w tej grupie respondentdow oprocz nauki podejmuje si¢ réwniez
pracy zarobkowej. Najmniej liczng grupe¢ stanowity osoby bezrobotne (3%).

Ankietowani zostali poproszeni o oceng na ile zgadzajg si¢ okreslonymi stwier-
dzeniami dotyczacymi dziatalnosci przedsiebiorstw. Uzyskane wyniki zaprezento-
wano w tabeli 1.

Tab. 1. Zgodnos¢ opinii respondentdw z okreslonymi stwierdzeniami

Zdecydo- . . Raczej nie Zde(.:ydt?-
wanie zga- Raczej zga- Nie mam 2eadzam wanie nie
g dzam sie zdania & R zgadzam

dzam sie sie sie

Osigganie zysku jest gtow-
nym celem realizowania 56% 38% 2% 2% 2%
dziatalnosci gospodarczej
Angazowanie w problemy
spoteczne powinno by¢
jednym z celéw przedsie-
biorstw

Przedsiebiorstwa aktywnie
wspierajg problemy doty- 12% 33% 25% 22% 8%
kajace ich otoczenie
Kampanie spoteczne sg
skuteczng forma wsparcia | 40% 55% 1% 2% 2%
otoczenia

Celem kampanii spotecz-
nych jest uwrazliwienie
odbiorcéw na dany pro-
blem spoteczny

31% 53% 12% 2% 2%

45% 41% 10% 2% 2%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.
Prawie wszyscy respondenci (94%) zgodzili si¢ ze stwierdzeniem osiggania zy-

sku jako gléwnego celu w dziatalnosci gospodarczej, w tym az 56% zdecydowanie
przychylito si¢ do tego okreslenia.

40 Academy of Management — 5(3)/2021



Dariusz Makowski, Justyna Grzes-Buktaho

Jednoczesnie ponad 80% respondentow wyrazito si¢ pozytywna opini¢ o tym,
ze przedsigbiorstwa powinny stawia¢ sobie za cel angazowanie w problemy spo-
leczne, zaledwie 4% ankietowanych nie zgodzito si¢ ze stwierdzeniem, a 12% wska-
zalo, ze nie ma zdania na ten temat.

Stwierdzenie ,,przedsi¢biorstwa aktywnie wspieraja problemy dotykajace ich
otoczenie” wzbudzito w ankietowanych mieszane uczucia z nieznaczng przewaga
zgodnosci ze stwierdzeniem (45% zgodzito si¢ i 30% nie zgodzito si¢ ze stwierdze-
niem). Co czwarty respondent badania nie mial zdania na ten temat. Moze by¢ to
spowodowane réznicami w znajomosci akcji pomocowych, réznorodnos$cig przed-
sigbiorstw oraz ich zachowan wzglgdem spoteczenstwa.

Niemal wszyscy respondenci (95%) bioracy udziat w badaniu zgodzili si¢ nato-
miast z tym, ze kampanie spotecznie skutecznie wspieraja otoczenie. Zdecydowana
wigkszos¢ (86%) wyraza takze pozytywna opinig, ze celem kampanii spotecznych
jest uwrazliwienie odbiorcow na dany problem spoteczny

Ankietowani dokonali nast¢pnie oceny wazno$ci pomocy przedsigbiorstw
W rozwigzywaniu probleméw w czterech kategoriach: problemoéw gospodarczych,
problemow spotecznych, probleméw srodowiskowych (ekologicznych) oraz proble-
moéw zdrowotnych (rys. 2).

7 |
|

Zdecydowanie waine

Raczej wazne
O Problemy zdrowotne

Aniwazne, ani niewazine E Problemy srodowiskowe

B Problemy spoteczne

Raczej niewazne
) M Problemy gospodarcze

Zdecydowanie niewazne

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Rys. 2. Wazno$¢ udziatu przedsiebiorstw w rozwigzywaniu réznych kategorii probleméw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Z badan wynika, ze wickszo$¢ ankietowanych wskazato wazny udziat przedsie-
biorstw w rozwigzywaniu problemow: gospodarczych, spotecznych, srodowisko-
wych i zdrowotnych.

Problemy gospodarcze jako wazna kwestia podejmowana przez przedsigbior-
stwa wskazana zostala przez 45% respondentow, o tym, ze temat ten jest raczej
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wazny opowiedziato si¢ 44% ankietowanych, 8% wyrazilo obojetnos¢ udziatu
przedsiebiorstw w problemach gospodarczych, a 3 % wskazalo niewazno$¢ udziatu
przedsigbiorstw w tej kwestii.

Niemal wszyscy (97%) ankietowani wskazali problemy spoteczne jako istotny
temat, ktory powinien zosta¢ objety wsparciem przedsiebiorstw. Dominujacg odpo-
wiedzig byto wykazanie zdecydowanej waznos$ci — 70% respondentéw, 27% nie wy-
kazato stanowczej odpowiedzi, 1 osoba si¢ wstrzymata, a 2 opowiedziaty negatyw-
nie bez pewnosci Swojej wypowiedzi.

