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WPROWADZENIE

Szanowni Panstwo!

Badania wskazuja, ze wspotczesni konsu-
menci/tki i klienci/tki — cho¢ nie zawsze

i nie wszyscy — podejmujg swoje decyzje
zakupowe coraz bardziej Swiadomie,
biorac pod uwage takie aspekty dziatania
danej firmy, jak jej wptyw na srodowisko
naturalne, etyczny charakter dziatalnosci
czy aspekty pracownicze. Trend $wiado-
mej konsumpcji to jednoczesnie wyzwanie dla firmy, jak tez istotna
szansa na bardziej efektywny dialog z interesariuszami, inspiracje
dla nowych rozwigzan oraz dotarcie do nowych grup docelowych.

Firmy, dostrzegajgc zmiany w swiadomosci swoich odbiorcéw,
starajg sie aktywnie wychodzi¢ im naprzeciw i tworzg programy
edukacyjne. Spotkanie tematyczne, ktére odbyto sie z udziatem
Partneréw Strategicznych FOB pokazato nam, ze kazda z firm moze
miec inne pomysty, doswiadczenia i efekty swoich dziatan. Dlatego
edukowaniu konsumentéw/ek i klientéw/ek poswiecamy kolejng
broszure z cyklu ,,Niezbednik Odpowiedzialnego Biznesu”.

Jej celem jest zaprezentowanie doswiadczen z polskiego rynku —
wyzwan i ograniczen programéw edukacyjnych skierowanych do
klientéw/ek i konsumentéw/ek, a takze narzedzi i wskaznikow
uzywanych przy ich realizacji. Broszure opatrzyt dla Panstwa komen-
tarzem Pawet Prochenko — Prezes Fundacji Komunikacji Spoteczne;j.

Mamy nadzieje, ze praktyczne odpowiedzi firm na jedno z najwaz-
niejszych obecnie wyzwan biznesu bedg dla Panstwa inspiracja.

Zycze mitej lektury,
Mirella Panek-Owsiariska
Prezeska Forum Odpowiedzialnego Biznesu

KONSUMENT
JAKO AKTYWNY
INTERESARIUSZ FIRMY

W erze powszechnego dostepu do réznego typu informacji,
w czasach WikilLeaks, medidw spotecznosciowych i nie-
ustannie rozpedzajgcej sie rewolucji technologicznej, relacje
pomiedzy firmami a ich interesariuszami, w tym réwniez
konsumentami i klientami, nabierajg zupetnie nowych
ksztattow.

Jeszcze nigdy pojedynczy konsument nie miat takiej wtadzy

i takich mozliwosci w relacji z przedsiebiorstwem jak dzisiaj.
Woystarczy przypomnie¢, gdy pewna mtoda Amerykanka
zachecita znajomych do wycofania oszczednosci z komercyj-
nego banku, ktory jej zdaniem naliczat nieuczciwe optaty.

Jej apel spowodowat, ze w ciggu miesigca 650 tys. oséb prze-
niosto oszczednosci wartosci 4,5 mld dolaréw do unii kredy-
towych (dzien rozpoczecia akcji nazwano Bank Transfer Day).
Fakt, ze coraz wiecej konsumentow z tej swoistej ,,wtadzy”
korzysta, sprawia, iz firmy zmieniajg swoje strategie tak,
aby sprostac oczekiwaniom i zainteresowaniu coraz bardziej
szczegotowymi danymi na temat ustug i produktow.

W badaniu przeprowadzonym przez Forum Odpowiedzial-
nego Biznesu w 2011 roku, ,,O0dpowiedzialny marketing
oczami menedzeréw”, zapytalismy menedzeréw odpowia-
dajacych za dziatania marketingowe w duzych i srednich
firmach jaki trend uwazajg za najbardziej istotny w nadcho-
dzacym czasie. Jednogtosnie wskazali wzrost aktywnosci kon-
sumentow jako najwazniejsze wyzwanie dla ich pracy, mimo
iz ocenili biezaca aktywnos¢ konsumentéw w Polsce jako
bardzo niska. Jeden z naszych rozméwcéw przyznat: ,, Kon-
sument jest coraz bardziej Swiadomy, wyksztatcony, wyma-
gajgcy, zmienia swoje upodobania i zwraca uwage na to, czy
producent np. jego ulubionego napoju wyznaje i dziata wedtug
uniwersalnych wspdlnych wartosci”.




Wrazenia polskich menedzeréw potwierdzito Globalne
Badanie Nielsena dot. obywatelskiego zaangazowania przed-
siebiorstw (Global Corporate Citizenship Survey) obejmujgce
ponad 28 000 internetowych respondentéw w 56 krajach
wskazujac, ze 46% konsumentow jest sktonnych zaptacic
wiecej za produkty i ustugi od firm, ktére wdrozyty programy
spoteczne. Nielsen zdefiniowat tych konsumentéw jako kon-
sumentow swiadomych spotecznie.

Rys 1. Kim jest Swiadomy konsument?

Jaki jest globalny, spoiecznie $wiadomy konsument?

Zrédto: Raport z badan ,The Nielsen Global Survey of Corporate Citizenship”, 2012.

Warto sie jednak zastanowi¢, czy ten aktywny konsument,
ktory chce wiedzie¢ o kupowanych przez siebie produktach
i ustugach coraz wiecej oraz potrafi upomniec sie o swoje
prawa i zacheci¢ do tego innych, jest jednoczesnie

konsumentem odpowiedzialnym w rozumieniu spotecznej
odpowiedzialnosci? Timothy M. Devinney, Pat Auger i Giana
M. Eckhardt wydali w 2007 r. ksigzke pt. ,,Mit etycznego
konsumenta” (,,The Myth of Ethical Consumer”) pokazujac
jak ztudne jest poleganie na badaniach opinii — konsumenci
bardzo chetnie deklarujg kierowanie sie kryteriami etycznymi
podczas zakupow, jednak nie ma to odzwierciedlenia w rze-
czywistych zachowaniach — wystarczy spojrze¢ na sprzeda-
zowe statystyki. Autorzy nie tylko zakwestionowali sposoby
badania tego aspektu, ale tez wskazali na réznorodnos¢
motywacji konsumenckich wyboréw, ktére tego typu badania
z gruntu podwazaja. Podobnie jak w przypadku firm mowi
sie o spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, tak w przypadku
kupujacych mamy do czynienia ze swoistg spoteczng odpo-
wiedzialnos$cig konsumencka.

