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Szanowni Państwo!

Badania wskazują, że współcześni konsu-
menci/tki i klienci/tki – choć nie zawsze 
i nie wszyscy – podejmują swoje decyzje 
zakupowe coraz bardziej świadomie, 
biorąc pod uwagę takie aspekty działania 
danej firmy, jak jej wpływ na środowisko 
naturalne, etyczny charakter działalności 
czy aspekty pracownicze. Trend świado-

mej konsumpcji to jednocześnie wyzwanie dla firmy, jak też istotna 
szansa na bardziej efektywny dialog z interesariuszami, inspirację 
dla nowych rozwiązań oraz dotarcie do nowych grup docelowych.

Firmy, dostrzegając zmiany w świadomości swoich odbiorców, 
starają się aktywnie wychodzić im naprzeciw i tworzą programy 
edukacyjne. Spotkanie tematyczne, które odbyło się z udziałem 
Partnerów Strategicznych FOB pokazało nam, że każda z firm może 
mieć inne pomysły, doświadczenia i efekty swoich działań. Dlatego 
edukowaniu konsumentów/ek i klientów/ek poświęcamy kolejną 
broszurę z cyklu „Niezbędnik Odpowiedzialnego Biznesu”.

Jej celem jest zaprezentowanie doświadczeń z polskiego rynku – 
wyzwań i ograniczeń programów edukacyjnych skierowanych do 
klientów/ek i konsumentów/ek, a także narzędzi i wskaźników 
używanych przy ich realizacji. Broszurę opatrzył dla Państwa komen-
tarzem Paweł Prochenko – Prezes Fundacji Komunikacji Społecznej.

Mamy nadzieję, że praktyczne odpowiedzi firm na jedno z najważ-
niejszych obecnie wyzwań biznesu będą dla Państwa inspiracją. 

Życzę miłej lektury,
Mirella Panek-Owsiańska
Prezeska Forum Odpowiedzialnego Biznesu

wprowadzenie

W erze powszechnego dostępu do różnego typu informacji, 
w czasach WikiLeaks, mediów społecznościowych i nie-
ustannie rozpędzającej się rewolucji technologicznej, relacje 
pomiędzy firmami a ich interesariuszami, w tym również 
konsumentami i klientami, nabierają zupełnie nowych 
kształtów. 

Jeszcze nigdy pojedynczy konsument nie miał takiej władzy 
i takich możliwości w relacji z przedsiębiorstwem jak dzisiaj. 
Wystarczy przypomnieć, gdy pewna młoda Amerykanka 
zachęciła znajomych do wycofania oszczędności z komercyj-
nego banku, który jej zdaniem naliczał nieuczciwe opłaty. 
Jej apel spowodował, że w ciągu miesiąca 650 tys. osób prze-
niosło oszczędności wartości 4,5 mld dolarów do unii kredy-
towych (dzień rozpoczęcia akcji nazwano Bank Transfer Day). 
Fakt, że coraz więcej konsumentów z tej swoistej „władzy” 
korzysta, sprawia, iż firmy zmieniają swoje strategie tak, 
aby sprostać oczekiwaniom i zainteresowaniu coraz bardziej 
szczegółowymi danymi na temat usług i produktów. 

W badaniu przeprowadzonym przez Forum Odpowiedzial-
nego Biznesu w 2011 roku, „Odpowiedzialny marketing 
oczami menedżerów”, zapytaliśmy menedżerów odpowia-
dających za działania marketingowe w dużych i średnich 
firmach jaki trend uważają za najbardziej istotny w nadcho-
dzącym czasie. Jednogłośnie wskazali wzrost aktywności kon-
sumentów jako najważniejsze wyzwanie dla ich pracy, mimo 
iż ocenili bieżącą aktywność konsumentów w Polsce jako 
bardzo niską. Jeden z naszych rozmówców przyznał: „Kon-
sument jest coraz bardziej świadomy, wykształcony, wyma-
gający, zmienia swoje upodobania i zwraca uwagę na to, czy 
producent np. jego ulubionego napoju wyznaje i działa według 
uniwersalnych wspólnych wartości”. 

konsument 
jako aktywny
interesariusz firmy
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Wrażenia polskich menedżerów potwierdziło Globalne 
Badanie Nielsena dot. obywatelskiego zaangażowania przed-
siębiorstw (Global Corporate Citizenship Survey) obejmujące 
ponad 28 000 internetowych respondentów w 56 krajach 
wskazując, że 46% konsumentów jest skłonnych zapłacić 
więcej za produkty i usługi od firm, które wdrożyły programy 
społeczne. Nielsen zdefiniował tych konsumentów jako kon-
sumentów świadomych społecznie.

Rys 1. Kim jest świadomy konsument?

Źródło: Raport z badań „The Nielsen Global Survey of Corporate Citizenship”, 2012.

Warto się jednak zastanowić, czy ten aktywny konsument, 
który chce wiedzieć o kupowanych przez siebie produktach 
i usługach coraz więcej oraz potrafi upomnieć się o swoje 
prawa i zachęcić do tego innych, jest jednocześnie 

konsumentem odpowiedzialnym w rozumieniu społecznej 
odpowiedzialności? Timothy M. Devinney, Pat Auger i Giana 
M. Eckhardt wydali w 2007 r. książkę pt. „Mit etycznego 
konsumenta” („The Myth of Ethical Consumer”) pokazując 
jak złudne jest poleganie na badaniach opinii – konsumenci 
bardzo chętnie deklarują kierowanie się kryteriami etycznymi 
podczas zakupów, jednak nie ma to odzwierciedlenia w rze-
czywistych zachowaniach – wystarczy spojrzeć na sprzeda-
żowe statystyki. Autorzy nie tylko zakwestionowali sposoby 
badania tego aspektu, ale też wskazali na różnorodność 
motywacji konsumenckich wyborów, które tego typu badania 
z gruntu podważają. Podobnie jak w przypadku firm mówi 
się o społecznej odpowiedzialności biznesu, tak w przypadku 
kupujących mamy do czynienia ze swoistą społeczną odpo-
wiedzialnością konsumencką.

