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KLUCZOWE ELEMENTY OFERTY
MARKETINGU SPOLECZNIE ZAANGAZOWANEGO

WPROWADZENIE

Wspéiczesne przedsigbiorstwa podejmujg rézne inicjatywy, ktérych celem
jest niesienie pomocy potrzebujacym. Do takich dziatar zaliczaja si¢ migdzy
innymi programy okres§lane jako marketing spolecznie zaangazowany (Cause
Related Marketing — CRM).

Programy marketingu spotecznie zaangazowanego realizowane sa przez
przedsigbiorstwa oraz organizacje nienastawione na zysk prawie od trzy-
dziestu lat, pomimo tego niewiele pisze si¢ na ten temat. W zwigzku z nie-
wielka liczbg rodzimych publikacji na wspomniany temat za cel niniejszego
artykutu przyjeto dokonanie charakterystyki kluczowych elementéw oferty
marketingu spotecznie zaangazowanego z uwzglednieniem jego oddziatywania
na reakcje konsumentow.

Dla petniejszego ukazania podejmowanej problematyki na poczatku przyb-
lizono koncepcj¢ marketingu spotecznie zaangazowanego, nastgpnie dokonano
szczegotowej charakterystyki kluczowych elementéw wspomnianej kampanii.

1. KONCEPCJA MARKETINGU SPOLECZNIE ZAANGAZOWANEGO

Koncepcja marketingu spolecznie zaangazowanego pierwszy raz zostala
kompleksowo opisana w pracy R. Varadarajan i A. Menon na tamach czaso-
pisma ,Journal of Marketing” w 1988 r. We wspomnianej pracy zapropono-
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wano mi¢dzy innymi definicj¢, zgodnie z ktéra marketing spotecznie zaanga-
zowany to ,,[...] proces formutowania i wdrazania dziatan marketingowych,
ktére charakteryzuja si¢ tym, ze przedsigbiorstwo tworzy oferte, w ramach
ktérej przekazywane jest wsparcie na rzecz rozwigzania okre§lonego problemu
spotecznego wtedy, kiedy konsumenci angazuja si¢ w transakcje generujace
przychody, ktére satysfakcjonuja zar6wno cele indywidualne, jak i organi-
zacyjne”'. Ujmujac treS¢ powyzszej definicji w innych stowach, mozna
wskazac, ze istota marketingu spotecznie zaangazowanego jest przygotowanie
oferty dla konsumentéw, ktéra pozwala im taczy¢ tradycyjna konsumpcje ze
wspieraniem szczytnych celow.

W praktyce pierwszg kampania marketingu spotecznie zaangazowanego byt
program firmy American Express w 1983 r. Zaktadat on, ze firma bedzie
przekazaé wsparcie na rzecz odnowy Statuy Wolnosci wtedy, kiedy konsu-
menci beda korzystaé z jej ustug. W szczegdlnosci program przewidywat, ze
American Express bedzie przekazywac jednego centa za kazda ptatnosci do-
konang jej karta oraz jednego dolara za wydanie nowej karty. Kampania
trwata jedynie trzy miesigce, a mimo to okazata si¢ niezwykle skuteczna. Za
jej sprawa wzrosta liczba uzy¢ kart American Express o 28% w stosunku do
analogicznego okresu w roku poprzednim. Odnotowano réwniez istotne zwigk-
szenie liczby nowych kart. Opisywana kampania odniosta sukces nie tylko
w wymiarze biznesowym, dzigki niej udato si¢ zgromadzié okoto 1,7 mln do-
laréw na rzecz odnowy Statuy Wolno$ci. Osiagnigty sukces przez program
Amercian Express pokazal, jak duzy potencjat tkwi w kampaniach marketingu
spotecznie zaangazowanego, i zachgcit inne przedsigbiorstwa do podejmo-
wania tego typu dziatan’.

