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Etyka producentow zywnosci a postrzeganie artykulow
spozywczych na rynku

Uwagi wstepne

Niezwykle istotne jest §ciste przestrzeganie przez producentow artykutdow zywnosciowych
zasad etyki zardwno podczas ich wytwarzania, jak i w procesie dystrybucji. NieSwiadome lub
$wiadome tamanie tych zasad moze si¢ przyczyni¢ do zagrozenia zdrowia, a nawet zycia konsu-
mentow. Aczkolwiek skutki dla odbiorcow w obu przypadkach mogg by¢ podobnie negatywne,
szczegblnie godne napigtnowania jest podejmowanie przez wytworcow nieetycznych dziatan w
sposob swiadomy. Swiadczy to bowiem o ich przedmiotowym traktowaniu klientow, w ktorych
widzg jedynie zrodto wplywow finansowych, nie wykazujac troski o ich bezpieczenstwo.

Postepowanie zgodne z zasadami etyki jest korzystne dla producentéow, ale wielu z nich
postepuje w sposob z nimi sprzeczny. Znalezienie odpowiedzi, dlaczego tak postgpuja, wyma-
ga zidentyfikowania nieetycznych dziatan producentéw artykutow spozywczych i ich marke-
tingowych atrybutow oraz ustalenia, ktore z tych atrybutow wg nabywcow najbardziej wpty-
Wwajg na negatywne postrzeganie tych artykulow, a ktére majg relatywnie mniejsze znaczenie
w kontekscie wizerunku konkretnego produktu lub catej oferty produktowej. Byt to podstawo-
wy cel przeprowadzonych w II potowie 2010 r. pogltebionych pierwotnych badan ankietowych,
ktérych wyniki zostaty przedstawione w niniejszym artykule. Badaniami objeto 500 nabywcow
finalnych z woj. lubelskiego, wsrod ktorych wigkszos¢ stanowity kobiety, co wynika z faktu, iz
w Polsce nadal to one z reguly kupuja produkty spozywcze.

Nieetyczne dzialania producentow zwiazane z artykulami spozywczymi

Jednym z podstawowych czynnikow wpltywajacych na postrzeganie produktu jest znane na-
bywcy nieetyczne postgpowanie Jego wytworcy. W praktyce nieuczciwe dziatania moga doty-
czy¢ cech samego produktu, jak réwniez jego marketingowych atrybutow, w tym opakowania,
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oraz form komunikowania nabywcom zalet danego artykutu. Jak wynika z przeprowadzonych
badan, respondenci uwazali, ze najbardziej ujemnie wplywaly na nich nieetyczne dziatania
zwigzane z samym produktem (53% wskazan), chociaz brak uczciwosci w przypadku jego re-
klamowania wskazato takze wielu ankietowanych (47% wskazan).

Jakie dziatania spo$rod dziatan zwigzanych z produktem stosowanych przez wytworcow
wg respondentow byly nieetyczne i najsilniej wptywaty na ujemne postrzeganie oferowanych
im wyrobow? Okazuje sie¢, ze zdecydowanie najbardziej na negatywne postrzeganie produktu
wpltywato falszowanie jego sktadu (82% wskazan), a nieco w mniejszym stopniu ukrywanie
faktu zastgpienia jakiegos sktadnika innym, gorszym sktadnikiem (tablica 1). Najmniejsze zna-
czenie mialo — zdaniem respondentéw — niewlasciwe oznakowanie produktu. Jest to uza-
sadnione, poniewaz dla konsumenta wigksze znaczenie ma sam produkt niz jego atrybuty. Nie
oznacza to jednak, ze nieuczciwe dziatania producentow zwigzane z opakowaniem produktu nie
wywieraty niekorzystnego wplywu na ksztaltowanie w §wiadomosci respondentdow negatywne-
go wizerunku produktu.

Tablica 1. Nieetyczne dzialania producenta zwiagzane z produktem najsilniej negatywnie
wplywajace na niekorzystne postrzeganie produktu i producenta (w %)

Wplyw Wplyw
Nieetyczne dzialania na wizerunek | na wizerunek
produktu producenta
Falszowanie sktadu produktu 82 82
Ukrywanie faktu zastapienia jakiegos sktadnika innym, gorszym sktadnikiem 71 66
Stosowanie w sktadzie produktu nieujawnionych na opakowaniu dodatkow 53 47
Wytwarzanie podrobek znanych produktow 39 24
Rozcienczanie produktu 35 50
Niewlasciwe oznakowanie produktu 19 31

Z 16 dto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan ankietowych.