Pojawiają się też badania wskazujące, że zazwyczaj trendy 
chodzą parami – każdy z nich ma swój kontr-trend, prze-
ciwległy odpowiednik. Jeśli więc rośnie odpowiedzialna 
konsumpcja, prawdopodobnie będzie rosła też konsumpcja 
„hedonistyczna”, która nie zważa na kwestie ochrony środo-
wiska czy swoje konsekwencje społeczne. W naturze czło-
wieka leży bowiem zarówno wyznawanie określonych zasad 
i wartości… jak i buntowanie się przeciwko nim. Dlatego tak 
istotna jest nadal edukacja konsumencka.

Nie dziwi więc fakt, że firmy także starają się brać w niej 
aktywny udział. To z jednej strony dostarcza im nowych 
wyzwań, ale z drugiej – przygotowuje przyszłe rynki i nowe 
grupy odbiorców. Nie jest to zadanie proste i bywa, że jeszcze 
budzi kontrowersje. Jednak, wychodzenie naprzeciw ocze-
kiwaniom swoich obiorców – mimo, że odbywa się jeszcze 
metodą prób i błędów – to ważny sygnał, że relacje firma – 
konsument/klient stają się coraz bardziej partnerskie.
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Działania edukacyjne prowadzone przez firmy to dziś często 
kompleksowe i zaawansowane projekty, które wymagają 
od nich zaangażowania merytorycznego, czasowego oraz 
finansowego. Niejednokrotnie są to programy skierowane do 
dzieci, młodzieży czy osób studiujących, czyli niejako „towa-
rzyszące” standardowej edukacji w przedszkolach, szkołach 
czy na uczelniach. Istotnym wyzwaniem jest edukowanie 
i angażowanie dorosłych, z czym firmy starają się zmierzyć 
prowadząc projekty edukacji wewnętrznej – dla pracowników 
oraz dostawców i podwykonawców.

Można też zauważyć, że coraz więcej firm decyduje się anga-
żować w działania CSR i edukować również klientów i konsu-
mentów. Te, które je realizują, wymieniają trzy główne tego 
powody. Istotnym powodem jest przekonanie, że działania 
edukacyjne są odpowiedzią na rozszerzający się wpływ spo-
łeczny firmy, opisywany m. in. poprzez pełny cykl życia pro-
duktu, czy analizę całego łańcucha dostaw. Programy eduka-
cyjne są więc uzupełnieniem działań, które firma podejmuje 
(np. wobec pracowników, w ramach procesów wewnętrznych 
itp.) by ograniczyć swój negatywny wpływ na społeczeństwo 
oraz środowisko.

IKEA: Według szacunków firmy, z całości globalnego łańcucha 
dostaw IKEA aż 29% emisji CO2 generowanych jest przez klien-
tów, z czego ¾ jest związane z użyciem produktu w domu. 
Oznacza to, że IKEA razem ze swoimi klientami posiada istotny 
potencjał, by wesprzeć budowę społeczeństwa niskoemisyj-
nego. Nie dziwi więc fakt, że firma oferuje produkty i rozwią-
zania wspierające bardziej zrównoważony styl życia w domu, 
a więc łączące kwestie środowiskowe z oszczędnością portfela. 
A to zgodnie z wizją, że lepsze życie powinno być osiągalne 
(także finansowo) dla każdego.

Unilever: Głównym 
argumentem do podjęcia 
przez Unilever działań 
zmierzających do zmiany 
zachowań konsumentów 
były badania tzw. „łańcu-

cha wartości”, pokazującego gdzie firma, a dokładniej jej pro-
dukty pozostawiają największy ślad środowiskowy. Okazało 
się, że najwięcej, bo aż 68% negatywnego śladu środowisko-
wego w całym łańcuchu wartości generuje wykorzystywanie 
produktów Unilever przez konsumentów. Firma postanowiła 
więc skupić się na podnoszeniu świadomości ekologicznej 
gospodarstw domowych, by obniżyć własny negatywny 
wpływ na środowisko.

Rys. 2 Ślad środowiskowy firmy Unilever w łańcuchu wartości

Kolejnym powodem jest fakt, że dla wielu firm realizujących 
strategię CSR, konsumenci są jedną z najważniejszych grup 
interesariuszy, która oprócz produktów/usług dobrej jakości, 
oczekuje też „wartości dodanej” wynikającej z działań CSR. 

dlaczego firma 
edukuje?
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Rys. 3 Edukowanie konsumentów elementem strategii firmy Nestlé

Programy edukacyjne mogą być właśnie takim „bonusem 
społecznym” uwiarygodniającym inne działania – znakiem, 
że firma rzeczywiście troszczy się o swoich odbiorców i chce 
aktywnie o nich dbać. Dlatego, część z odpowiedzialnych firm 
traktuje je jako naturalny obowiązek – nieodłączny element 
misji i wizji firmy, a także jej strategii rozwoju. 

Nestlé: Firma postrzega swoją działalność jako Tworzenie 
Wspólnej Wartości – przynoszenie korzyści zarówno dla 
udziałowców, jak i dla otoczenia, w którym funkcjonuje. 
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Jako największa w światowej branży spożywczej czuje się 
zobowiązana do edukowania społeczeństwa w zakresie prawi-
dłowego żywienia i traktuje te działania strategicznie, określa-
jąc swoją misję jako: bycie znaną i rozpoznawalną firmą, obda-
rzoną zaufaniem wszystkich interesariuszy, o wiodącej pozycji 
w zakresie żywienia, zdrowia oraz dobrego samopoczucia.

PZU: Długofalowe i strategiczne przedsięwzięcia podejmo-
wane na rzecz edukacji społeczeństwa w zakresie bezpieczeń-
stwa ruchu drogowego stanowią integralny element działań 
Grupy PZU od początku jej istnienia. Każdego roku firma prze-
znacza na ten cel miliony złotych z funduszu prewencyjnego.



•	 Przewidziana jest możliwość komunikacji z osobami 
odpowiedzialnymi w firmie za dany program, np. w celu 
uzyskania dodatkowych informacji.