Pod wzglgdem organizacyjnym programy marketingu spotecznie zaangazo-
wanego czgsto sa pewnego rodzaju partnerstwami miedzy przedsigbiorstwami
a organizacjami nienastawionymi na zysk’. Jednak w rzeczywisci nie wszyst-
kie kampanie CRM majg to do siebie, ze w ich ramach powstajg prawdziwe
partnerstwa, gdzie obydwie strony aktywnie wspdtpracujq nad ksztaltem calej
kampanii. Cze¢sto jest tak, ze przedsigbiorstwo zainteresowane tego typu
programem zawiera jedynie umowe¢ z organizacja nonprofit, na podstawie

"'R.Varadar ajan, A.Menon, Cause-related narketing: A coalignment of
marketing strategy and corporate philanthropy, ,Journal of Marketing” 52(1988), s. 60.

P.Kotler, N.Lee, Corporate Social Responsibility. Doing the Most Good for
Your Company and Your Cause, New York: John Wiley & Sons, Inc. 2005.

3K.File, R.Prince, Cause related marketing and corporate philanthropy in the
privately held enterprise, ,Journal of Business Ethics” 17(1998), s. 1529-1539.
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ktérej wykorzystuje jej logo lub nazwe podczas kampanii*. W tym miejscu
warto zauwazy¢, ze moga istnie¢ rowniez kampanie marketingu spotecznie
zaangazowanego, w ktérych przedsigbiorstwo nie podejmuje wspotpracy z zad-
na organizacja non-profit, a jedynie zgromadzone Srodki przekazywane sa na
szczytny cel po zakonczeniu takiego przedsigwzigcia.

Piszac o marketingu spotecznie zaangazowanym, nalezy réwniez zazna-
czyé, ze jest on pewnego rodzaju potaczeniem strategii promocyjnej z dzia-
faniami zaliczanymi do tzw. inicjatyw spolecznie odpowiedzialnych. To, ze
kampanie marketingu spotecznie zaangazowanego maja charakter promocyjny,
nie budzie niczyjej watpliwosci. Przekazywane wsparcie na rzecz benefi-
cjentow kampanii CRM traktowane jest jako alternatywa dla tradycyjnych
form naktaniania konsumentéw do zakupu, takich jak obnizka ceny, darmowy
gadzet czy loteria.

Traktowanie marketingu spotecznie zaangazowanego jako jednego z na-
rzedzi, przez ktore firma realizuje swoje zobowigzania spoleczne, jest juz
sprawa bardziej skomplikowang. Aby to wyjasnié, warto zwréci¢ uwage na
to, w jakim paradygmacie rozpatrujemy ide¢ spotecznej odpowiedzialnosci
przedsigbiorstw. Jesli koncepcje spolecznej odpowiedzialnosci rozpatrujemy
zgodnie z tradycyjnym podejSciem, czyli jako czynienie dobra dla samego
dobra, to wtedy kampanie CRM trudno zaliczy¢ do dziatad spotecznie odpo-
wiedzialnych, poniewaz zaktadaja one réwniez realizacj¢ celow biznesowych.
W drugim przypadku, gdy rozpatrujemy ide¢ spotecznej odpowiedzialnosci
w paradygmacie osiagania obopdlnej korzysci, kampanie CRM zalicza si¢ do
inicjatyw spotecznie odpowiedzialnych. Jest to mozliwe, poniewaz we wspom-
nianym paradygmacie dazy si¢ do tego, aby inicjatywy spoteczne podej-
mowane przez przedsigbiorstwa przynosity korzysci nie tylko swoim bene-
ficjentom, ale rdéwniez przedsigbiorstwom realizujacym takie przedsig-
wziecia®.

Zakres celéow, ktére mozna realizowaé dzigki kampaniom marketingu
spotecznie zaangazowanego, jest szeroki. Kampanie tego typu pomagaja
osiggaé zar6wno cele przedsigbiorstwa, jak i organizacji non-profit. Jesli
chodzi o cele przedsigbiorstwa, to podstawowym zadaniem, ktére mozna
przypisaé tego typu dziataniom, jest zwigkszenie wielkosci przychodéw ze
sprzedazy. Poza zwigkszaniem sprzedazy kampanie CRM moga réwniez pro-

‘“M.Ber glind, Ch.Nakata, Cause-related marketing: More buck than bang?,
,»Business Horizons” 48(2005), s. 443-453.