Jak wynika z tablicy 1, jedynie dwa nieetyczne dzialania zajely identyczne miejsca, jesli
chodzi o ich wplyw na ujemne postrzeganie produktu i producenta. Inne dziatania odmien-
nie wptywaly na wizerunek wyrobu i na wizerunek producenta. Najwicksze roznice byty wi-
doczne w przypadku wytwarzania podrobek znanych produktow oraz rozcienczania produktu.
Pierwszy z tych przejawdw nieuczciwosci bardziej wptywat na postrzeganie produktu, a jako
dziatanie wptywajace na wizerunek producenta zajat ostatnie miejsce. Rozcienczanie produktu
wymienito 50% respondentow jako dziatanie negatywnie wptywajace na wizerunek producen-
ta, podczas gdy jako aktywnos$¢ producenta negatywnie wptywajacg na postrzeganie produktu
wymienit je co trzeci ankietowany, w wyniku czego w hierarchii analizowanych dziatan zaj¢to
przedostatnig pozycje. Wida¢ wigc, ze chociaz wszystkie rozpatrywane nieetyczne dzialania
producentdow wplywaja na negatywne postrzeganie zarowno ich oferty produktowej, jak i ich
samych, to znaczenie poszczegolnych przejawdw braku uczciwosci nie jest identyczne w przy-
padku obu typow wizerunku.
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Nieetyczne dzialania producentow zwigzane z opakowaniem artykulu
SPOZywczego

Jak juz wspominano, nieetyczne dziatania producentow dotyczace opakowan ich produktow
miaty — zdaniem badanych — mniejszy wptyw na ujemne postrzeganie wyrobow, ale takze one
decydowaly o mniej lub bardziej krytycznym obrazie oferowanych nabywcom artykutow zywno-
sciowych. Jakie dziatania zwigzane z opakowaniem najsilniej — wg respondentow — wptywaly
na negatywny wizerunek produktu? Zdecydowanie najwigcej badanych uwazata, ze dziataniem
takim jest downsizing (62% wskazan) oraz przedstawianie na opakowaniu wyidealizowanego
produktu, ktory nie ma wiele wspolnego z jego rzeczywistymi cechami (57% wskazaf) — ta-
blica 2. Wida¢ wigc, ze dla respondentéw wazne byly przede wszystkim kwestie oferowania im
w zawoalowany sposob mniejszej porcji produktu za taka samg cene, czyli dziatanie wymiernie
wplywajace na obnizenie osigganych przez nich korzysci z produktu, oraz wprowadzanie ich
w btad poprzez sugerowanie cech produktu, jakich on nie ma, czyli dziatanie takze decydujace
0 osiagnigciu przez nabywee mniejszych niz spodziewane korzysci, aczkolwiek nie chodzito
o0 korzys$ci materialne.

Tablica 2. Nieetyczne dzialania producenta zwiazane z opakowaniem produktu najsilniej
negatywnie wplywajace na niekorzystne postrzeganie produktu i producenta

(W 0/0)
Wplyw Wplyw
Nieetyczne dzialania na wizerunek | na wizerunek
produktu producenta

Stosowanie downsizingu, czyli zmniejszanie zawarto$ci opakowania

bez zmniejszania wielko$ci samego opakowania 62 63
Przedstawianie na opakowaniu wyidealizowanego graficznie produktu,

ktory ma niewiele wspolnego z rzeczywistoscia 57 51
Stosowanie na opakowaniu znakow graficznych sugerujacych cechy

produktu, ktorych on nie posiada 44 27
Umieszczanie na opakowaniu bardzo podobnego logo do logo znanego

producenta 34 45
Stosowanie bardzo podobnej kolorystyki opakowania do kolorystyki

opakowania produktu znanego producenta 32 42
Dodawanie do opakowania produktu bezuzytecznych upominkow 28 23
Umieszczanie na opakowaniu bardzo podobnej szaty graficznej do szaty

graficznej opakowania produktu znanego producenta 23 16
Stosowanie bardzo podobnego ksztattu opakowania do ksztaltu opakowania

produktu znanego producenta 20 15
Stosowanie na opakowaniu bardzo podobnego kroju czcionki do kroju