Świadomy i aktywny konsument – szansa czy 
wyzwanie?

Głównym celem rzetelnie prowadzonych działań edukacyj-
nych jest podnoszenie świadomości i wiedzy konsumentów, 
co może stanowić dla firm jednocześnie istotną szansę 
i poważne wyzwanie. Te przedsiębiorstwa, które podejmują 
działania edukacyjne, zauważają, że dzięki nim konsumenci:

•	 dostrzegają wysiłki firmy i umieją je docenić,
•	 mają większe zrozumienie i akceptację dla działań firmy,
•	 realizują swoje potrzeby tworząc rynek i zapotrzebowanie 

na produkty nowej jakości,
•	 aktywnie poszukują produktów/usług spełniających 

ich wymagania i jeśli je znajdą, to można liczyć na ich 
lojalność,

•	 przyczyniają się do wzrostu efektywności projektów CSR 
takich jak ograniczanie negatywnego wpływu na środowi-
sko czy działań społecznych firmy.

Jednocześnie, wyższa świadomość konsumencka może wią-
zać się z nowymi wyzwaniami dla firmy, na które składają się:

•	 wyższe wymagania wobec produktów/usług,
•	 indywidualny charakter wymagań i oczekiwań wobec 

firmy, często wykluczających się nawzajem,
•	 krytyczne podejście i aktywność, które mogą się zwrócić 

przeciw firmie, jeśli nie spełni ona wymagań czy zobowią-
zań przed nią postanowionych.

Trzecim powodem podejmowania przez firmy działań eduka-
cyjnych skierowanych do konsumentów jest rosnąca popular-
ność i zainteresowanie dialogiem z interesariuszami. Dobrze 
przygotowane działania edukacyjne mogą być atrakcyjną 
platformą komunikacji i wymiany poglądów na linii firma 
– konsumenci. Bywają też pierwszym krokiem w kierunku 
bardziej zaawansowanych narzędzi dialogu oraz nowych 
pomysłów biznesowych.

Między edukacją a promocją

Działania edukacyjne prowadzone w sposób odpowiedzialny 
mogą znacząco i pozytywnie wpływać zarówno na wiarygod-
ność firmy, jak i stan wiedzy jej otoczenia. Jednak mogą zda-
rzyć się też nadużycia i wykorzystywanie ich do celów czysto 
marketingowych/promocyjnych, czasem nawet z wyko-
rzystaniem informacji mijających się z prawdą i zdrowym 
rozsądkiem. Do tego typu działań można zaliczyć te opie-
rające się na tzw. greenwashingu1 czy leanwashingu2, które 
mogą negatywnie wpłynąć na postawy konsumenckie, ale 
też obniżyć zaufanie do rzeczywistych działań ekologicznych 
i prozdrowotnych. Co może stanowić wyznacznik właściwie 
realizowanych działań edukacyjnych?

•	 Treści edukacyjne są przygotowane lub konsultowane 
i akceptowane przez podmioty wiarygodne oraz meryto-
ryczne w danym temacie. 

•	 Program skupia się na zmianach świadomości i wiedzy, 
a nie jedynie zmianach decyzji zakupowych.

•	 Firma nie ukrywa swojego zaangażowania w dane 
działania.

1. Nierzetelna komunikacja na temat ekologicznej odpowiedzialności danej firmy.

2. Nierzetelne informowanie o walorach zdrowotnych danego produktu/usługi.
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Katarzyna Dulko-Gaszyna, Kierownik 
ds. zrównoważonego rozwoju w IKEA

IKEA: Świadomy konsument, który 
dąży do zrównoważonego stylu życia, 
jest jednocześnie szansą i wyzwaniem 
dla firmy. Z jednej strony oczywiście 
jest bardziej wymagający, z drugiej 
– pozwala firmie – dzięki konstruk-
tywnemu dialogowi – zmieniać się 

i rozwijać. Bez świadomych konsumentów, którzy jasno 
artykułują swoje troski, potrzeby i oczekiwania nie byłoby 
żywności organicznej, innowacyjnych materiałów antyaler-
gicznych, zrównoważonej bawełny, certyfikowanego drewna 
czy energooszczędnego oświetlenia.

Adam Czarnecki, Specjalista 
ds. Społecznej Odpowiedzialności 
Przedsiębiorstwa w Provident Polska

Provident Polska: Największą korzy-
ścią z prowadzonych przez nas działań 
edukacyjnych jest zwiększanie świado-
mości finansowej klientów i pracow-
ników. Podczas warsztatów Akademii 
Rodzinnych Finansów mamy możli-

wość spotkać się z naszymi klientami. Dzięki temu możemy 
poznać ich potrzeby i w przyszłości lepiej na nie reagować. 
Warsztaty Akademii prowadzone są w bardzo interaktywnej 
formie – umiejętności uczestników rozwijane są poprzez 
udział w quizach, burzach mózgów i wymianę doświadczeń. 
Jesteśmy przekonani, że dzięki temu zyskują obie strony.

Firmy często zadają sobie pytanie o to, w jakim obszarze 
i zakresie powinny prowadzić działania edukacyjne. 
Zastanawiają się, czy temat edukacji powinien być związany 
z ich działalnością, czy może raczej neutralny, a także czy 
głównym odbiorcą programów powinna być grupa określana 
jako bezpośredni konsument ich produktów/usług, czy też 
zupełnie inna. Zwolennicy stanowiska, że firma nie powinna 
edukować w obszarze i zakresie bezpośredniego oddziaływa-
nia argumentują, że może to powodować oskarżenia o  ukrytą 
promocję własną. Jednak wydaje się, że programy edukacyjne 
– jeśli z założenia kryptoreklamą nie są – powinny być przede 
wszystkim merytoryczne, a o to dużo prościej jeśli firma edu-
kuje w zakresie i w grupie dobrze sobie znanej. Co więcej, jed-
nym z głównych wyznaczników CSR jest realizowanie celów 
społecznych, wspierając tym samym cele biznesowe. Nie ma 
więc sprzeczności, jeśli dzięki podnoszącej się świadomości 
konsumentów dane przedsiębiorstwo odnotowuje wymiernie 
zyski finansowe. 