D.J.Vo g e l, Is There a Market for Virtue? The Business Case for Corporate Social
Responsibility, ,,California Management Review” 47(2005), Summer, No. 4, s. 19.
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wadzi¢ do poprawy reputacji firmy, zwigkszenia rozpoznawalnosci marki,
wspomagania procesu wchodzenia na nowe rynki, zwigkszania lojalnosci
konsumentéw itp. W przypadku organizacji non-profit programy marketingu
spotecznie zaangazowanego pomagaja zgromadzié zasoby na szczytne cele.
Dodatkowo moga mie¢ na celu zwigkszanie wiedzy oraz wrazliwosci konsu-
mentéw na temat okre§lonego problemu spotecznego, prowadzi¢ do poprawy
rozpoznawalnosci jednostki non-profit czy zwiekszenia liczby wolontariuszy®.

2. SKEADNIKI OFERTY MARKETINGU SPOLECZNIE ZAANGAZOWANEGO

Obecnie podejmowane programy marketingu spotecznie zaangazowanego
sa znacznymi przedsigwzigciami, w ktérych uczestniczy wiele podmiotéw, po-
czynajac od przedsigbiorstw, organizacji non-profit, a koniczac na przed-
stawicielach mediéw i1 zwyktych wolontariuszach. Sa one czg¢sto nagtasniane
przez kampanie reklamowe i towarzysza im migedzy innymi koncerty oraz
zbiorki daréw. Majac na uwadze duzg liczbe przedsigwzigé, ktére towarzysza
kampaniom tego typu, dokonano rozréznienia migdzy oferta marketingu spo-
tecznie zaangazowanego w waskim oraz szerokim ujeciu. W pierwszym przy-
padku chodzi o sam rdzeri (istotg) oferty marketingu spotecznie zaanga-
zowanego — stanowig go: produkt, problem spoteczny oraz przekazywane
wsparcie na rzecz jego rozwigzania.

W drugim przypadku, czyli wtedy, kiedy rozpatrujemy ofert¢ marketingu
spotecznie zaangazowanego szeroko, nalezy do wymienionego ,,rdzenia” do-
da¢ réwniez pozostate dziatania, ktére obejmuja w szczegdlnosci: dziatania
nagtasniajace dang inicjatywe (np. koncerty), zbiorki daréw oraz przedsigw-
zigcia dotyczace wolontariatu.

W niniejszym artykule oferta marketingu spolecznie zaangazowanego jest
rozpatrywana jedynie w waskim ujeciu. Zagadnienia zwiazane z pozostatymi
aspektami oferty CRM wykraczaja poza zakres niniejszego opracowania.

2.1. Produkt

Podstawowym elementem oferty marketingu spotecznie zaangazowanego
jest produkt lub ustuga; z ich sprzedazy przekazywane jest wsparcie na rzecz
rozwigzania okre§lonego problemu spotecznego. Teoretycznie kazdy produkt
moze zosta¢ wykorzystany w kampanii marketingu spotecznie zaangazowane-

®Varadarajan Men on,dz cyt, s. 60.
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go. Potwierdza to migdzy innymi obserwacja programéw podejmowanych
przez przedsigbiorstwa w naszym kraju; kampanie takie dotycza produktow
spozywczych (Danone, Zywiec), kosmetykéw (Avon) oraz §rodkéw higieny
(Pampers).

Ze wzgledu na szeroki zakres produktéw wykorzystywanych w programach
CRM powstaje pytanie, czy w przypadku wszystkich kategorii produktéow
kampanie tego typu sa tak samo efektywne? Czy sa moze jakie$ kategorie
produktéw, w przypadku ktérych programy CRM sa bardziej efektywne?