czcionki zastosowanej na opakowaniu produktu znanego producenta - 18

Zr6dto: Jak tablicy 1.
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Kolejnym wnioskiem, jaki si¢ nasuwa, jest przypisywanie przez respondentow znacznie
wigkszego znaczenia leerunkowego dziataniom dotyczqcym opakowania danego produktu
bez odnoszenia si¢ do wygladu opakowan innych wyrobow niz dziataniom zwigzanym z wpro-
wadzaniem w btad nabywcow co do pochodzenia produktu poprzez stosowanie na jego opako-
waniu identycznych lub bardzo podobnych elementoéw sugerujacych, ze dane opakowanie za-
wiera produkt znanego wytworcy. Trzy pierwsze miejsca zajely bowiem dziatania niezwiazane
z upodabnianiem opakowania do opakowania innego wyrobu. Jedynym dziataniem, ktore nie
nalezato do tej grupy i bylo relatywnie rzadziej wymieniane, byto dodawanie do opakowama
produktu bezuzytecznych ,,upominkoéw”.

Wsrdd pigeiu analizowanych dziatan polegajacych na nieuczciwym upodabnianiu opako-
wania do opakowania innego znanego produktu najcz¢sciej wskazywano umieszczanie bardzo
podobnego logo do logo znanego producenta (34% wskazan) oraz stosowanie bardzo zblizonej
kolorystyki do kolorystyki opakowania produktu znanego producenta (32% wskazan). Nikt na-
tomiast nie uwazat, iz na negatywne postrzeganie produktu wptywa stosowanie na opakowaniu
bardzo podobnego kroju czcionki do kroju czcionki, jakg sg podane informacje na opakowaniu
produktu znanego producenta. Wsrdd czterech Wymlenlanych przez respondentéw dziatan z tej
grupy najmniej wskazan uzyskato stosowanie podobnego ksztattu opakowania do opakowania
produktu znanego producenta, aczkolwiek zostalo ono wymienione przez co pigtego respon-
denta.

Mozna zauwazy¢, ze podobnie jak w przypadku nieetycznych dziatan producentow doty-
czacych produktow, rowniez w odniesieniu do form nieetycznego postgpowania zwigzanych
z opakowaniem na wizerunek produktu i producenta najbardziej wplywaty dwa te same dziata-
nia — stosowanie downsizingu oraz przedstawianie na opakowaniu wyidealizowanego rysunku
produktu.

W przypadku dziatan zwigzanych z samym produktem najwieksze roznice dotyczace wpty-
wu konkretnej nieetycznej formy postepowania producenta na wizerunek produktu i wizerunek
wytworcy wynosity 15 pkt proc., natomiast w odniesieniu do dziatan prowadzonych w ramach
polityki opakowaniowej byly nieco wicksze, jesli chodzi o stosowanie na opakowaniu zna-
kow graficznych sugerujgcych nieprawdziwe cechy produktu oraz o stosowanie na opakowaniu
kroju czcionki przypommaJ acej kroj czcionki widniejacej na opakowaniu znanego producenta
Nalezy zwroci¢ uwagg, ze druga z wymienionych form byta dos¢ charakterystyczna, poniewaz
tylko jej nie wymienit Zzaden respondent, natomiast wsrod nieetycznych dziatan determinuja-
cych wizerunek producenta wymienit jg prawie co pigty badany. Zatem nawet dziatania, ktore
nie mialy z perspektywy respondentdow znaczenia w kontekscie postrzegania produktu, odgry-
waly relatywnie znaczaca rolg w postrzeganiu producenta. Oznacza to, ze przedsigbiorstwa nie
powinny ignorowac¢ znaczenia zadnego z podejmowanych przez siebie dziatan, zwlaszcza gdy
sg one mniej lub bardziej niejednoznaczne. Warto ponadto zauwazy¢, ze Wplyw wszystkich
nieetycznych dziatan zwigzanych z opakowaniem produktu byt podkreslany przez co najmniej
20% badanych, a 3 z analizowanych dziatan dotyczacych opakowania jako wplywajace na wi-
zerunek producenta wymienito po kilkanascie procent respondentow.