Przemysław Kulik, Główny Specjalista 
w Zespole Sponsoringu, Prewencji 
i CSR w PZU 

PZU: Firma realizując programy edu-
kacyjne dostrzega wymierne efekty. 
Pomagając rozwiązać ważny problem 
społeczny, jakim jest stan bezpieczeń-
stwa ruchu drogowego, PZU osiąga 
korzyści biznesowe w postaci obniże-

nia szkodowości w obszarze ubezpieczeń komunikacyjnych.

strategia 
i realizacja
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•	 eventy i wydarzenia, podczas których przekazywane są tre-
ści edukacyjne, w tym akcje wspierające właściwe postawy 
i nawyki (np. zbiórki elektrośmieci),

•	 realizacja warsztatów oraz przygotowywanie materiałów 
szkoleniowych dla instytucji publicznych (angażowanie 
rodziców poprzez programy edukacyjne skierowane do 
dzieci i młodzieży, np. dotyczące edukacji finansowej, czy 
edukacji żywieniowej),

•	 elementy gier i rywalizacji, np. konkursy, rankingi,
•	 wspólną realizację projektów, np. poprzez wspieranie fun-

duszu stypendialnego czy grantowego firmy lub wspólny 
wybór projektów, które będą przez firmę zrealizowane,

•	 włączanie konsumentów i klientów w podejmowane przez 
firmę działania, np. programy wolontariatu (wolontariat 
sąsiedzki, wolontariat rodzinny),

•	 działania z wykorzystaniem nowych kanałów komunikacji – 
interaktywne strony www, portale i platformy komunikacji, 
aplikacje mobilne.

Oprócz działań skierowanych bezpośrednio do konsumen-
tów/klientów indywidualnych, na polskim rynku pojawiają 
się też programy edukacji dla takich grup interesariuszy jak: 
klienci instytucjonalni, czy dostawcy i podwykonawcy, czyli 
w obszarze B2B. 

Antalis: Stworzony został zespół do spraw promowania 
papierów recyklingowych. W ramach jego działania organi-
zowane są spotkania, prelekcje, wystawy i akcje informacyjne 
mające na celu propagowanie idei stosowania papierów 
ekologicznych w firmach. W 2011 roku dzięki przeprowadzo-
nym projektom, ponad 100 firm przyłączyło się do inicjatywy 
budowania świadomości ekologicznej. Przedsięwzięcia firmy 
są spójne z jej strategią i profilem działalności, przynosząc 
korzyści ekonomiczne w postaci większej sprzedaży, a także 
propagują ekologiczne zachowania i wybory klientów.

Iwona Konstanty, Młodszy Kierownik 
ds. Komunikacji Korporacyjnej 
w Nestlé

Nestlé: Widzimy wyraźne korzyści 
w prowadzeniu działań edukacyj-
nych. Pierwszą jest przyczynianie się 
do budowania świadomości wśród 
konsumentów, którzy – dzięki Nestlé – 
wiedzą, jak prawidłowo się odżywiać 

i dbać o swoje zdrowie. To buduje wizerunek Nestlé jako part-
nera w zdrowym odżywianiu i wellness, a także przyczynia się 
do wzrostu rozpoznawalności produktów i marek firmy, jako 
tych, które mogą stanowić element prawidłowo zbilansowa-
nej diety.

IKEA: Firma stale poszukuje nowych rozwiązań, aby prowa-
dzić swój biznes w sposób jeszcze bardziej efektywny i ekolo-
giczny, a jednocześnie ułatwiać swoim klientom prowadzenie 
takiego życia na co dzień, zgodnie z filozofią „Zrównoważone 
życie zaczyna się w domu”. Przykładowo: wymiana jednej 
żarówki żarnikowej na energooszczędną LED-ową przez 
milion ludzi umożliwiłaby takie ograniczenie emisji dwu-
tlenku węgla do atmosfery, którą uzyskalibyśmy wyłączając 
z eksploatacji 6 700 samochodów lub sadząc 17 milionów 
drzew rocznie. Dla konsumenta to jednak przede wszystkim 
oszczędność w portfelu. 

Katalog form i narzędzi wykorzystywanych przez firmy do 
działań edukacyjnych jest szeroki i ich wybór powinien być 
podyktowany wymaganiami tematu i głównych grup odbior-
ców. Do najczęściej spotykanych można zaliczyć:
•	 klasyczne kampanie edukacyjne/społeczne w mediach,
•	 przekazywanie treści edukacyjnych na opakowaniach pro-

duktów, czy podczas realizacji usług,
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Odpowiedzialność za przekazywaną wiedzę 
i zaangażowanie – współpraca z innymi 
podmiotami

Należy pamiętać, że firma podejmująca działania edukacyjne 
powinna brać odpowiedzialność za przekazywaną wiedzę 
i zaangażowanie, do którego zachęciła. Merytoryczny cha-
rakter materiałów edukacyjnych można potwierdzić na 
zewnątrz – w organizacjach czy wśród osób wyspecjalizowa-
nych w danej dziedzinie. Bardziej zaawansowaną formą jest 
realizowanie działań edukacyjnych w partnerstwie, w którym 
każda ze stron ma własne obowiązki w ramach danego pro-
jektu oraz może liczyć na określone z niego korzyści. Dlatego 
warto zastanowić się nad zaangażowaniem podmiotów 
zewnętrznych na różnych etapach danego programu:
•	 podczas określania celu i obszaru planowanej edukacji – 

podmioty społeczne, w tym społeczności lokalne,
•	 podczas tworzenia strategii i zawartości edukacyjnej – part-

nerzy merytoryczni,
•	 podczas realizacji działań – podmioty dedykowane, np. do 

przeprowadzenia szkoleń, ewaluacji projektu, promocji etc.

Poszukując partnerów warto też wziąć pod uwagę „zasoby 
własne”: sieci dystrybucyjne, firmy podwykonawcze, dostaw-
ców, których włączenie do współpracy może nie tylko pomóc 
w realizacji i szerszej promocji projektu, ale także podnosić 
świadomość samych zaangażowanych. 