Odpowiedzi na tak postawione pytania prébowali udzieli¢ migdzy innymi
M. Strahilevitz oraz J. G. Myers (1998). Nawiazali oni do podziatu pro-
duktéw na dobra hedonistyczne (hedonic or frivolues goods) oraz dobra
uzytkowe (uilitarian goods). Dobra hedonistyczne obejmuja produkty, ktére
nabywane sg przede wszystkim dla przyjemnosci (np. wyroby czekoladowe,
wyszukane potrawy) w odréznieniu od débr uzytkowych, ktére nabywamy ze
wzgledu na ich niezbedno$¢ w zyciu codziennym (np. Srodki czystosci, pod-
stawowe produkty spozywcze). Z nabywaniem produktéw kupowanych giéw-
nie dla przyjemnos$ci wiaze si¢ nie tylko uczucie zadowolenia. Badacze
zachowan konsumentéw wskazuja, ze w takich sytuacjach konsumenci moga
odczuwaé réwniez poczucie winy. Strahilevitz i Myers zauwazyli, ze wy-
mieniony dyskomfort mozna zmniejszy¢, taczac produkt z przekazywaniem
wsparcia na szczytny cel. Ich badania wykazaly, ze programy marketingu
spotecznie zaangazowanego, dotyczace produktéw hedonistycznych, moga by¢
istotnie bardziej skuteczne niz oferty CRM z produktami uzytkowymi’.
W dalszych pracach Strahilevitz (1999) wykazata, ze taka réznica ma miejsce
jedynie wtedy, kiedy udzielane jest wsparcie o znacznej wartoSci w stosunku
do ceny sprzedazy (20%, 50%). W sytuacji przekazywania wsparcia o nie-
wielkiej wartoSci (1% ceny detalicznej) nie zaobserwowano istotnych réznic
migdzy efektywnoScia oferty wykorzystujacej produkt hedonistyczny a ofertg
zwiazana z produktem uzytkowym®.

Druga cecha produktu, ktéra moze oddziatywaé na rezultaty programéw
marketingu spotecznie zaangazowanego, to cena. Wskazujg na to migdzy in-
nymi badania eksperymentalne zrealizowane przez Ch. Changa (2008), w kt6-
rych wykazano, ze programy CRM wykorzystujace produkty o niskich cenach
wywoluja istotnie wyzsza intencj¢ do zakupu niz produkty o wysokich

" Donations to Charity as Purchase Incentives: How Well They Work May Depend on
What You Are Trying to Sell, ,Journal of Consumer Research” 24(1998), s. 434-446.

8 The Effects of Product Type and Donation Magnitude on Willingness to Pay More for
a Charity-Linked Brand, ,Journal of Consumer Psychology” 1999, s. 215-241.
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cenach. Taki kierunek oddziatywania wynika prawdopodobnie z faktu, ze
konsumenci w przypadku ,,drogich” produktéw moga obawia¢ sig¢, ze warto$¢
udzielanej pomocy moze by¢ réwniez wysoka, co w dalszej konsekwencji
moze wywolywaé podejrzenie, ze firma pobiera wyzsza cen¢ z tego wzgledu.
W przypadku ,tanich produktéw” udzielana pomoc w ramach kampanii
marketingu spolecznie zaangazowanego postrzegana jest jako ,bez-

kosztowa™”.

2.2. Problem spoteczny

Drugim elementem oferty marketingu spotecznie zaangazowanego jest
problem spoleczny, w rozwiazanie ktérego angazuje si¢ przedsigbiorstwo.
Zakres kwestii spotecznych, ktére moga zosta¢ wykorzystane w kampaniach
tego typu jest szeroki. W zwiazku z tym pojawia si¢ zasadnicze pytanie,
w jaki sposéb dobiera¢ problemy spoteczne? Jakimi kierowaé si¢ kryteriami
przy ich wyborze? Odpowiedzi na postawione pytania w duzym stopniu zale-
73 od tego, jak traktowany jest program CRM w przedsigbiorstwie: czy bar-
dziej jako sposéb wypetniania zobowigzai o charakterze filantropijnym, czy
bardziej jako spos6b wspomagania realizacji celéw biznesowych. W pierw-
szym przypadku wybor problemu spotecznego bedzie zalezal przede wszyst-
kim od tego, jakie wartosci i kwestie spoteczne s bliskie kierownictwu danej
jednostki oraz jej pracownikom.