W odniesieniu do probleméw srodowiskowych ponad potowa respondentow
(53%) opowiedziala si¢ stanowczo o waznosci tego problemu z perspektywy przed-
sigbiorstw. Prawie 40% osob, ktora wyrazila si¢ rOwniez o istotnosci problemu nie
byta w pelni pewna swojej odpowiedzi. Dla 6% badanych problem byt oboj¢tny,
a dwie osoby uznaty go za niewazny.

Zdecydowana wigkszos$¢ — a doktadnie 62% ankietowanych wskazata problemy
zdrowotne jako istotny temat, ktory przedsigbiorstwa powinny poruszaé w kwe-
stiach wsparcia. Niemal 1/3 badanych wskazata wazno$¢ tematu bez pelnego prze-
konania. Siedem 0s6b wyrazilo obojetnos¢ w tej kwestii, a pozostate dwie wskazaty
na niewaznos$¢.

Nastepnie respondenci zostali poproszeni o wyrazenie opinii, czy kampanie spo-
teczne realizowane przez przedsiebiorstwa majg realny wplyw na rozwigzywanie
probleméw. Wyniki zaprezentowano na rysunku 3.

TO%
63%
60%
504
A0

30% 2595

20%
10% s 6%
v
- [ |

Zdecydowanie Raczej nie Miemam Raczej tak Zdecydowanic
nie zdania tak

Rys. 3. Opinie respondentdw dotyczace realnego wptywu kampanii spotecznych realizowanych przez
przedsiebiorstwa na rozwigzywanie problemoéw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Pytanie to dotyczylo odniesienia istoty kampanii spotecznych realizowanych
przez przedsigbiorstwa do ich realnego wptywu na poruszany problem. Pewnych
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realnego wplywu na problem byto 23% badanych, 63% zaznaczyto odpowiedz ra-
czej tak, 6% ankietowanych nie potrafito jednoznacznie wyrazi¢ swojego zdania, zas
8% z niepewnoscia wskazato brak wptywu.

Nastepne pytanie odnosito si¢ bezposrednio do tematu ankiety i miato za zadanie
oceni¢ wptyw kampanii spotecznych na wizerunek przedsiebiorstw. Zastosowano
pytanie zamkniete o skali 1-5, gdzie 1 oznaczalo brak wplywu, a 5 bardzo duzy
wptyw. Odpowiedzi na pytanie zostaty przedstawione na rysunku 4.

B0 SE%
50%
A0%
30%

30%

20%
13%

10%
- 3%
%
0% [—

1 2 3 4

w

Rys. 4. Stopien wptywu kampanii spotecznych przedsiebiorstw na wizerunek

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Dominujaca odpowiedzia byta 4, wybrana przez 56% respondentow. Maksy-
malng skale wptywu, czyli 5 przyznato 30% badanych. 13 0s6b zaznaczyto $redni
wpltyw (3), a 3% niski (2). Zgodnie z przedstawiong skalg braku powigzania kampa-
nii spotecznych z wizerunkiem nie wskazat nikt. Podsumowujac wszystkie wyniki
srednia wptywu wynosi 4,19, co odpowiada znacznemu wptywowi kampanii spo-
lecznych na wizerunek przedsigbiorstw.

Nastepnie zapytano ankietowanych, czy w ich opinii kazda realizowana kampa-
nia spoteczna ma jednakowy wplyw na wizerunek przedsigbiorstwa. Zdecydowana
wigkszo$¢ badanych osob (75%) wskazata, ze dostrzega rdéznice we wplywie kam-
panii spolecznych na wizerunek przedsigbiorstwa. Wynik ten jest tylko potwierdze-
niem roéznorodno$ci kampanii i osigganych przez nie efektow. 13% badanych nie
potrafitlo wskaza¢ jednoznacznej odpowiedzi. Zaskakujacym jest fakt, ze 12% re-
spondentéw wskazalo identyczny wplyw kazdej kampanii na wizerunek przedsig-
biorstwa, co moze by¢ efektem porownania zblizonych do siebie kampanii badz zbyt
ogolne postrzeganie ich.
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Kolejne pytanie ankiety dotyczyto poszczegoélnych czynnikéw kampanii spo-
tecznych oraz ich wptywu na wizerunek przedsi¢gbiorstw. Pytanie miato charakter
zamknigty o wielokrotnym wyborze ograniczonym do 3 zaznaczen. Odpowiedzi
przedstawiono na rysunku 5.