PZU: Firma dostrzega we współpracy z organizacjami 
zewnętrznymi szereg korzyści takich jak:
•	 budowanie społecznej wartości marki,
•	 wzmacnianie pozytywnego wizerunku firmy,
•	 zwiększanie prawdopodobieństwa dobrze zainwestowa-

nych pieniędzy,
•	 zdobywanie przychylności klientów,

•	 podnoszenie własnych kompetencji – nauka i rozwój,
•	 korzystanie z kompetencji pracowników organizacji 

pozarządowych koniecznych przy realizacji projektów 
edukacyjnych,

•	 budowanie dobrych relacji ze społecznością lokalną,
•	 podnoszenie satysfakcji pracowników. 

Ciekawym trendem, który można zauważyć na polskim rynku, 
jest budowanie koalicji i partnerstw na rzecz edukacji między 
firmami z tych samych lub różnych branż. Wspólne działania 
pozwalają na rozszerzanie ich zakresu oddziaływania oraz 
zwiększają szansę na sukces. Przykładami tego typu progra-
mów są m.in.:

•	 Wiem co wybieram – program znakowania produktów 
spożywczych, którego głównym celem jest ułatwienie kon-
sumentom dokonywania wyboru produktów żywnościo-
wych, w których zawartość tłuszczów nasyconych, kwasów 
tłuszczowych typu trans, soli (sodu) oraz cukru jest zgodna 
z międzynarodowymi zaleceniami żywieniowymi.

•	 Trzymaj formę – program edukacji w zakresie trwałego 
kształtowania prozdrowotnych nawyków wśród młodzieży 
szkolnej poprzez promocję zasad aktywnego stylu życia 
i zbilansowanej diety.
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jak efektywnie
edukować 
konsumentów

Przy tworzeniu programów edukacyjnych skierowanych do kon-
sumentów, warto zwrócić uwagę na kluczowe elementy sukcesu 
tego typu działań: 

Strategiczne podejście → działania powinny być realizowane 
zgodnie ze strategią zrównoważonego rozwoju firmy w sposób 
długofalowy i cykliczny.

Właściwe zdefiniowanie tematyki i celu projektu → wybierając 
przedmiot/temat działań warto przeprowadzić badania lub skorzy-
stać z innych narzędzi dialogu z interesariuszami w celu ustalenia, 
co jest rzeczywiście istotne dla konsumentów/klientów danej firmy.

Nastawienie na zmianę społeczną → efektywny projekt prowa-
dzi nie tylko do niwelowania skutków nieprawidłowego dzia-
łania, ale też do zmiany nawyków oraz utrwalania właściwych 
postaw społecznych.

10

Dbałość o merytoryczną wartość projektu → firma powinna 
wybrać na swoje działania te obszary, w których czuje się najbar-
dziej kompetentna i w których może dokonać realnych zmian 
społecznych oraz zadbać o wsparcie partnerów merytorycznych 
i społecznych. W niektórych przypadkach wskazane będzie 
zbudowanie szerokiej koalicji z udziałem innych firm, organów 
administracji publicznej, związków pracodawców, izb branżo-
wych, uczelni.

Przemyślana i atrakcyjna komunikacja → dostosowanie dróg 
komunikowania i treści do wybranych grup odbiorców oraz 
atrakcyjne formy angażowania i dwustronnej komunikacji, 
w tym tworzenie wspólnych projektów.

Monitoring i ewaluacja projektów → określenie wskaźników 
i wyznaczników sukcesu danego programu, ich monitorowanie 
oraz wprowadzanie niezbędnych zmian w kolejnych edycjach.



Unilever: ProjektGospodarni.pl 

Projekt edukuje konsumentów w oparciu o przeprowadzone 
wcześniej badania „Zachowania i postawy ekologiczne 
Polaków” oraz wypracowane przez firmę pojęcie „ekonologii: 
czyli promowanie jak rozsądnie i w poszanowaniu dla środowi-
ska naturalnego gospodarować zasobami (także na poziomie 
gospodarstwa domowego) i jak połączyć oszczędność pienię-
dzy z minimalizowaniem wpływu człowieka na środowisko 
naturalne. Na stronie internetowej www.ProjektGospodarni.pl 
prowadzony jest konkurs na najbardziej ekonologiczne 
gospodarstwo domowe oraz mieszkanie studenckie w Polsce. 
Konsumenci biorący udział w konkursie przedstawiają swoje 
proekologiczne zachowania we własnych domach, dzięki czemu 
po zakończeniu konkursu będzie można określić, i co ważniej-
sze, pokazać wzorowo zarządzane gospodarstwo domowe.

Narzędzia: badania konsumenckie, interaktywna strona pro-
jektu, profil na portalu Facebook, komunikacja w mediach, 
komunikacja wewnętrzna.

Partnerzy: Fundacja Nasza Ziemia.

Provident Polska: Akademia Rodzinnych 
Finansów 

Akademia Rodzinnych Finansów to program edukacji finan-
sowej realizowany przez Providenta od 2007 r. Program 
podpowiada jak zarządzać domowym budżetem. Głównym 
celem Akademii jest szerzenie wiedzy, rozwijanie umiejętno-
ści i kształtowanie pozytywnych nawyków potrzebnych do 
umiejętnego zarządzania finansami domowymi. 

Narzędzia: warsztaty Akademii Rodzinnych Finansów, 
prowadzone przez organizacje pozarządowe, ekspertów 

finansowych oraz wewnętrzny dział szkoleniowy; badania 
konsumenckie; współpraca z mediami i ekspertami finanso-
wymi, strona internetowa – arf.edu.pl.

Efektywność programu mierzona jest za pomocą następują-
cych wskaźników:
•	 liczba przeszkolonych osób oraz ich wrażenia (przekazy-

wane w ramach ankiet podczas szkoleń),
•	 liczba przeprowadzonych warsztatów,
•	 liczba miast, do których dotarł program.