W drugim przypadku, czyli wtedy, kiedy kampani¢ CRM rozpatrujemy ja-
ko jedno z narzedzi wspomagajacych realizacj¢ celow o charakterze bizne-
sowym, wybierajac problem spoteczny warto jest zadaé sobie pytanie, jakie
jego cechy oddziatuja na efektywno$¢ kampanii marketingu spotecznie za-
angazowanego. Dotychczasowe badania pokazuja, Ze istotne znaczenie majq
tutaj takie aspekty, jak waga danego problemu spotecznego dla konsumentéow
oraz poziom jego dopasowania do przedsigbiorstwa.

Znaczenie problemu spotecznego dla konsumentow

W badaniach nad programami spotecznymi podejmowanymi przez przed-
sigbiorstwa wykazano, ze jeSli konsumenci w wigkszym stopniu przywiazuja
znaczenie do problemu spotecznego, to wykazuja wtedy bardziej przychylna
postawe wobec firmy niz respondenci, dla ktérych dana kwestia jest mniej

° To Donate Or Not to Donate? Product Characteristics and Framing Effects of Cause
— Related Marketing on Consumer Purchase Behaviour, ,Psychology & Marketing” 25(2008),
s. 1104.
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istotna'®. W zwiazku z tym nasuwa sie¢ pytanie, ktére z probleméw spotecz-
nych posiadajg najwigksze znaczenie dla konsumentéw.

Prébujac udzieli¢ odpowiedzi na tak postawione pytanie, nalezy zauwazyc,
ze wigkszo§¢ probleméw spolecznych, z ktérymi spotykamy si¢ na co dzien,
jest istotna i konsumenci wskazuja, ze przedsigbiorstwa moga wspiera¢ proces
ich rozwiazywania. Jednak szczegdlne znaczenie wydaja si¢ miec tutaj
zagadnienia niosace w sobie silny tadunek emocjonalny. Do takich zagadnien
naleza kwestie zwiazane z szeroko poj¢ta pomocg na rzecz potrzebujacych
dzieci, walkg z groZnymi chorobami itp. Wspomniana kategoria probleméw
spotecznych zawiera réwniez sytuacje bedace nastgpstwem katastrof (np. po-
wodzi, trzesien ziemi, huraganéw“.

Wsréd problemdéw spotecznych istniejg réwniez pewne zagadnienia, ktére
wyraznie dzielg opini¢ publiczng. Dotycza one migdzy innymi walki z dys-
kryminacja wobec oséb homoseksualnych, metoda in vitro czy spawami reli-
gijnymi. Zaangazowanie przedsigbiorstwa w rozwiazywanie takich probleméw
spotecznych jest ryzykowna strategia, poniewaz spolaryzowane postawy moga

takze przenies¢ sie na postawe wobec firmy oraz jej produktéw!'?.

Dopasowanie problemu spotecznego do firmy

Wybierajac problem spoteczny, warto réwniez zwrdci¢ uwage na stopniefi
jego dopasowania do przedsigbiorstwa. Dopasowanie problemu spotecznego
do firmy rozumiane jest jako postrzegany zwigzek migdzy okre§lonym prob-
lemem spotecznym a konkretnym przedsigbiorstwem. Wymienione dopasowa-
nie moze mieé¢ charakter naturalny (pierwotny) albo wtérny'’. Dopasowanie
naturalne wystgpuje wtedy, kiedy konsumenci dostrzegaja bliski zwigzek
migdzy okreslona kwestia spoteczng a przedmiotem dziatalnosci firmy, jej
produktami, marka lub wizerunkiem. Przykladem naturalnego dopasowania
moze by¢ zwiazek firmy Danone, ktéra jest producentem zywnosci, z kwestig
niedozywiania dzieci i mtodziezy. Oczywiste jest, ze w tym przypadku do-

0'S ' Sen,C.B.Bhattacharya, Does Doing Good Always Lead to Doing
Better? Consumer Reaction to Corporate Social Responsibility, ,Journal of Marketing
Research” 38(2001), s. 225-243.