Nieetyczne dzialania producentow zwiazane z reklama
artykulu spozywczego

Oprocz nieetycznych dziataf producentow zwigzanych z samym produktem i jego opako—
waniem, na postrzeganie artykutu spozywczego wptywaja takze nieuczciwe dziatania wigzace
si¢ z reklama, danego artykutu. Jak wynika z przeprowadzonych badan, prawie 4/5 respon-
dentdw za dziatanie reklamowe najsilniej negatywnie wplywajace na wizerunek artykutu zyw-
nosciowego uznato prezentowanie reklam ponizajacych godnos¢ cztowieka (tablica 3). Ponad
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potowa ankietowanych za takie dziatanie uznata takze prezentowanie reklam wyolbrzymiaja-
cych zalety produktu (58% wskazan) oraz prezentowanie reklam ukrywajacych jego ujemne
cechy (52% wskazan). Zatem w przypadku najczgsciej wymienianego nieetycznego dzialania
reklamowego producenta wplywajacego na postrzeganie produktu brak uczciwosci wytworcy
nie dotyczyt weale reklamowanego wyrobu, ale przejawial si¢ naruszaniem dobr osobistych
odbiorcow. Dopiero dziatania wymieniane na drugim i trzecim mleJ scu bezposrednio dotyczyly
cech samego produktu pokazywanego w reklamach. Jest to wazng wskazoéwka dla producen-
tow, gdyz okazuje sig, iz na postrzeganie produktu przez respondentow nie tylko wptywaly te
elementy przestania reklamowego, ktore w nieprawdziwym swietle przedstawiaty produkt, lecz
odbiorcy zwracali przede wszystkim uwage na okazywanie im szacunku przez producentow.

Tabela 3. Nieetyczne dzialania producenta zwiazane z reklamowaniem produktu
najsilniej negatywnie wplywajace na niekorzystne postrzeganie produktu
i producenta (w %)

Wplyw Wplyw
Nieetyczne dzialania na wizerunek | na wizerunek
produktu producenta
Prezentowanie reklam ponizajacych godnos¢ cztowieka 76 71
Prezentowanie reklam wyolbrzymiajacych zalety produktu 58 54
Prezentowanie reklam ukrywajacych ujemne cechy produktu 52 38
Prezentowanie reklam poréwnujacych produkt do innego wyrobu 49 26
Prezentowanie reklam wywolujacych niesmak u odbiorcow 31 35
Prezentowanie reklam dyskryminujacych odbiorcow 19 43
Prezentowanie reklam grajacych na uczuciach odbiorcow 15 33

716 dto: Jak tablicy 1.

Nalezy takze podkresli¢, ze prawie polowa badanych jako dziafanie reklamowe najsilniej
wplywajace na ksztaltowanie si¢ w ich Swiadomosci negatywnego obrazu produktu wymie-
nita reklamy poréwnujace dany produkt z innym. Wynika z tego, ze wg wiclu respondentow
dzialaniami niezgodnymi z etykg byly nie tylko dziatania sprzeczne z przepisami prawa, lecz
takze dziatania, ktore ich zdaniem opieraty si¢ na dyskryminacji produktow, do ktérych byty
porownywane reklamowane artykuty. Zatem mimo braku zakazu emitowania w Polsce reklam
poréwnawczych'!, odbiorcy nie postrzegali ich w dodatnim $wietle, a takze okreslali je mianem
nieetycznych i uwazali, ze wywotujg niekorzystny obraz reklamowanego produktu.

Najmniej 0sob wsrod nieetycznych dziatan reklamowych wymienito prezentowanie reklam
grajacych na uczuciach odbiorcow oraz prezentowanie reklam dyskryminujacych odbiorcow.
Oba wspomniane dziatania jako jedyne uzyskaty mniej niz 20% wskazan. By¢ moze wynika to
z faktu, iz dyskryminowanie powoduje jednoczes$nie ponizenie cztowieka, czyli wielu respon-
dentow mogto zaliczy¢ je do tej kategorii, podobnie jak w przypadku nieetycznego grania na
uczuciach odbiorcow. Nalezy takze zauwazy¢, ze ponad 2-krotnie wigkszy odsetek responden-
tow nie tylko jako najsilniej negatywnie wptywajace na postrzeganie produktu ocenit reklamy
wywotujace niesmak w odbiorcach, lecz jednoczesnie wymienit je jako nieetyczne, co wyraznie

! Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, DzU. Nr 47, poz. 211, art.16 ust 3.
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wskazuje na konieczno$¢ wykorzystywania przez reklamodawcow przekazow uwzgledniaja-
cych ogolnie przyjete standardy estetyki i kultury jezykowej. Stosowanie wyrdznikow typu
wulgaryzmy, epatowanie erotyka lub przemocs itd., jakkolwiek z pewnos$cig pozwala zaistnie¢
w $wiadomosci odbiorcow, niekoniecznie wigze si¢ z zajgciem w niej cennego miejsca z punktu
widzenia producenta.