Partnerzy: Eksperci zajmujący się edukacją finansową oraz 
organizacje pozarządowe: Opinogórskie Stowarzyszenie 
Inicjatyw Społecznych, Fundacja na Rzecz Rozwoju Miasta 
Śrem, Fundacja na Rzecz Rozwoju Miasta Knurowa, 
Młodzieżowe Centrum Profilaktyki „Alternatywa”, Liga Kobiet 
Polskich i Fundacja Koliber. 

Nestlé: Jedz smacznie i zdrowo 
 
„Jedz smacznie i zdrowo” to kampania edukacyjno-promo-
cyjna firmy Nestlé, realizowana cyklicznie od 2008 roku. Jej 
celem jest promowanie zdrowego odżywiania wśród konsu-
mentów zgodnie z przyjętą strategią NHW (Nutrition, Health 
and Wellness), czyli dbania o zdrowie, prawidłowe odżywia-
nie i dobre samopoczucie.

Narzędzia: badania nawyków konsumenckich, materiały edu-
kacyjne w miejscach sprzedaży produktów, konkursy i loterie, 
strona internetowa projektu i aplikacja mobilna oraz komuni-
kacja w mediach. 

Narzędzia pomiaru efektywności projektu to: badania korpo-
racyjne marki Nestlé w zakresie odpowiedzialnego biznesu, 
w tym badania czy Nestlé jest postrzegane jako firma, która 

dobre praktyki 
polskiego rynku
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•	 ankietowe badania opinii beneficjentów nt. programu.

Partnerzy: Polskie Stowarzyszenie Motorowe Ośrodków 
Doskonalenia Techniki Jazdy.

KPMG: No printing Day 
 
Celem akcji jest zachęcenie jak największej liczby osób i firm 
do powstrzymania się od drukowania przez jeden symbo-
liczny dzień w roku, w każdy pierwszy piątek października. 
No printing Day ma zwrócić uwagę na to, że każdy poprzez 
proste codzienne działania może się przyczynić do znaczącego 
ograniczenia wycinki lasów i w ten sposób istotnie wpłynąć na 
otaczającą nas przyrodę. Gestem niewymagającym wielkiego 
wysiłku możemy przyczynić się do ochrony środowiska.

Narzędzia komunikacji: strona noprintingday.pl oraz profil 
akcji na portalu Facebook, komunikacja wewnętrzna do 
pracowników; komunikacja zewnętrzna do klientów i 500 naj-
większych firm w Polsce; promowanie akcji podczas udziału 
firmy w ważnych wydarzeniach biznesowych (np. XXII Forum 
Ekonomiczne w Krynicy, EFNI) oraz Targach CSR.

Współpraca: m.in. Ministerstwo Administracji i Cyfryzacji, 
media, izby gospodarczo-handlowe, stowarzyszenia studenc-
kie, urzędy miast. 

Mierniki projektu:
•	 liczba patronów akcji,
•	 liczba firm, które przyłączyły się do akcji za pośrednictwem 

strony noprintingday.pl,
•	 liczba fanów na Facebooku,
•	 liczba publikacji w mediach ogólnopolskich i regionalnych 

(prasa, radio, telewizja, Internet),
•	 liczba wyłączonych drukarek.

zachęca do prowadzenia aktywnego trybu życia i pomaga 
budować prawidłowo zbilansowaną dietę; badania IPSOS 
„Trendy w zwyczajach żywieniowych Polaków”. 

Partnerzy: Agencja badawcza IPSOS dostarczająca informacje 
na temat nawyków żywieniowych Polaków. 

PZU: Bezpieczna Flota PZU 
 
W Polsce 1800 osób rocznie ponosi śmierć w wypadkach 
samochodowych w trakcie pełnienia obowiązków zawodo-
wych. Z myślą o kierowcach flotowych PZU przygotowało 
program prewencyjny „Bezpieczna Flota PZU”. Zaproszone do 
programu firmy mają możliwość skorzystania z dofinanso-
wanych przez PZU dedykowanych potrzebom ich flot działań 
edukacyjnych, tj.: szkolenia z ryzyka w ruchu drogowym oraz 
z doskonalenia techniki jazdy dla samochodów osobowych 
oraz ciężarowych i autobusów, a także szkolenia e-learnin-
gowe. PZU zapewnia także możliwość skorzystania w bez-
piecznych warunkach z symulatora dachowania oraz symula-
tora zderzenia w pasach.

Narzędzia: dostosowane do charakteru branżowego programu 
– prasa specjalistyczna, promocja w ramach eventów środowi-
ska flotowego oraz za pośrednictwem relacji biznesowych.

Efektywność programu mierzona jest za pomocą następują-
cych wskaźników:
•	 liczba zrealizowanych szkoleń,
•	 liczba przeszkolonych osób i flot,
•	 liczba wydarzeń, podczas których zostały wykorzystane 

zakupione w ramach programu symulatory dachowania 
i zderzenia w pasach,

•	 liczba materiałów prasowych traktujących o programie,
•	 liczba rozdystrybuowanych pakietów szkoleniowych,
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IKEA: Zrównoważone życie zaczyna się 
w domu. Weź przyszłość w swoje ręce 

Głównym nośnikiem komunikacji z klientami w sklepach 
IKEA są specjalne wnętrza, gdzie odwiedzający mogą nie 
tylko zapoznać się z praktycznymi możliwościami zastoso-
wania produktów i rozwiązań firmy, ale też je wypróbować 
oraz zaczerpnąć inspiracji co do stylu urządzenia mieszkania 
czy jego dekoracji. W wybranych sklepach, między innymi 
w Krakowie, Poznaniu i Katowicach powstały także wnętrza 
mieszkalne dedykowane zrównoważonemu stylowi życia. 
Pomysł narodził się z potrzeby pokazania w jednym miejscu 
informacji, wskazówek, wyjaśnień i praktycznych rozwiązań, 
które będą łączyły się ze zrównoważonym życiem w domu – 
pojęciem coraz bardziej popularnym wśród konsumentów, 
ale jeszcze nie do końca zrozumiałym i praktykowanym. 
Komunikaty wykorzystane we wnętrzach są łatwo rozpozna-
walne i wskazują na trzy główne motywacje klientów: dba-
łość o środowisko naturalne, oszczędności finansowe oraz 
zdrowie i bezpieczeństwo rodziny. Celem IKEA jest rozwój 
koncepcji zrównoważonego życia w domu i zachęcanie klien-
tów do dialogu w tym temacie. Wnętrza są jednym z elemen-
tów wspierających te dyskusję.