"p S Elle n, L.A.Mohr, D.J. Webb, Charitable Programs and the Retailer:
Do They Mix?, ,Journal of Retailing” 76(2000), No. 3, s. 393-406.

2Sen Bhattachary a, dz cyt., s. 227.

3S.Menon, B.E Kahn, Corporate Sponsorships of Philanthropic Activities:
When Do They Impact Perception of Sponsor Brand? ,Journal of Consumer Psychology”
13(2003), s. 316-327.
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pasowanie jest o wiele silniejsze niz w sytuacji, gdyby Danone angazowato
si¢ w spraw¢ podnoszenia poziomu bezpieczenstwa na drogach, co robi PKN
Orlen, ktory jako producent paliw jest naturalnie zwigzany z branza moto-
ryzacyjna.

Dopasowanie wtérne moze wystapi¢ wtedy, kiedy konsumenci przyzwy-
czaja si¢ do tego, ze pewna firma jest zaangazowana w proces rozwiazywania
okre§lonego problemu, ktéry nie jest naturalnie zwiazany z przedsigbior-
stwem. Dobrym przykitadem takiej sytuacji jest firma Avon i zagadnienie
walki z rakiem piersi. Avon kilkanascie lat temu zaangazowat si¢ w walke
z nowotworami piersi u kobiet. Choroby nowotworowe nie sa naturalnie do-
pasowane firmy Avon — producenta kosmetykéw. Jednak z powodu wielolet-
niego zaangazowania tej firmy w walke ze wspomniang choroba ich zwiazek
obecnie postrzegany jest jako dopasowany.

Dopasowanie problemu spotecznego a reputacja firmy

Dopasowanie problemu spotecznego nalezy jednocze$nie rozpatrywac
z aktualng reputacja przedsigbiorstwa, poniewaz w zaleznoSci od tego, czy
jest ona pozytywna czy negatywna, to wspomniane dopasowanie réznie od-
dziatluje na reakcje konsumentéw.

Wybdr dopasowanego problemu spotecznego do przedsigbiorstwa o pozy-
tywnej reputacji jest dla firmy korzystny z co najmniej kilku wzgledéw. Po
pierwsze, oferty marketingu spotecznie zaangazowanego o dopasowanych
problemach spotecznych sa bardziej przychylnie oceniane przez konsumentéw
niz ich odpowiedniki o niedopasowanych problemach spotecznych!®. Oferty
takie prowadza réwniez do bardziej przychylnej postawy wobec marki'?,
wyzszej deklarowanej lojalnosci konsumentéw'® oraz do wiekszej skton-
nosci do zakupu!’. Dodatkowo kampanie tego typu zapewniaja lepsza wyra-

zisto$é pozycjonowania'®,

“S Ellen,Mohr, We b b, dz cyt., s. 393-406.

BB.A Lafferty, RRE.Goldsmith, G T.Hult, The Impact of the
Alliance on the Partners: A Look at Cause — Brand Alliances, ,,Psychology & Marketing”
21(2004), s. 509-531.

p Gupta, J.Pirsch, The company — cause — customer fit decision in cause
— related marketing, ,,JJournal of Consumer Marketing” 23(2006), s. 314-326.

Ty W.Pracejus, D.G.O s en, The role of brand/cause fit in the effectiveness
of cause — related marketing campaigns, ,,JJournal of Business Research” 57(2004), s. 635-640.

BC JSimmons, KL.Becker-O1sen, Achieving Marketing Objectives
Through Social Sponsorships, ,Journal of Marketing” 70(2006), s. 154-169.
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Niski poziom dopasowania sprawia, ze konsumenci w wigkszym stopniu
zastanawiaja si¢ nad motywami postepowania przedsigbiorstwa oraz sa
bardziej sceptyczni wobec dziatan tego typu'®.