Pojawiaja sie tez badania wskazujace, ze zazwyczaj trendy
chodza parami - kazdy z nich ma swéj kontr-trend, prze-
ciwlegty odpowiednik. Jesli wiec rosnie odpowiedzialna
konsumpcja, prawdopodobnie bedzie rosta tez konsumpcja
»hedonistyczna”, ktdéra nie zwaza na kwestie ochrony srodo-
wiska czy swoje konsekwencje spoteczne. W naturze czto-
wieka lezy bowiem zaréwno wyznawanie okreslonych zasad
i wartosci... jak i buntowanie sie przeciwko nim. Dlatego tak
istotna jest nadal edukacja konsumencka.

Nie dziwi wiec fakt, ze firmy takze starajg sie bra¢ w niej
aktywny udziat. To z jednej strony dostarcza im nowych
wyzwan, ale z drugiej — przygotowuje przyszte rynki i nowe
grupy odbiorcéw. Nie jest to zadanie proste i bywa, Ze jeszcze
budzi kontrowersje. Jednak, wychodzenie naprzeciw ocze-
kiwaniom swoich obiorcéw — mimo, ze odbywa sie jeszcze
metoda préb i btedéw — to wazny sygnat, ze relacje firma —
konsument/klient stajg sie coraz bardziej partnerskie.
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DLACZEGO FIRMA
EDUKUIJE?

Dziatania edukacyjne prowadzone przez firmy to dzi$ czesto
kompleksowe i zaawansowane projekty, ktére wymagaja

od nich zaangazowania merytorycznego, czasowego oraz
finansowego. Niejednokrotnie sg to programy skierowane do
dzieci, mtodziezy czy osob studiujacych, czyli niejako ,towa-
rzyszace” standardowej edukacji w przedszkolach, szkotach
czy na uczelniach. Istotnym wyzwaniem jest edukowanie

i angazowanie dorostych, z czym firmy starajg sie zmierzy¢
prowadzac projekty edukacji wewnetrznej — dla pracownikow
oraz dostawcow i podwykonawcow.

Mozna tez zauwazy¢, ze coraz wiecej firm decyduje sie anga-
zowac w dziatania CSR i edukowad réowniez klientéw i konsu-
mentow. Te, ktore je realizujg, wymieniaja trzy gtdbwne tego
powody. Istotnym powodem jest przekonanie, ze dziatania
edukacyjne s3 odpowiedzig na rozszerzajacy sie wptyw spo-
teczny firmy, opisywany m. in. poprzez petny cykl zycia pro-
duktu, czy analize catego taricucha dostaw. Programy eduka-
cyjne sg wiec uzupetnieniem dziatan, ktére firma podejmuje
(np. wobec pracownikéw, w ramach proceséw wewnetrznych
itp.) by ograniczy¢ swéj negatywny wptyw na spoteczeristwo
oraz $rodowisko.

IKEA: Wedtug szacunkow firmy, z catosci globalnego taricucha
dostaw IKEA az 29% emisji CO2 generowanych jest przez klien-
tow, z czego % jest zwigzane z uzyciem produktu w domu.
Oznacza to, ze IKEA razem ze swoimi klientami posiada istotny
potencjat, by wesprze¢ budowe spoteczenstwa niskoemisyj-
nego. Nie dziwi wiec fakt, ze firma oferuje produkty i rozwia-
zania wspierajace bardziej zréwnowazony styl zycia w domu,

a wiec taczace kwestie srodowiskowe z oszczednoscia portfela.
A to zgodnie z wizjg, ze lepsze zycie powinno by¢ osiggalne
(takze finansowo) dla kazdego.

Unilever: Gtéwnym
argumentem do podjecia
: przez Unilever dziatan
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cha wartosci”, pokazujacego gdzie firma, a doktadniej jej pro-
dukty pozostawiajg najwiekszy slad sSrodowiskowy. Okazato
sie, ze najwiecej, bo az 68% negatywnego $ladu srodowisko-
wego w catym taincuchu wartosci generuje wykorzystywanie
produktow Unilever przez konsumentéw. Firma postanowita
wiec skupic sie na podnoszeniu swiadomosci ekologicznej
gospodarstw domowych, by obnizy¢ wtasny negatywny
wptyw na srodowisko.

Rys. 2 Slad érodowiskowy firmy Unilever w taricuchu wartoéci
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Kolejnym powodem jest fakt, ze dla wielu firm realizujacych
strategie CSR, konsumenci s3 jedng z najwazniejszych grup
interesariuszy, ktéra oprécz produktéw/ustug dobrej jakosci,
oczekuje tez ,wartosci dodanej” wynikajacej z dziatar CSR.




Programy edukacyjne moga by¢ wtasnie takim ,,bonusem
spotecznym” uwiarygodniajagcym inne dziatania — znakiem,

ze firma rzeczywiscie troszczy sie o swoich odbiorcéw i chce
aktywnie o nich dbac. Dlatego, cze$¢ z odpowiedzialnych firm
traktuje je jako naturalny obowigzek — nieodtgczny element
misji i wizji firmy, a takze jej strategii rozwoju.

Nestlé: Firma postrzega swojg dziatalno$¢ jako Tworzenie
Wspolnej Wartosci — przynoszenie korzysci zaréwno dla

udziatowcow, jak i dla otoczenia, w ktorym funkcjonuje.

Rys. 3 Edukowanie konsumentéw elementem strategii firmy Nestlé
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Jako najwieksza w $wiatowej branzy spozywczej czuje sie
zobowigzana do edukowania spoteczenstwa w zakresie prawi-
dtowego zywienia i traktuje te dziatania strategicznie, okresla-
jac swojg misje jako: bycie znang i rozpoznawalng firma, obda-
rzona zaufaniem wszystkich interesariuszy, o wiodacej pozycji
w zakresie zywienia, zdrowia oraz dobrego samopoczucia.

PZU: Dtugofalowe i strategiczne przedsiewziecia podejmo-
wane na rzecz edukacji spoteczenstwa w zakresie bezpieczen-
stwa ruchu drogowego stanowig integralny element dziatan
Grupy PZU od poczatku jej istnienia. Kazdego roku firma prze-
znacza na ten cel miliony ztotych z funduszu prewencyjnego.