Efektywność projektu jest mierzona poprzez: 
•	 jakościowe oceny wybranych klientów,
•	 częstotliwość odwiedzania wnętrz, 
•	 opinie partnerów zewnętrznych nt. praktyczności zasto-

sowanych rozwiązań i produktów IKEA do potrzeb 
lokalnych,

•	 poziom wizualnej inspiracji we wnętrzach badanych 
u klientów,

•	 coroczne badania konsumentów nt. postrzegania firmy 
IKEA jako firmy zaangażowanej w tematy środowiskowe/
społeczne/lokalne.

komentarz

Paweł Prochenko, Prezes Fundacji Komunikacji 
Społecznej

Edukowanie konsumentów przez firmy może wiązać się 
z wieloma korzyściami zarówno dla edukowanych, jak 
i edukujących. Konsumenci dostrzegają troskę o wskazywany 
przez przedsiębiorstwo temat społeczny, lepiej rozumieją 
jego decyzje, zaczynają mieć nowe potrzeby i zaspakajają 
je korzystając z produktów czy usług firmy, ułatwiając jej 
jednocześnie realizowanie strategii CSR. W większości przy-
padków nawet najwyższy stopień odpowiedzialności firmy 
nie pozwoli osiągnąć realnej zmiany społecznej, jeśli konsu-
menci nie będą mieli świadomości i celów zbieżnych z celami 
firmy. Wiele firm podkreśla, że to nie one są nieodpowie-
dzialne, ale konsumenci źle lub niewłaściwie korzystający 
z ich produktów. Przykładowo, dla producentów sprzętu AGD, 
mebli czy zabawek, a więc towarów, których użytkowanie 
wiąże się ściśle z bezpieczeństwem, edukacja konsumen-
tów powinna być obowiązkiem. Firmy te jednak zbyt często 
poprzestają na stworzeniu samej technicznej, nie dla wszyst-
kich zrozumiałej, instrukcji obsługi lub montażu zakupionego 
produktu.

A oto przykład innej praktyki. Firma, stosując plastikowe 
opakowania (zamiast szklanych), obniża wskaźniki zanie-
czyszczenia, tzw. Carbon Footprint, ponieważ plastik jest 
lżejszy w transporcie i mniej energochłonny w wytworzeniu, 
ale przecież to plastik, w porównaniu ze szkłem, jest o wiele 
bardziej nieprzyjazny dla środowiska. Firmom wygodnie jest 
zakomunikować, że ich opakowania mogą być powtórnie 
przetwarzane – wystarczy wrzucać je do odpowiednio ozna-
kowanych pojemników. To klasyczne przerzucenie odpowie-
dzialności na konsumentów, choć przecież problem właści-
wego korzystania z produktów firmy jest odpowiedzialnością 
firmy. Edukacja konsumentów w wielu przypadkach nie jest 
i nie powinna być traktowana jako dodatkowe działanie na 
rzecz tworzenia lepszej przyszłości, ale jako odpowiedzial-
ność za własne działania. 
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Programy i działania edukacyjne firm niosą ze sobą silną 
pokusę łączenia edukacji z realizacją celów marketingo-
wych czy wizerunkowych. To z kolei powoduje wybór tema-
tów bezpiecznych i realizację mało odważnych strategii. 
Przykładem tego są działania firm spożywczych, które jeśli 
nie oferują gamy ekologicznych produktów to wybierają 
drogę subtelnej ogólnej edukacji w zakresie żywienia, 
zamiast uświadamiania konsumentom, że rolnictwo ekolo-
giczne jest zdrowsze. To byłoby oczywiście marketingowe 
samobójstwo.

Przykładem edukacji bliskiej produktowi czy usłudze są 
programy banków, np. priorytetowym działaniem z zakresu 
społecznej odpowiedzialności dla Banku BPH jest prowa-
dzenie szeroko zakrojonej edukacji finansowej skierowanej 
w szczególności do kobiet. Głównym narzędziem kampanii 
jest strona internetowa finansekobiet.org.pl, zawierająca 
wiele porad i praktycznych narzędzi, które mają pomóc 
kobietom w zarządzaniu domowym budżetem. Poza tym, że 
jest to społecznie pożyteczny cel, akcja BPH może wpływać 
korzystnie na sprzedaż usług tego banku we wskazanym 
segmencie rynku.

Podobnie firmy farmaceutyczne – prowadzą edukację 
głównie w obszarze zdrowia. Istnieje jednak duży problem 
z obiektywizmem takiej komunikacji. Nagłaśnianie wybra-
nego problemu zdrowotnego wiąże się przeważnie z tym, że 
firma oferuje środki zapobiegające lub służące leczeniu tej 
jednostki chorobowej, o której mówi w swoich kampaniach 
edukacyjnych. Taki rodzaj działania to najczęściej wzbudza-
nie strachu potencjalnego klienta i skłanianie go do zakupu 
produktów tej firmy. Ten rodzaj edukacji jest zatem nie tylko 
niewłaściwy – on nie powinien być traktowany jako rodzaj 
zaangażowania społecznego, ponieważ jest wręcz nieetyczny. 
Trzeba uczciwie przyznać, że na szczęście zdarzają się też 

takie programy edukacyjne inicjowane lub wpierane przez 
firmy farmaceutyczne, których bezpośrednim celem nie jest 
straszenie chorobą czy agitacja na rzecz zakupu szczepionki. 
Do dobrych przykładów można zaliczyć prowadzony przez 
Polską Unię Onkologii program „Mam haka na Raka” od lat 
wspierany przez GSK. Program ten jest również dobrym przy-
kładem współpracy organizacji społecznej i firmy. Tworzenie 
partnerstwa w programach edukacyjnych jest niezwykle 
ważne ze względu na merytorykę komunikacji, ale również 
wiarygodność samego projektu. Na świecie kampanie edu-
kacyjne organizowane są ze znacznie większym udziałem 
niezależnych partnerów społecznych, np. uznanych organiza-
cji pozarządowych.