W przypadku nieetycznych dziatan producentow jako czynniki determinujace postrzeganie
wytworcow najczesciej wymieniano takze dwa te same dziatania. Jak wynika z tablicy 3, r6z-
nice procentowe miedzy wskazaniami dotyczacymi wptywu niektorych dziatan na wizerunek
produktu i producenta sg wigksze niz w przypadku r6znic wystepujacych w przypadku dziatan
zwigzanych z produktem i opakowaniem. Sita wptywu prezentowania reklam porownawczych
byta — zdaniem respondentow — znacznie wigksza z punktu widzenia wizerunku produktu niz
z punktu widzenia wizerunku producenta (ponadto, w hierarchii nieetycznych dziatan rekla-
mowych dziatanie to zajelo ostatnie miejsce, chociaz jako dziatanie wp%ywajqce na postrzega-
nie produktu wymienita je prawie potowa badanych) Najwigksza réznica wystepowata jednak
w przypadku prezentowania reklam dyskryminujacych odbiorcow, ktore ponad 2-krotnie czg-
$ciej wymieniano jako determinanty negatywnego wizerunku producenta w porownaniu z wi-
zerunkiem produktu.

Wsrod analizowanych dziatan ponad potowa badanych trzy wymienita jako determinanty
ujemnego postrzegania produktu, natomiast tylko dwa byty wskazywane przez wigcej niz 50%
0s0b jako dziatania wptywajace na negatywny obraz producenta. Z drugiej strony, kazde z dzia-
fan bylo wymienione przez co najmniej co czwartego respondenta jako ujemnie wptywajace
na wizerunek wytworcy, podczas gdy w przypadku okres$lania wpltywu na obraz produktu dwa
dziatania wymienito mniej niz 20% badanych.

Skutki nieetycznego postepowania producentow

O niezwykle istotnym znaczeniu nieetycznego postepowania producenta zwigzanego nawet
wylacznie z jednym produktem $wiadczy fakt, ze zdaniem zdecydowanej wickszos$ci respon-
dentow wptywalo ono nie tylko na wizerunek danego artykutu spozywczego, lecz jednoczesnie
na postrzeganie catej oferty produktowej nieuczciwego wytworey. Jedynie 12% o0sob nie potra-
fito zaja¢ stanowiska w tej sprawie, natomiast wszyscy pozostali badani wyrazili taka opinig.
Ponadto, 60% o0sob nie kupitoby ponownie artykutu spozywczego wytworzonego przez firme,
z ktorej nieetycznym dziataniem zetkngtly si¢ osobiscie, a jedynie 8% ankietowanych stwierdzi-
lo, ze mimo nieetycznego postepowania producenta nadal kupowaloby jego produkty.

Jak wynika z badan, respondenci w okreslony sposob postrzegali produkty nieetycznie po-
st@pujqcych producentow nie tylko na podstawie wiasnego doswiadczenia, lecz takze brali pod
uwagg opinie innych nabywcow. Az 85% badanych potwierdzito, iz pod wplywem niepochleb-
nych opinii na temat nieuczciwos$ci producenta, docierajacych do nich od innych kupujacych,
zaczynaja postrzega¢ produkty tego przedsigbiorstwa w ujemnym $wietle. Tylko 5% badanych
zdecydowanie zaprzeczylo, iz negatywne opinie innych nabywcow wptywaja na gorsze po-
strzeganie przez nich produktow danej firmy.