ODPOWIEDZIALNA
KOMUNIKACJA | KONSUMPCJA

Chcemy wyznacza¢ standardy odpowiedzialnej komunikacji poprzez naszg
codzienng dziatalnos¢, jak réwniez by¢ waznym i kreatywnym partnerem
w procesie zmiany swiadomosci i przyzwyczajer

w zakresie odpowiedzialnej konsumpgji.

» Poprawa oznakowania produktéow
» Odpowiedzialna reklama i sprzedaz
> Dialog i wspétpraca z klientami i konsumentami

— Promocja zdrowej i rozwaznej konsumpcji oraz aktywnego trybu zycia




Trzecim powodem podejmowania przez firmy dziatan eduka-
cyjnych skierowanych do konsumentéw jest rosngca popular-
nos¢ i zainteresowanie dialogiem z interesariuszami. Dobrze
przygotowane dziatania edukacyjne moga by¢ atrakcyjna
platforma komunikacji i wymiany pogladéw na linii firma

— konsumenci. Bywaja tez pierwszym krokiem w kierunku
bardziej zaawansowanych narzedzi dialogu oraz nowych
pomystéw biznesowych.

Miedzy edukacjg a promocja

Dziatania edukacyjne prowadzone w sposdb odpowiedzialny
moga znaczaco i pozytywnie wptywac zaréwno na wiarygod-
nos¢ firmy, jak i stan wiedzy jej otoczenia. Jednak moga zda-
rzy¢ sie tez naduzycia i wykorzystywanie ich do celéw czysto
marketingowych/promocyjnych, czasem nawet z wyko-
rzystaniem informacji mijajacych sie z prawdga i zdrowym
rozsgdkiem. Do tego typu dziatan mozna zaliczy¢ te opie-
rajgce sie na tzw. greenwashingu® czy leanwashingu?, ktére
moga negatywnie wptyna¢ na postawy konsumenckie, ale
tez obnizy¢ zaufanie do rzeczywistych dziatan ekologicznych
i prozdrowotnych. Co moze stanowi¢ wyznacznik wtasciwie
realizowanych dziatan edukacyjnych?

* Tresci edukacyjne sg przygotowane lub konsultowane
i akceptowane przez podmioty wiarygodne oraz meryto-
ryczne w danym temacie.

* Program skupia sie na zmianach swiadomosci i wiedzy,
a nie jedynie zmianach decyzji zakupowych.

* Firma nie ukrywa swojego zaangazowania w dane
dziatania.

1. Nierzetelna komunikacja na temat ekologicznej odpowiedzialnosci danej firmy.

2. Nierzetelne informowanie o walorach zdrowotnych danego produktu/ustugi.

* Przewidziana jest mozliwo$¢ komunikacji z osobami
odpowiedzialnymi w firmie za dany program, np. w celu
uzyskania dodatkowych informacji.

Swiadomy i aktywny konsument — szansa czy
wyzwanie?

Gtéwnym celem rzetelnie prowadzonych dziatan edukacyj-
nych jest podnoszenie swiadomosci i wiedzy konsumentow,
co moze stanowic dla firm jednoczeénie istotng szanse

i powazne wyzwanie. Te przedsiebiorstwa, ktére podejmuja
dziatania edukacyjne, zauwazaja, ze dzieki nim konsumenci:

* dostrzegaja wysitki firmy i umieja je docenic,

° majg wieksze zrozumienie i akceptacje dla dziatan firmy,

* realizujg swoje potrzeby tworzac rynek i zapotrzebowanie
na produkty nowej jakosci,

» aktywnie poszukujg produktéw/ustug spetniajacych
lojalnos¢,

° przyczyniajg sie do wzrostu efektywnosci projektow CSR
takich jak ograniczanie negatywnego wptywu na srodowi-
sko czy dziatan spotecznych firmy.

Jednoczesnie, wyzsza Swiadomos¢ konsumencka moze wia-
zad sie z nowymi wyzwaniami dla firmy, na ktére sktadaja sie:

* wyzsze wymagania wobec produktéw/ustug,

* indywidualny charakter wymagan i oczekiwan wobec
firmy, czesto wykluczajacych sie nawzajem,

* krytyczne podejscie i aktywnos¢, ktére mogg sie zwrécic
przeciw firmie, jesli nie spetni ona wymagan czy zobowia-
zan przed nig postanowionych.




Katarzyna Dulko-Gaszyna, Kierownik
ds. zrownowazonego rozwoju w IKEA

IKEA: Swiadomy konsument, ktory
dazy do zrownowazonego stylu zycia,
jest jednoczesnie szansa i wyzwaniem
dla firmy. Z jednej strony oczywiscie
jest bardziej wymagajacy, z drugiej

— pozwala firmie — dzieki konstruk-
tywnemu dialogowi — zmieniac sie

i rozwijad. Bez $wiadomych konsumentow, ktorzy jasno
artykutuja swoje troski, potrzeby i oczekiwania nie bytoby
zywnosci organicznej, innowacyjnych materiatéw antyaler-
gicznych, zrbwnowazonej bawetny, certyfikowanego drewna
czy energooszczednego o$wietlenia.

7 Adam Czarnecki, Specjalista
ds. Spotecznej Odpowiedzialnosci
Przedsiebiorstwa w Provident Polska

Provident Polska: Najwiekszg korzy-
$cig z prowadzonych przez nas dziatan
edukacyjnych jest zwiekszanie swiado-
mosci finansowej klientéw i pracow-
nikdéw. Podczas warsztatéw Akademii
Rodzinnych Finanséw mamy mozli-
wosc spotkac sie z naszymi klientami. Dzieki temu mozemy
poznac ich potrzeby i w przysztosci lepiej na nie reagowac.
Warsztaty Akademii prowadzone sa w bardzo interaktywnej
formie — umiejetnosci uczestnikdw rozwijane sg poprzez
udziat w quizach, burzach mézgdéw i wymiane doswiadczen.
JesteSmy przekonani, ze dzieki temu zyskuja obie strony.