Jesli przedsigbiorstwo ma negatywna reputacj¢ (np. wytwarza szkodliwe
produkty, jest w trakcie tzw. kryzysu produktu lub po przejSciu jakiego$
skandalu), to oddziatywanie dopasowania problemu spotecznego na postawe
konsumentéw wobec oferty marketingu spotecznie zaangazowanego jest zu-
pelnie inne niz w sytuacji, kiedy firma ma pozytywna reputacj¢. Wskazuja
na to badania Y. Yoon oraz jej wspétpracownikéw, dotyczace zaangazowania
prospotecznego przedsi¢biorstw z branzy paliwowej oraz tytoniowej. Wyka-
zano w nich, ze konsumenci sg podejrzliwi wobec przedsigbiorstwa, jesli
dziatania prospoteczne kontrastuja z dotychczasowa reputacja firmy, np. jesli
firma doprowadza do katastrofy ekologicznej na morzu i jednocze$nie infor-
muje 0 swoim zaangazowaniu na rzecz ochrony Srodowiska naturalnego. Do-
datkowo podejrzliwo$¢ konsumentéw wzrasta, jesSli samo przedsi¢biorstwo
informuje o takich dziataniach. W takim przypadku inicjatywy spoteczne od-
bierane sa jedynie jako autopromocja i prowadza do obnizenia oceny przed-

siebiorstwazo.

2.3. Przekazywane wsparcie

Ostatnim elementem oferty CRM, ktéry taczy produkt z problemem spo-
tecznym jest wsparcie przekazywane na rzecz rozwigzania wspomnianego
problemu. Wsparcie, zgodnie z ideg CRM, przekazywane jest wtedy, kiedy
konsument nabywa okreslony produkt lub korzysta z danej ustugi. Wielkos$¢
udzielanej pomocy moze by¢ SciSle sprecyzowana badz nie. W pierwszym
przypadku przedsigbiorstwo wskazuje, ile Srodkéw pienigznych zostanie prze-
znaczonych na dany cel. Kwota pomocy moze by¢ tutaj wyrazona procentowo
(np. 1% ceny nabycia) albo wartosciowo (np. 30 gr za zakupiony produkt).
W drugim przypadku przedsigbiorstwo nie informuje o tym, ile Srodkéw prze-
kazanych zostanie na cel spoleczny, zamiast tego firma wskazuje, ze ze zgro-
madzonych §rodkéw zostanie wsparty szczytny cel. Omawiajac zagadnienie
przekazywanego wsparcia w ramach CRM, warto zauwazy¢, ze moze by¢ ono

YK . L.Becker-Olsen A.B.Cudmore, R.P.Hill, The impact of
perceived corporate social responsibility on consumer behavior, ,Journal of Business
Research” 56(2006), s. 46-53.

2OY.Yoon, Z.Girhan-Canli, N.Schwarz TheEffect of Corporate

Social Responsibility (CSR) Activities on Companies With Bad Reputations, ,Journal of
Consumer Psychology” 16(2006), s. 377-390.
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ograniczone do pewnej kwoty, np. przedsigbiorstwo moze oglosi¢, ze dana
kampania bedzie trwac¢ az uzbierany zostanie 1 mln zi. Limit udzielanej
pomocy moze wynikaé réwniez z czasu trwania kampanii.

Podejmujac temat udzielanego wsparcia w kampaniach CRM, nalezy zau-
wazy¢, ze im jest ono wigksze, tym oferta marketingu spotecznie zaangazo-
wanego okazuje si¢ mniej skuteczna jako narzedzie zwigkszajace przychody
ze sprzedazy. Potwierdzity to migdzy innymi badania M. Strahilevitz (1999),
w ktérych kampanie marketingu spotecznie zaangazowanego oferujace wspar-
cie o wysokoSci 50 i 25% ceny detalicznej byly istotnie rzadziej wybierane
niz programy, w ktérych firma przekazywata niewielkie wsparcie (1%, 5%
ceny detalicznej). Z drugiej strony nalezy podkresli¢, ze wraz ze wzrostem
wielko$ci udzielanego wsparcia poprawia si¢ postawa spoleczeristwa wobec
przedsigbiorstwa, chociaz potencjalni konsumenci sa mniej sklonni do
nabywania takich produktéw?!.