Przekazywane tresci N 50
Poruszany problem I 45%
Promocja kampanii GG 3%
Zaangaiowanie znanych osab [ 2 7%
Zasieg oddzialywania [N 5%
Interakcja z odbiorcy NN 6%
Cel prowadzenia kampanii [N 7319
Techniki komunikacji [N 19%
Powtarzalnosc [ (183%

0% 20% 40% 6% B0 100%

Rys.-5. Czynniki kampanii spotecznych majace wptyw na wizerunek przedsiebiorstwa

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Respondenci jako dominujgcy czynnik kampanii spotecznej majacy wptyw na
wizerunek przedsiebiorstwa wybrali przekazywang tre$¢ (80% ankietowanych
wskazato ten czynnik). Istotnym czynnikiem, wskazanym przez niemal potowe re-
spondentéw okazat si¢ poruszany problem, inaczej okreslany jako temat kampanii.
Co 3 badany za istotny czynnik wptywajacy na wizerunek uznat promocj¢ kampanii,
ktéra pozwala budowac rozpoznawalno$¢ marki w dziataniach spotecznych. Okoto
25% respondentow wskazywalo zaangazowanie znanych osob, zasieg oddziatywa-
nia, interakcje z odbiorcg czy cel prowadzenia kampanii. Ponizej 20% osiagnely od-
powiedzi dotyczace technik komunikacji czy powtarzalnosci.

Respondentow zapytano takze o wptyw wizerunku przedsigbiorstwa oraz pro-
wadzonych przez nie dziatan spotecznych na dokonywane decyzje zakupowe.

(rys. 6).
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Rys. 6. Opinie respondentdw, czy decydujac sie na skorzystanie z oferty przedsiebiorstwa zwracajg
uwage na jego wizerunek oraz prowadzone dziatania spoteczne

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych (90%) potwierdza, ze zwraca uwage na
dziatania spoteczne przedsigbiorstw podejmujac decyzje o skorzystaniu z oferty.

Podsumowanie

Biorac pod uwage sformutowany w artykule cel, uzyskane wyniki oraz wnioski
z badania nalezy stwierdzi¢, ze kampanie spoteczne realizowane przez przedsigbior-
stwa realnie wplywaja na wizerunek, jednak w sposob zréznicowany. Stopien oraz
rodzaj wptywu dyktowany jest za pomoca czynnikdéw, ktorymi przedsiebiorstwa sie
kieruja. Wiekszy wptyw kampanii na wizerunek maja organizacje, ktore dziatania
spoteczne majg zakorzenione w strategii dziatania, niz te ktore kampanie realizuja
dodatkowo, w sposob jednorazowy. Rodzaj wptywu na wizerunek zmienia si¢ za-
leznie od realizowanego celu, stopnia zaangazowania, zaleznie czy przedsi¢biorstwo
chce glownie pomdc w rozwigzywaniu problemu, czy jednak osigga¢ z kampanii
zyski. Istotnym w efektach jest rowniez poruszany problem.

Ze wzgledu na rdznorodno$¢ tematoéw oraz celow kampanii spotecznych reali-
zowanych przez przedsigbiorstwa nie mozna jednoznacznie okresli¢, w jaki sposob
powinny one wptywacé na otoczenie. Zar6wno kampanie informacyjne, perswazyjne
jak 1 angazujace odnajduja swoje oddzialtywanie w rozwigzywaniu problemow.
Przedsigbiorstwa powinny dopasowywac sposob wywierania oddzialywania do ro-
dzaju prowadzonej kampanii. Zgodnie z wynikami badania wskazano, Zze niewiele
kampanii ma taki sam wplyw na otoczenie. Swiadczy to o indywidualnym podejéciu
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do rozwigzywania probleméw. Kampanie nie powinny by¢ kopiami tych, ktore rea-
lizujg inne podmioty. Przedsigbiorstwa powinny wykaza¢ zaangazowanie w ich kre-
owaniu i tworzy¢ je od podstaw.

O sukcesie kampanii, ktorej wptyw na wizerunek jest wysoki decyduje wiele
czynnikow, a szczegolnie wazna jest przekazywana tre$¢, poruszany problem oraz
dzialania promocyjne. W efekcie wizerunek uksztaltowany dzialaniami spotecznymi
wplywa na utozsamianie si¢ 0sOb zainteresowanych przedsigbiorstwem, co ma re-
alny wptyw na ich decyzje zakupowe. Decyzje te nie zostaly przebadane szczego-
lowo, nie wykazano czynnikow, ktore doktadnie odnosza si¢ do podejmowania wy-
boru, moga wigc stanowic one obiekt dalszych badan w tym obszarze.
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The role of social campaigns in creating the image
of enterprises

Abstract

Creating the image of the company is a long-term process in which various tools are used
to help reach and convey the desired content to specific groups of stakeholders. The struc-
ture of the article is based on two modules: theoretical and empirical. In the first, for the
purposes of this study, the theoretical aspect related to the concept of social campaigns is
briefly presented and it is grounded in creating the image of the organization. The subject
of the research was the opinions of respondents on the impact of social campaigns on the
image of enterprises. The research was carried out using the CAWI (Computer Assisted Web
Interview) technique. The analyzed research sample was 100 people.
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