Brak uczciwosci producentow ma niekorzystne dla nich nastgpstwa takze w wymiarze dtu-
gookresowym, co powinno by¢ dodatkowym bodZcem do kierowania si¢ zasadami etyki wobec
nabywcow. Nalezy bowiem do nich utrata ich zaufania, czego bezposrednia konsekwencja jest
pogorszenie reputacji, a w dalszej kolejnosci — wizerunku nie tylko artykutu, ktérego dotyczy-
to nieuczciwe postgpowanie producenta, lecz takze catego przedsigbiorstwa. Zatem daje o sobie
zna¢ efekt domina, gdyz nabywcy, nie ufajac danemu producentow1 i jego ofercie produktowej,
rozpowszechniaja negatywne opinie na ich temat, co przyczynia si¢ do ksztalttowania ujemnego
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wizerunku wytworcy i jego produktow?. Konsekwencjg tego jest efekt wymierny, gdyz nabywey
ograniczajg zakupy produktow nieuczciwego producenta, a w skrajnym przypadku moga catko-
wicie ich nie kupowa¢ (rysunek). Oczywiscie, docelowo producenci powinni zupelnie odejs¢ od
nieetycznych dziatan, postepujac uczciwie w stosunku do odbiorcow swojej oferty. Pierwszym
krokiem do zmiany ich zachowan powinno by¢ wyeliminowanie zidentyfikowanych podczas
badan praktyk dotyczacych samego produktu, jego opakowania oraz reklamy, jakie wg nabyw-
cow szczegolnie wyraznie wptywaja na pogorszenie wizerunku artykutu spozywczego.

Rysunek 1. Skutki nieetycznego postegpowania producenta

Utrata . Spadek
. . . Pogorszenie .
Nieetyczne zaufania Pogorszenie : sprzedazy
. . _ .. wizerunku _ ,
dzialania wobec | reputacji roduktu > produktow
producenta produktu producenta P nieuczciwego
. , i producenta
1 wytworey producenta

Z 16 d1o: Opracowanie whasne.

Summary

In her article, the author presents the subject matters of food producers’ ethics as a factor
affecting perception by purchasers of those products and the very producer. Based on the re-
sults of primary empirical studies, she discusses the impact on the image of food products of
unethical actions of producers, dividing them into the three groups: the actions related to the
very product, actions connected with its packaging and actions related to advertising thereof. In
each of the specified groups of actions, there are described, which actions — in the respondents’
opinion — mostly determine the negative image of the food product, and which are, in this con-
text, of the least importance. Additionally, the author compares their role in shaping the image
of its producer.

Pe3rome

B crarbe npencrapnsieTcs mpobaeMarika dTUKH MPOU3BOAUTENEH POIYKTOB MUTAHHS KaK
(hakTopa, BIUSIIONIECTO Ha BOCIIPUATHE MOKYIATSIISIMU STUX TIPOIYKTOB U CAMOTO TPOU3BOIUTE-
ns1. Ha ocHOBe pe3ynbTraToB MEPBUYHBIX AMIMPUIECKUX HCCIESIOBAHIN 00CYkKIaeTCs BIUSHIE
Ha OOJIMK MPOJYKTOB MUTAHUS HEATUUSCKUX JICHCTBUIN TPOU3BOJUTEINCH, pa3iesiss UX Ha TPU
TPYMIIbL: IEHCTBUA, KAacalOIIMEecs CaMOro NPOJYyKTa; JCHCTBUS, CBI3aHHBIE C €r0 YIMaKOBKOH,
U IEUCTBHUA, CBSI3aHHBIE C €T0 pekIaMoil. B ka0l n3 nepeyrcaeHHbIX Ipymnn AeiCTBUI onpe-
JIETTIITH, KOTOPBIC MEHCTBHS — MO0 MHEHHUIO PECIOHICHTOB — HamOoiee MpenonpeaesssioT OT-
pHIATETBHBIN OOJMK MPOAYKTA MUTAHKS U KOTOPBIE UMEIOT B 3TOM KOHTEKCTE CAMOE MEHBIIIEe
3HaueHue. Kpome Toro mpoBesiu comnocTapieHue UX PO B (GOPMUPOBAHUM OOJIMKA €r0 MPOU3-
BOJUTEIIS.

? Analogiczne zalezno$ci wystgpuja takze w przypadku nieuczciwego postgpowania przedsigbiorstwa jako pracodawcy wobec
pracownikow, co w przypadku jego braku uczciwosci wobec nabywcdw moze spotggowac niekorzystne efekty niewymierne zwia-
zane m.in. z wizerunkiem. Wigcej na temat relacji pracownikow z pracodawca oraz ich wptywu na zaufanie, reputacj¢ i wizerunek
przedsigbiorstwa — zob. A. Baruk, Marketing personalny jako instrument kreowania wizerunku firmy, Difin, Warszawa 2006
oraz A. Baruk, Jasne i ciemne strony wplywu kryzysu swiatowego na relacje interpersonalne w przedsigbiorstwie, TNOiK Dom
Organizatora, Torun 2009.