STRATEGIA
| REALIZACIJA

Firmy czesto zadaja sobie pytanie o to, w jakim obszarze

i zakresie powinny prowadzi¢ dziatania edukacyjne.
Zastanawiaja sie, czy temat edukacji powinien by¢ zwigzany
zich dziatalnoscig, czy moze raczej neutralny, a takze czy
gtownym odbiorcg programéw powinna by¢ grupa okreslana
jako bezposredni konsument ich produktéw/ustug, czy tez
zupetnie inna. Zwolennicy stanowiska, ze firma nie powinna
edukowac w obszarze i zakresie bezposredniego oddziatywa-
nia argumentujg, ze moze to powodowac oskarzenia o ukryta
promocje wtasna. Jednak wydaje sie, ze programy edukacyjne
— jesli z zatozenia kryptoreklama nie sg — powinny by¢ przede
wszystkim merytoryczne, a o to duzo prosciej jesli firma edu-
kuje w zakresie i w grupie dobrze sobie znanej. Co wiecej, jed-
nym z gtéwnych wyznacznikéw CSR jest realizowanie celéw
spotecznych, wspierajac tym samym cele biznesowe. Nie ma
wiec sprzecznosci, jesli dzieki podnoszacej sie sSwiadomosci
konsumentéw dane przedsiebiorstwo odnotowuje wymiernie
zyski finansowe.

Przemystaw Kulik, Gtéwny Specjalista
w Zespole Sponsoringu, Prewencji
i CSR w PZU

PZU: Firma realizujgc programy edu-
kacyjne dostrzega wymierne efekty.
Pomagajac rozwigza¢ wazny problem
spoteczny, jakim jest stan bezpieczen-
stwa ruchu drogowego, PZU osigga
korzysci biznesowe w postaci obnize-
nia szkodowosci w obszarze ubezpieczern komunikacyjnych.
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lwona Konstanty, Mtodszy Kierownik
ds. Komunikacji Korporacyjnej
w Nestlé

Nestlé: Widzimy wyrazne korzysci

w prowadzeniu dziatan edukacyj-
nych. Pierwszg jest przyczynianie sie
do budowania swiadomosci wsréd
konsumentéw, ktorzy — dzieki Nestlé —
wiedza, jak prawidtowo sie odzywiac

i dbac o swoje zdrowie. To buduje wizerunek Nestlé jako part-
nera w zdrowym odzywianiu i wellness, a takze przyczynia sie
do wzrostu rozpoznawalnosci produktéw i marek firmy, jako
tych, ktére moga stanowic element prawidtowo zbilansowa-
nej diety.

IKEA: Firma stale poszukuje nowych rozwigzan, aby prowa-
dzi¢ swéj biznes w sposdb jeszcze bardziej efektywny i ekolo-
giczny, a jednoczesénie utatwiaé swoim klientom prowadzenie
takiego zycia na co dzien, zgodnie z filozofig ,, Zréownowazone
zycie zaczyna sie w domu”. Przyktadowo: wymiana jedne;j
zaréwki zarnikowej na energooszczedng LED-owg przez
milion ludzi umozliwitaby takie ograniczenie emisji dwu-
tlenku wegla do atmosfery, ktorg uzyskalibysmy wytaczajac

z eksploatacji 6 700 samochodéw lub sadzac 17 milionow
drzew rocznie. Dla konsumenta to jednak przede wszystkim
oszczednos$¢ w portfelu.

Katalog form i narzedzi wykorzystywanych przez firmy do

dziatan edukacyjnych jest szeroki i ich wybor powinien by¢

podyktowany wymaganiami tematu i gtéwnych grup odbior-

cow. Do najczesciej spotykanych mozna zaliczyc:

 klasyczne kampanie edukacyjne/spoteczne w mediach,

* przekazywanie tresci edukacyjnych na opakowaniach pro-
duktow, czy podczas realizacji ustug,

* eventy i wydarzenia, podczas ktérych przekazywane sg tre-
$ci edukacyjne, w tym akcje wspierajgce wtasciwe postawy
i nawyki (np. zbiorki elektro$mieci),

 realizacja warsztatéw oraz przygotowywanie materiatow
szkoleniowych dla instytucji publicznych (angazowanie
rodzicow poprzez programy edukacyjne skierowane do
dzieci i mtodziezy, np. dotyczace edukacji finansowej, czy
edukacji zywieniowej),

* elementy gier i rywalizacji, np. konkursy, rankingi,

* wspolna realizacje projektow, np. poprzez wspieranie fun-
duszu stypendialnego czy grantowego firmy lub wspélny
wybér projektdw, ktére beda przez firme zrealizowane,

* wtaczanie konsumentoéw i klientdw w podejmowane przez
firme dziatania, np. programy wolontariatu (wolontariat
sgsiedzki, wolontariat rodzinny),

¢ dziatania z wykorzystaniem nowych kanatéw komunikacji —
interaktywne strony www, portale i platformy komunikacji,
aplikacje mobilne.

Oprodcz dziatan skierowanych bezposrednio do konsumen-
téw/klientéw indywidualnych, na polskim rynku pojawiaja
sie tez programy edukacji dla takich grup interesariuszy jak:
klienci instytucjonalni, czy dostawcy i podwykonawcy, czyli
w obszarze B2B.

Antalis: Stworzony zostat zespét do spraw promowania
papieréw recyklingowych. W ramach jego dziatania organi-
zowane sg spotkania, prelekcje, wystawy i akcje informacyjne
majace na celu propagowanie idei stosowania papieréw
ekologicznych w firmach. W 2011 roku dzieki przeprowadzo-
nym projektom, ponad 100 firm przytaczyto sie do inicjatywy
budowania swiadomosci ekologicznej. Przedsiewziecia firmy
53 spojne z jej strategia i profilem dziatalnosci, przynoszac
korzysci ekonomiczne w postaci wiekszej sprzedazy, a takze
propaguja ekologiczne zachowania i wybory klientéw.




Odpowiedzialno$¢ za przekazywang wiedze
i zaangazowanie — wspotpraca z innymi
podmiotami

Nalezy pamieta¢, ze firma podejmujaca dziatania edukacyjne

powinna bra¢ odpowiedzialnos¢ za przekazywang wiedze

i zaangazowanie, do ktorego zachecita. Merytoryczny cha-

rakter materiatow edukacyjnych mozna potwierdzi¢ na

zewnatrz — w organizacjach czy wsrdd osob wyspecjalizowa-

nych w danej dziedzinie. Bardziej zaawansowang forma jest

realizowanie dziatan edukacyjnych w partnerstwie, w ktérym

kazda ze stron ma wtasne obowiagzki w ramach danego pro-

jektu oraz moze liczy¢ na okreslone z niego korzysci. Dlatego

warto zastanowic sie nad zaangazowaniem podmiotéw

zewnetrznych na réznych etapach danego programu:

* podczas okreslania celu i obszaru planowanej edukacji -
podmioty spoteczne, w tym spotecznosci lokalne,

° podczas tworzenia strategii i zawartosci edukacyjnej — part-
nerzy merytoryczni,

° podczas realizacji dziatan — podmioty dedykowane, np. do
przeprowadzenia szkolen, ewaluacji projektu, promocji etc.