Istnieja réwniez prace badawcze, ktére wskazuja, ze sposob definiowania
udzielanej pomocy moze oddzialywac na reakcje konsumentéw wobec kam-
panii marketingu spotecznie zaangazowanego. Na przyktad w badaniach
Changa wykazano, ze oferty CRM, w ktérych wielko$¢ udzielanego wsparcia
byta okreslona kwotowo (np. 50 centdw), wywotywaty bardziej przychylne
reakcje konsumentéw niz programy, w ktérych warto§¢ pomocy okreslona zo-
stata jako odsetek ceny detalicznej (np. 5% ceny). Takie wyniki moga by¢
spowodowane tym, ze konsumenci preferuja bardziej czytelne komunikaty,
ktére nie wymagaja zaangazowania w dodatkowe procesy myslowe. Zgodnie
z inng hipoteza zamieszczanie informacji ,,wprost” na temat tego, jaka kwota
jest przeznaczana na szczytny cel, pozwala konsumentowi w wigkszym stop-
niu odczué, ze zrobit dobry uczynek?>.

PODSUMOWANIE

W niniejszym artykule przyblizono koncepcj¢ marketingu spotecznie zaan-
gazowanego, zwracajac szczegdlng uwage na jej kluczowe elementy. Z prze-
prowadzonej analizy wynika kilka wnioskéw:

). Prisch, S.Gupta, S.L.Grau, AFramework for Understanding Corpo-
rate Social Responsibility Programs as a Continuum: An Exploratory Study, ,Journal of
Business Ethics” 70(2007), s. 125-140.

2 Dz. cyt., s. 1093, 1102.
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Po pierwsze, istniejg podstawy do tego, aby przypuszczal, ze programy
marketingu spolecznie zaangazowanego wywotuja bardziej przychylne reakcje
u konsumentéw wtedy, kiedy dotycza hedonistycznych produktéw o niskich
cenach jednostkowych, oraz wtedy, kiedy przekazywane w ich ramach wspar-
cie ma nieznaczng warto$S¢ jednostkowa i jest wyrazone w postaci bez-
wzgledne;j.

Po drugie, na efektywnos$¢ programéw marketingu spolecznie zaangazo-
wanego wplywa rowniez waga problemu spotecznego dla konsumentéw, ktéry
jest przedmiotem kampanii, oraz poziom jego dopasowania do przedsig-
biorstwa.

Po trzecie, poziom dopasowania problemu spotecznego do przedsigbiorstwa
oddziatuje korzystnie na efekty programu CRM, przejawiajace si¢ w reakcjach
konsumentéw tylko wtedy, kiedy firma ma pozytywng reputacj¢. W przypad-
ku firm o ,,negatywnych” reputacjach wymienione dopasowanie moze nawet
wywotywaé niekorzystne reakcje konsumentéw wobec takiej firmy.
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THE KEY ELEMENTS OF THE OFFER OF CAUSE RELATED MARKETING
Summary

The article is concerned with the key elements of the offer of cause related
marketing. At the beginning of the study the main questions connected with the
conception are presented, and next a detailed description of the key elements of the
CRM is given, taking into consideration their effect on consumer behavior. Our
deliberations have shown that programs of cause related marketing are more effective
when they are concerned with hedonistic products that have low prices, and when
the support given as part of it has small unit value. Also the significance of the
social problem for consumers, the amount of support offered and the reputation of
the firm influence effectiveness of the actions.

Translated by Tadeusz Kartowicz
Stowa kluczowe: marketing spolecznie zaangazowany, zachowania konsumentow.

Key words: cause related marketing, consumer behavior.