Edukacja bliska produktowi i uświadamiająca problemy 
społeczne realizowana jest przez firmy ubezpieczeniowe. 
Mowa tu o kampaniach BRD (bezpieczeństwo ruchu drogo-
wego), które są spójne z biznesową strategią tego sektora. 
Jest oczywiste, że firma nie powie w komunikacji z konsu-
mentami „nie lubimy wypłacać odszkodowań”, a to właśnie 
ta uzasadniona biznesowo niechęć jest głównym powodem 
działań w obszarze BRD, które mogą przynosić znakomite 
efekty społeczne. Bardzo spójnym i dobrym przykładem 
działań edukacyjnych jest program firmy PZU – Bezpieczna 
Flota PZU.

Temat BRD może być trafnym obszarem działalności eduka-
cyjnej firm z sektora paliwowego. Dbanie o bezpieczeństwo 
drogowe jest silnie powiązane merytorycznie z działalnością 
tej branży i choć nie wpływa tak mocno na finanse firm, jak 
w przypadku firm ubezpieczeniowych, to przecież bezpie-
czeństwo klientów jest biznesowym obszarem strategicznym. 
Edukacja w tym obszarze byłaby znacznie bezpieczniejsza dla 
firm z branży paliwowej niż podejmowanie tematów ekolo-
gii, szczególnie w kontekście głośnej katastrofy wywołanej 
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przez przedsiębiorstwo z tego sektora. Dziwi więc brak takich 
strategii i działań.

Idealnym narzędziem edukacji konsumentów i realizacji spo-
łecznych celów firmy są kampanie społeczne. Firmy muszą 
jednak zaakceptować fakt, że ich realizacja wymaga więk-
szych środków finansowych niż często praktykowane prowa-
dzenie strony internetowej dla danego programu. Kampanie 
społeczne koncentrują się jednak na problemach, które mają 
rozwiązywać.
 
Poza wspomnianymi programami edukacyjnymi firm farma-
ceutycznych i ubezpieczeniowych, które mają szczególną 
rolę społeczną i realizują kampanie społeczne, strategie 
komunikacji większości firm są projektowane w taki sposób, 
aby nie koncentrować się na problemach, ale na korzyściach 
dla konsumentów.

Firmy wolą mówić o tych problemach społecznych, które nie 
wynikają z ich działalności. Łatwiej jest powiedzieć „robimy 
coś dobrego”. Często próbują wtedy przy okazji osiągnąć 
własne korzyści marketingowe dzięki mechanizmowi 
marketingu zaangażowanego społecznie (cause related 
marketing – CRM). Kampanie realizowane w ramach CRM 
edukują odbiorców w zakresie wybranego problemu społecz-
nego oferując prostą wymianę, którą można podsumować 
następująco: „kup produkt lub usługę, a część pieniędzy 
przekażemy na rozwiązanie danego problemu społecznego”. 
Kampanie CRM realizowane z budżetów stricte reklamowych 
firmy silniej kształtują wiedzę i świadomość problemów spo-
łecznych niż same tzw. „czyste” kampanie społeczne. Dobrym 
tego przykładem jest kampania „Podziel się posiłkiem” reali-
zowana przez Danone, uświadamiająca Polakom problem 
niedożywienia dzieci. 

W przypadku mechanizmu CRM i kampanii mu towarzy-
szącej, korzyści zarówno dla społeczeństwa, jak i dla firmy 
mogą być ogromne, i choć marketerzy i brand managero-
wie oczekują szybkiego wzrostu sprzedaży, traktując CRM 
jako wartość dodaną produktów, to trzeba pamiętać, że 
tego typu przedsięwzięcie nie może być wyłącznie nasta-
wione na wzrost sprzedaży i na pewno nie na poszerzanie 
rynku. Z badań „Panel CSR” prowadzonych przez Fabrykę 
Komunikacji Społecznej wynika, że są to doskonałe projekty 
lojalnościowe, ale nie sprzedażowe. Muszą one wynikać ze 
strategii CSR i muszą wpisywać się w obszary trwałego zaan-
gażowania firmy.

Prawdziwa edukacja może wpływać na modyfikację celów 
biznesowych, a nie być tylko okazją do ocieplania swojego 
wizerunku poprzez pozorną troskę. Twórcze i aktywne 
zmienianie otoczenia zmusza również firmę do pozytyw-
nych dla niej zmian. Taką właśnie strategią charakteryzuje 
się IKEA, której globalna strategia działania służy kreowaniu 
rzeczywistości. 

Poza wyjątkami, wciąż w Polsce brakuje firmowych kam-
panii edukacyjnych skierowanych do konsumentów. 
Prawdopodobnie przyczyną tego jest strach przed podejmo-
waniem nowych wyzwań, ale również brak strategicznego 
i długofalowego myślenia. Głównym celem w ciągu roku jest 
maksymalizacja zysku… Rosnąca świadomość wyedukowanego 
konsumenta to nowe wyzwania dla firmy – wyższe wymaga-
nia wobec produktów/usług, krytyka i aktywność, która może 
zwrócić się przeciw firmie, jeśli nie spełni ona wymagań czy 
zobowiązań. To też doskonała motywacja do rozwoju firmy. 

Im mądrzejszy klient, tym lepsza firma.
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Broszura powstała po spotkaniu tematycznym „Klienci i konsumenci​: budowanie relacji, edukowanie i angażowani​e”, które odbyło się 
we wrześniu 2012 roku z udziałem Partnerów Strategicznych Forum Odpowiedzialnego Biznesu.

Program Partnerstwa to kompleksowy program współpracy FOB z firmami – liderami odpowiedzialnego biznesu, które poprzez swoje 
zaangażowanie i działania przyczyniają się do szerzenia idei odpowiedzialnego biznesu w Polsce.

Więcej informacji w portalu www.odpowiedzialnybiznes.pl
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