Poszukujac partneréow warto tez wzigé pod uwage ,,zasoby
wtasne”: sieci dystrybucyjne, firmy podwykonawcze, dostaw-
cow, ktérych wiaczenie do wspotpracy moze nie tylko poméc
w realizacji i szerszej promocji projektu, ale takze podnosic
Swiadomos¢ samych zaangazowanych.

PZU: Firma dostrzega we wspotpracy z organizacjami

zewnetrznymi szereg korzysci takich jak:

° budowanie spotecznej wartosci marki,

° wzmacnianie pozytywnego wizerunku firmy,

» zwiekszanie prawdopodobienstwa dobrze zainwestowa-
nych pieniedzy,

» zdobywanie przychylnosci klientow,

* podnoszenie wtasnych kompetencji — nauka i rozwdj,

* korzystanie z kompetencji pracownikéw organizacji
pozarzadowych koniecznych przy realizacji projektow
edukacyjnych,

* budowanie dobrych relacji ze spotecznoscia lokalng,

* podnoszenie satysfakcji pracownikow.

Ciekawym trendem, ktéry mozna zauwazy¢ na polskim rynku,
jest budowanie koalicji i partnerstw na rzecz edukacji miedzy
firmami z tych samych lub réznych branz. Wspélne dziatania
pozwalajg na rozszerzanie ich zakresu oddziatywania oraz
zwiekszajg szanse na sukces. Przyktadami tego typu progra-
moéw sg m.in.:

° Wiem co wybieram — program znakowania produktéw
spozywczych, ktérego gtownym celem jest utatwienie kon-
sumentom dokonywania wyboru produktéw zywnoscio-
wych, w ktorych zawartosc¢ ttuszczéw nasyconych, kwasow
ttuszczowych typu trans, soli (sodu) oraz cukru jest zgodna
z miedzynarodowymi zaleceniami zywieniowymi.

* Trzymaj forme — program edukacji w zakresie trwatego
ksztattowania prozdrowotnych nawykéw wsréd mtodziezy
szkolnej poprzez promocje zasad aktywnego stylu zycia
i zbilansowanej diety.
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JAK EFEKTYWNIE
EDUKOWAC
KONSUMENTOW

Przy tworzeniu programéw edukacyjnych skierowanych do kon-
sumentéw, warto zwréci¢ uwage na kluczowe elementy sukcesu
tego typu dziatan:

Strategiczne podejscie > dziatania powinny by¢ realizowane
zgodnie ze strategia zréwnowazonego rozwoju firmy w sposob
dtugofalowy i cykliczny.

Witasciwe zdefiniowanie tematyki i celu projektu > wybierajac
przedmiot/temat dziatar warto przeprowadzi¢ badania lub skorzy-
stac z innych narzedzi dialogu z interesariuszami w celu ustalenia,
co jest rzeczywiscie istotne dla konsumentéw/klientdw danej firmy.

Nastawienie na zmiane spoteczng > efektywny projekt prowa-
dzi nie tylko do niwelowania skutkéw nieprawidtowego dzia-
tania, ale tez do zmiany nawykdéw oraz utrwalania wtasciwych
postaw spotecznych.

Dbatos¢ o merytoryczng wartosc projektu - firma powinna
wybrac¢ na swoje dziatania te obszary, w ktérych czuje sie najbar-
dziej kompetentna i w ktérych moze dokonac realnych zmian
spotecznych oraz zadbac o wsparcie partneréw merytorycznych
i spotecznych. W niektérych przypadkach wskazane bedzie
zbudowanie szerokiej koalicji z udziatem innych firm, organow
administracji publicznej, zwigzkéw pracodawcéw, izb branzo-
wych, uczelni.

Przemyslana i atrakcyjna komunikacja > dostosowanie drég
komunikowania i tresci do wybranych grup odbiorcéw oraz
atrakcyjne formy angazowania i dwustronnej komunikacji,
w tym tworzenie wspélnych projektéw.

Monitoring i ewaluacja projektéw - okreslenie wskaznikéw
i wyznacznikéw sukcesu danego programu, ich monitorowanie
oraz wprowadzanie niezbednych zmian w kolejnych edycjach.




DOBRE PRAKTYKI

POLSKIEGO RYNKU

Unilever: ProjektGospodarni.pl

Projekt edukuje konsumentéw w oparciu o przeprowadzone
wczesniej badania ,,Zachowania i postawy ekologiczne
Polakéw” oraz wypracowane przez firme pojecie ,,ekonologii:
czyli promowanie jak rozsadnie i w poszanowaniu dla srodowi-
ska naturalnego gospodarowac zasobami (takze na poziomie
gospodarstwa domowego) i jak potgczy¢ oszczednos¢ pienie-
dzy z minimalizowaniem wptywu cztowieka na srodowisko
naturalne. Na stronie internetowej www.ProjektGospodarni.pl
prowadzony jest konkurs na najbardziej ekonologiczne
gospodarstwo domowe oraz mieszkanie studenckie w Polsce.
Konsumenci bioragcy udziat w konkursie przedstawiajg swoje
proekologiczne zachowania we wtasnych domach, dzieki czemu
po zakonczeniu konkursu bedzie mozna okresli¢, i co wazniej-
sze, pokazac¢ wzorowo zarzgdzane gospodarstwo domowe.

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

Partnerzy: Fundacja Nasza Ziemia.

Provident Polska: Akademia Rodzinnych
Finansow

Akademia Rodzinnych Finanséw to program edukacji finan-
sowej realizowany przez Providenta od 2007 r. Program
podpowiada jak zarzagdza¢ domowym budzetem. Gtéwnym
celem Akademii jest szerzenie wiedzy, rozwijanie umiejetno-
Sci i ksztattowanie pozytywnych nawykoéw potrzebnych do
umiejetnego zarzadzania finansami domowymi.

Narzedzia: warsztaty Akademii Rodzinnych Finanséw,
prowadzone przez organizacje pozarzagdowe, ekspertow

finansowych oraz wewnetrzny dziat szkoleniowy; badania
konsumenckie; wspétpraca z mediami i ekspertami finanso-
wymi, strona internetowa — arf.edu.pl.

Efektywnos¢ programu mierzona jest za pomocg nastepuja-

cych wskaznikéw:

¢ liczba przeszkolonych oséb oraz ich wrazenia (przekazy-
wane w ramach ankiet podczas szkolen),

* liczba przeprowadzonych warsztatéw,

* liczba miast, do ktérych dotart program.

Partnerzy: Eksperci zajmujacy sie edukacja finansowg oraz
organizacje pozarzadowe: Opinogdrskie Stowarzyszenie
Inicjatyw Spotecznych, Fundacja na Rzecz Rozwoju Miasta
Srem, Fundacja na Rzecz Rozwoju Miasta Knurowa,
Mtodziezowe 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 odzywiania wsrdd konsu-
mentéw zgodnie z przyjeta strategig NHW (Nutrition, Health
and Wellness), czyli dbania o zdrowie, prawidtowe odzywia-
nie i dobre samopoczucie.

Narzedzia: badania nawykéw konsumenckich, materiaty edu-
kacyjne w miejscach sprzedazy produktow, konkursy i loterie,
strona internetowa projektu i aplikacja mobilna oraz komuni-
kacja w mediach.

Narzedzia pomiaru efektywnosci projektu to: badania korpo-
racyjne marki Nestlé w zakresie odpowiedzialnego biznesu,
w tym badania czy Nestlé jest postrzegane jako firma, ktora
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zacheca do prowadzenia aktywnego trybu zycia i pomaga
budowacd prawidtowo zbilansowang diete; badania IPSOS
~rendy w zwyczajach zywieniowych Polakow”.

Partnerzy: Agencja badawcza IPSOS dostarczajgca informacje
na temat nawykow zywieniowych Polakow.

PZU: Bezpieczna Flota PZU

W Polsce 1800 oséb rocznie ponosi $mieré w wypadkach
samochodowych w trakcie petnienia obowigzkéw zawodo-
wych. Z mysla o kierowcach flotowych PZU przygotowato
program prewencyjny ,Bezpieczna Flota PZU”. Zaproszone do
programu firmy maja mozliwos¢ skorzystania z dofinanso-
wanych przez PZU dedykowanych potrzebom ich flot dziatan
edukacyjnych, tj.: szkolenia z ryzyka w ruchu drogowym oraz
z doskonalenia techniki jazdy dla samochodéw osobowych
oraz ciezarowych i autobusow, a takze szkolenia e-learnin-
gowe. PZU zapewnia takze mozliwos¢ skorzystania w bez-
piecznych warunkach z symulatora dachowania oraz symula-
tora zderzenia w pasach.

Narzedzia: dostosowane do charakteru branzowego programu
— prasa specjalistyczna, promocja w ramach eventéw srodowi-
ska flotowego oraz za posrednictwem relacji biznesowych.

Efektywnos¢ programu mierzona jest za pomocg nastepuja-

cych wskaznikéw:

¢ liczba zrealizowanych szkolen,

* liczba przeszkolonych oséb i flot,

 liczba wydarzen, podczas ktorych zostaty wykorzystane
zakupione w ramach programu symulatory dachowania
i zderzenia w pasach,

 liczba materiatéw prasowych traktujacych o programie,

¢ liczba rozdystrybuowanych pakietéow szkoleniowych,

* ankietowe badania opinii beneficjentéw nt. programu.

Partnerzy: Polskie Stowarzyszenie Motorowe Osrodkéw
Doskonalenia Techniki Jazdy.

KPMG: No printing Day

Celem akcji jest zachecenie jak najwiekszej liczby osob i firm
do powstrzymania sie od drukowania przez jeden symbo-
liczny dzien w roku, w kazdy pierwszy pigtek pazdziernika.

No printing Day ma zwréci¢ uwage na to, ze kazdy poprzez
proste codzienne dziatania moze sie przyczynic¢ do znaczacego
ograniczenia wycinki laséw i w ten sposob istotnie wptynac na
otaczajaca nas przyrode. Gestem niewymagajacym wielkiego
wysitku mozemy przyczynic sie do ochrony srodowiska.

Narzedzia komunikacji: strona noprintingday.pl oraz profil
akcji na portalu Facebook, komunikacja wewnetrzna do
pracownikéw; komunikacja zewnetrzna do klientéw i 500 naj-
wiekszych firm w Polsce; promowanie akcji podczas udziatu
firmy w waznych wydarzeniach biznesowych (np. XXII Forum
Ekonomiczne w Krynicy, EFNI) oraz Targach CSR.

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

Mierniki projektu:

 liczba patrondw akgji,

¢ liczba firm, ktére przytaczyty sie do akcji za posrednictwem
strony noprintingday.pl,

* liczba fanéw na Facebooku,

¢ liczba publikacji w mediach ogélnopolskich i regionalnych
(prasa, radio, telewizja, Internet),

* liczba wytgczonych drukarek.




IKEA: Zrownowazone zycie zaczyna sig
w domu. Wez przysztos¢ w swoje rece

Gtéwnym nosnikiem komunikacji z klientami w sklepach
IKEA s3 specjalne wnetrza, gdzie odwiedzajgcy moga nie
tylko zapoznad sie z praktycznymi mozliwoéciami zastoso-
wania produktow i rozwigzan firmy, ale tez je wyprébowac
oraz zaczerpnac inspiracji co do stylu urzgdzenia mieszkania
czy jego dekoracji. W wybranych sklepach, miedzy innymi

w Krakowie, Poznaniu i Katowicach powstaty takze wnetrza
mieszkalne dedykowane zréwnowazonemu stylowi zycia.
Pomyst narodzit sie z potrzeby pokazania w jednym miejscu
informacji, wskazowek, wyjasnien i praktycznych rozwigzan,
ktore beda taczyty sie ze zréwnowazonym zyciem w domu —
pojeciem coraz bardziej popularnym wsréd konsumentéw,
ale jeszcze nie do konica zrozumiatym i praktykowanym.
Komunikaty wykorzystane we wnetrzach s3 tatwo rozpozna-
walne i wskazujg na trzy gtdwne motywacje klientéw: dba-
toé¢ o srodowisko naturalne, oszczednosci finansowe oraz
zdrowie i bezpieczenistwo rodziny. Celem IKEA jest rozwdj
koncepcji zrbwnowazonego zycia w domu i zachecanie klien-
tow do dialogu w tym temacie. Wnetrza sg jednym z elemen-
tow wspierajacych te dyskusje.

Efektywnos¢ projektu jest mierzona poprzez:

* jakosciowe oceny wybranych klientéw,

» czestotliwos¢ odwiedzania wnetrz,

° opinie partneréw zewnetrznych nt. praktycznosci zasto-
sowanych rozwigzan i produktéw IKEA do potrzeb
lokalnych,

* poziom wizualnej inspiracji we wnetrzach badanych
u klientow,

* coroczne badania konsumentéw nt. postrzegania firmy
IKEA jako firmy zaangazowanej w tematy Srodowiskowe/
spoteczne/lokalne.

Pawet Prochenko, Prezes Fundacji Komunikacji
Spotecznej

KOMENTARZ

Edukowanie konsumentéw przez firmy moze wigzac sie

z wieloma korzysciami zaréwno dla edukowanych, jak

i edukujacych. Konsumenci dostrzegaja troske o wskazywany
przez przedsiebiorstwo temat spoteczny, lepiej rozumiejg
jego decyzje, zaczynajg miec nowe potrzeby i zaspakajajg

je korzystajac z produktéw czy ustug firmy, utatwiajac jej
jednoczesnie realizowanie strategii CSR. W wiekszosci przy-
padkéw nawet najwyzszy stopien odpowiedzialnosci firmy
nie pozwoli osiggnac realnej zmiany spotecznej, jesli konsu-
menci nie bedg mieli Swiadomosci i celéw zbieznych z celami
firmy. Wiele firm podkresla, Ze to nie one s3 nieodpowie-
dzialne, ale konsumenci Zle lub niewtasciwie korzystajacy

z ich produktow. Przyktadowo, dla producentéw sprzetu AGD,
mebli czy zabawek, a wiec towardw, ktérych uzytkowanie
wigze sie Scisle z bezpieczenstwem, edukacja konsumen-

tow powinna by¢ obowigzkiem. Firmy te jednak zbyt czesto
poprzestajg na stworzeniu samej technicznej, nie dla wszyst-
kich zrozumiatej, instrukcji obstugi lub montazu zakupionego
produktu.

A oto przyktad innej praktyki. Firma, stosujac plastikowe
opakowania (zamiast szklanych), obniza wskazniki zanie-
czyszczenia, tzw. Carbon Footprint, poniewaz plastik jest
lzejszy w transporcie i mniej energochtonny w wytworzeniu,
ale przeciez to plastik, w poréownaniu ze szktem, jest o wiele
bardziej nieprzyjazny dla srodowiska. Firmom wygodnie jest
zakomunikowad, ze ich opakowania mogga by¢ powtérnie
przetwarzane — wystarczy wrzucac je do odpowiednio ozna-
kowanych pojemnikéw. To klasyczne przerzucenie odpowie-
dzialnosci na konsumentéw, cho¢ przeciez problem wtasci-
wego korzystania z produktéw firmy jest odpowiedzialnosciag
firmy. Edukacja konsumentéw w wielu przypadkach nie jest
i nie powinna by¢ traktowana jako dodatkowe dziatanie na
rzecz tworzenia lepszej przysztosci, ale jako odpowiedzial-
nos¢ za wtasne dziatania.
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Programy i dziatania edukacyjne firm niosg ze sobg silng
pokuse taczenia edukacji z realizacjg celéw marketingo-
wych czy wizerunkowych. To z kolei powoduje wybor tema-
tow bezpiecznych i realizacje mato odwaznych strategii.
Przyktadem tego sa dziatania firm spozywczych, ktore jesli
nie oferuja gamy ekologicznych produktéw to wybierajg
droge subtelnej ogdlnej edukacji w zakresie zywienia,
zamiast uswiadamiania konsumentom, ze rolnictwo ekolo-
giczne jest zdrowsze. To bytoby oczywiscie marketingowe
samobdjstwo.

Przyktadem edukacji bliskiej produktowi czy ustudze s
programy bankéw, np. priorytetowym dziataniem z zakresu
spotecznej odpowiedzialnosci dla Banku BPH jest prowa-
dzenie szeroko zakrojonej edukacji finansowej skierowane;j
w szczegéblnosci do kobiet. Gtownym narzedziem kampanii
jest strona internetowa finansekobiet.org.pl, zawierajaca
wiele porad i praktycznych narzedzi, ktére maja pomaoc
kobietom w zarzgdzaniu domowym budzetem. Poza tym, ze
jest to spotecznie pozyteczny cel, akcja BPH moze wptywacd
korzystnie na sprzedaz ustug tego banku we wskazanym
segmencie rynku.

Podobnie firmy farmaceutyczne — prowadzg edukacje
gtéwnie w obszarze zdrowia. Istnieje jednak duzy problem
z obiektywizmem takiej komunikacji. Nagtasnianie wybra-
nego problemu zdrowotnego wigze sie przewaznie z tym, ze
firma oferuje srodki zapobiegajgce lub stuzace leczeniu tej
jednostki chorobowej, o ktorej mowi w swoich kampaniach
edukacyjnych. Taki rodzaj dziatania to najczesciej wzbudza-
nie strachu potencjalnego klienta i sktanianie go do zakupu
produktow tej firmy. Ten rodzaj edukacji jest zatem nie tylko
niewtasciwy — on nie powinien by¢ traktowany jako rodzaj
zaangazowania spotecznego, poniewaz jest wrecz nieetyczny.
Trzeba uczciwie przyznac, ze na szczescie zdarzaja sie tez

takie programy edukacyjne inicjowane lub wpierane przez
firmy farmaceutyczne, ktorych bezposrednim celem nie jest
straszenie chorobg czy agitacja na rzecz zakupu szczepionki.
Do dobrych przyktadéw mozna zaliczy¢ prowadzony przez
Polskg Unie Onkologii program ,,Mam haka na Raka” od lat
wspierany przez GSK. Program ten jest rowniez dobrym przy-
ktadem wspodtpracy organizacji spotecznej i firmy. Tworzenie
partnerstwa w programach edukacyjnych jest niezwykle
wazne ze wzgledu na merytoryke komunikacji, ale réwniez
wiarygodnos$¢ samego projektu. Na swiecie kampanie edu-
kacyjne organizowane s ze znacznie wiekszym udziatem
niezaleznych partneréw spotecznych, np. uznanych organiza-
¢ji pozarzadowych.

Edukacja bliska produktowi i uswiadamiajaca problemy
spoteczne realizowana jest przez firmy ubezpieczeniowe.
Mowa tu o kampaniach BRD (bezpieczerstwo ruchu drogo-
wego), ktére sg spdjne z biznesowa strategia tego sektora.
Jest oczywiste, Ze firma nie powie w komunikacji z konsu-
mentami ,nie lubimy wyptacaé odszkodowan”, a to wtasnie
ta uzasadniona biznesowo niechec jest gtdwnym powodem
dziatan w obszarze BRD, ktére mogg przynosi¢ znakomite
efekty spoteczne. Bardzo spéjnym i dobrym przyktadem
dziatan edukacyjnych jest program firmy PZU — Bezpieczna
Flota PZU.

Temat BRD moze by¢ trafnym obszarem dziatalnosci eduka-
cyjnej firm z sektora paliwowego. Dbanie o bezpieczenstwo
drogowe jest silnie powigzane merytorycznie z dziatalnoscia
tej branzy i cho¢ nie wptywa tak mocno na finanse firm, jak
w przypadku firm ubezpieczeniowych, to przeciez bezpie-
czenstwo klientow jest biznesowym obszarem strategicznym.
Edukacja w tym obszarze bytaby znacznie bezpieczniejsza dla
firm z branzy paliwowej niz podejmowanie tematéw ekolo-
gii, szczegdlnie w kontekscie gtosnej katastrofy wywotanej




przez przedsiebiorstwo z tego sektora. Dziwi wiec brak takich
strategii i dziatan.

Idealnym narzedziem edukacji konsumentow i realizacji spo-
tecznych celow firmy sg kampanie spoteczne. Firmy musza
jednak zaakceptowac fakt, ze ich realizacja wymaga wiek-
szych srodkéw finansowych niz czesto praktykowane prowa-
dzenie strony internetowej dla danego programu. Kampanie
spoteczne koncentruja sie jednak na problemach, ktére maja
rozwigzywac.

Poza wspomnianymi programami edukacyjnymi firm farma-
ceutycznych i ubezpieczeniowych, ktére maja szczegdlng
role spoteczng i realizujg kampanie spoteczne, strategie
komunikacji wiekszosci firm sg projektowane w taki sposéb,
aby nie koncentrowac sie na problemach, ale na korzysciach
dla konsumentow.

Firmy wolg méwic o tych problemach spotecznych, ktére nie
wynikajg z ich dziatalnosci. tatwiej jest powiedziec ,,robimy
co$ dobrego”. Czesto probujg wtedy przy okazji osiggnac
wtasne korzysci marketingowe dzieki mechanizmowi
marketingu zaangazowanego spotecznie (cause related
marketing — CRM). Kampanie realizowane w ramach CRM
edukujg odbiorcéw w zakresie wybranego problemu spotecz-
nego oferujac prostag wymiane, ktérg mozna podsumowacd
nastepujaco: , kup produkt lub ustuge, a czes¢ pieniedzy
przekazemy na rozwigzanie danego problemu spotecznego”.
Kampanie CRM realizowane z budzetéw stricte reklamowych
firmy silniej ksztattujg wiedze i Swiadomos¢ probleméw spo-
tecznych niz same tzw. ,czyste” kampanie spoteczne. Dobrym
tego przyktadem jest kampania ,,Podziel sie positkiem” reali-
zowana przez Danone, uswiadamiajaca Polakom problem
niedozywienia dzieci.

W przypadku mechanizmu CRM i kampanii mu towarzy-
szgcej, korzysci zardbwno dla spoteczenstwa, jak i dla firmy
moga by¢ ogromne, i cho¢ marketerzy i brand managero-
wie oczekuja szybkiego wzrostu sprzedazy, traktujgc CRM
jako wartos$¢ dodang produktéw, to trzeba pamietac, ze
tego typu przedsiewziecie nie moze by¢ wytgcznie nasta-
wione na wzrost sprzedazy i na pewno nie na poszerzanie
rynku. Z badan ,,Panel CSR” prowadzonych przez Fabryke
Komunikacji Spotecznej wynika, Ze sg to doskonate projekty
lojalnosciowe, ale nie sprzedazowe. Muszg one wynikac ze
strategii CSR i muszg wpisywac sie w obszary trwatego zaan-
gazowania firmy.

Prawdziwa edukacja moze wptywac na modyfikacje celéw
biznesowych, a nie by¢ tylko okazjg do ocieplania swojego
wizerunku poprzez pozornga troske. Twdrcze i aktywne
zmienianie otoczenia zmusza rowniez firme do pozytyw-
nych dla niej zmian. Takg wtasnie strategig charakteryzuje
sie IKEA, ktorej globalna strategia dziatania stuzy kreowaniu
rzeczywistosci.

Poza wyjatkami, wcigz w Polsce brakuje firmowych kam-

panii edukacyjnych skierowanych do konsumentéw.
Prawdopodobnie przyczyng tego jest strach przed podejmo-
waniem nowych wyzwan, ale réwniez brak strategicznego

i dtugofalowego myslenia. Gtéwnym celem w ciggu roku jest
maksymalizacja zysku... Rosngca swiadomos¢ wyedukowanego
konsumenta to nowe wyzwania dla firmy — wyzsze wymaga-
nia wobec produktéw/ustug, krytyka i aktywnos¢, ktéra moze
zwrdcic sie przeciw firmie, jesli nie spetni ona wymagan czy
zobowigzan. To tez doskonata motywacja do rozwoju firmy.

Im madrzejszy klient, tym lepsza firma.
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Broszura powstata po spotkaniu tematycznym ,,Klienci i konsumenci: budowanie relacji, edukowanie i angazowanie”, ktére odbyto sie
we wrzesniu 2012 roku z udziatem Partneréow Strategicznych Forum Odpowiedzialnego Biznesu.

Program Partnerstwa to kompleksowy program wspoétpracy FOB z firmami — liderami odpowiedzialnego biznesu, ktére poprzez swoje
zaangazowanie i dziatania przyczyniajg sie do szerzenia idei odpowiedzialnego biznesu w Polsce.

Wiecej informacji w portalu www.odpowiedzialnybiznes.pl
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