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STRESZCZENIE

W artykule przedstawiono wyniki badan skoncentrowanych na ocenie postaw spo-
tecznych wzgledem kampanii cause-related marketing, w ktorej pienigdze sg przekazywane
organizacji charytatywnej za kazdym razem, kiedy konsument nabywa produkt. Wyniki
przeprowadzonego eksperymentu wskazuja, ze intencje zakupowe produktow CRM nie sg
warunkowane ani typem produktu, ani stopniem dopasowania sprawy spolecznej. Poparcie
zyskata natomiast teza, ze altruistyczny bodziec bedzie bardziej skuteczny w stymulowa-
niu zakupéw niz obnizka cenowa i rabat gotowkowy (bodzce materialne), kiedy oferowany
bedzie produkt o wartosciach hedonistycznych.

Stlowa kluczowe: cause-related marketing, intencje zakupowe, typ produktu, dopasowanie
sprawy

Wprowadzenie

W rozwigzywaniu probleméw spotecznych i srodowiskowych coraz bardziej
aktywne sg przedsigbiorstwa i organizacje niedochodowe. Ujawnia si¢ to migdzy
innymi w postaci réoznych inicjatyw pro publico bono podejmowanych w ramach
marketingu spotecznie zaangazowanego (ang. Social Cause Marketing, dalej: SCM).
Niewatpliwe SCM, przeciwstawiajac si¢ egoistycznemu konsumpcjonizmowi poprzez
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odwotywanie si¢ do idei konsumpcji zrownowazonej, humanizmu i dobra wspolnego
oraz spoteczenstwa obywatelskiego, ma potencjat do rozwoju innowacji spotecznych
i tym samych produktéw zrownowazonych (zob. szerzej: Koztowski, Rutkowska,
2016; 2015). Sa one przede wszystkim efektem zielonego marketingu (ang. Green
Marketing) oraz marketingu waznej sprawy (ang. Cause-Related Marketing, dalej:
CRM) —najbardziej rozpowszechnionych sposobéw operacjonalizacji koncepcji SCM
(Koztowski, 2008, s. 10). Celem badan byto okreslenie zwigzku migdzy stopniem
dopasowania sprawy do produktu (niskie vs wysokie), jego typem (hedonistyczny
vs utylitarny) oraz rodzajem bodzZca (monetarny vs altruistyczny) a checig zakupu
produktéw spotecznie odpowiedzialnych. Oceny charakteru zaleznosci dokonano
z wykorzystaniem metod analizy wariancji (MANOVA, ANOVA) oraz testu x>

1. Problematyka badawcza w Swietle literatury przedmiotu

Badania naukowe dotyczace CRM zasadniczo skupiajg si¢ wokot poszukiwania
odpowiedzi na dwa zasadnicze pytania: Jak klienci reagujg na kampani¢ CRM? Jak
zmaksymalizowaé korzys$ci wynikajace ze stosowania CRM? (Koztowski, 2008,
s. 12). Odwolujac si¢ do tytutu opracowania, celowe jest przedstawienie dotychcza-
sowego stanu wiedzy w zakresie wptywu wskazanych czynnikow na intencje zaku-
powe. W pierwszej kolejnosci nalezy podkresli¢, ze zgodnos$¢ sprawy z firma? jest
jednym z gtdownych zagadnien poruszanych w spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.
Wyniki badan publikowane w literaturze zagranicznej wskazuja na niejednoznacz-
no$¢ zwigzku migdzy dopasowaniem sprawy do produktu a intencjami zakupowy-
mi. Z jednej strony dowodzi si¢, ze im lepsze dopasowanie, tym bardziej wspierane
sg programy CRM (Kuo, Rice, 2015; Goldsmith, Yimin, 2014). Z drugiej jednakze
okazuje si¢, ze niskie dopasowanie moze by¢ bardziej skuteczne niz wysokie. Co
wiecej, stopien zgodno$ci sprawy moze rowniez pozostawaé bez wptywu na in-
tencje zakupowe (Chang, Liu, 2012; Buil, Melero, Montaner, 2009). Nalezy zazna-
czy¢, ze sita efektow dopasowania jest ksztalttowana przez wiele czynnikéw, w tym
przez typ produktu. Jego znaczenie wynika chociazby z faktu, ze w rzeczywistosci
spoteczno-gospodarczej rézne produkty wywotujg odmienne skojarzania i uczucia
towarzyszace ich zakupowi i uzytkowaniu. Majac na uwadze ,,dominujaca wartos¢,
dla ktoérej konsument kupuje produkt” (Zawadzka, 2009, s. 59), mozna powiedzie¢,

2 Jej ocena moze by¢ dokonana w odniesieniu do produktu, funkeji, wizerunku i grupy doce-

lowe;.
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ze produkty hedonistyczne zorientowane sg na dostarczenie przyjemnosci i radosci
z konsumpcji, a produkty utylitarne sg nabywane z powodu ich cech uzytkowych,
dzieki ktorym rozwigzywany jest konkretny, praktyczny problem konsumenta.

Odnoszac si¢ do charakteru zwiazku miedzy naturg produktu a sktonnoscig do
jego zakupu, liczne badania wskazuja, ze inicjatywy spolecznie zaangazowanego
marketingu przynosza wiecej korzysci w przypadku produktow hedonistycznych
niz utylitarnych (Strahilevitz, Myers, 1998, s. 434). W tym przypadku brak jest jed-
nakze konsensusu odnosnie do charakteru wptywu, gdyz istnieja dowody na to,
ze konsumenci sg bardziej sktonni kupowaé produkty utylitarne niz hedonistyczne
(Galan-Ladero, Galera-Casquet, 2013; s. 10—13, Buil i in., 2009, s. 1). Wynikajaca
z powyzszego niejednoznacznos¢ powigzania zmiennych jest czgsto ttumaczona jed-
noczesnym wptywem wielu innych czynnikow, ostabiajacych badz wzmacniajacych
sile powigzania typu produktu z checig jego zakupu, w tym ze stopniem zgodnos$ci
sprawy z produktem. Oznacza to, ze skumulowany efekt typu produktu i dopa-
sowania nie powinien by¢ ignorowany. Potwierdzeniem tego sa chociazby wyniki
badan Changa i Liu (2012) oraz Chowdhury i Khare (2011). Ci pierwsi dowodza,
ze sktonnos$¢ do kupowania produktéw hedonistycznych bedzie wicksza w sytu-
acji niskiej zgodnosci, a produktéw praktycznych wtedy, gdy bedzie ona wysoka.
W odréznieniu nastepni autorzy wskazuja, ze konsumenci b¢dg bardziej preferowali
produkty utylitarne, kiedy ztaczenie produktu ze sprawa bedzie zgodne. Natomiast
w przypadku produktu hedonistycznego dopasowanie nie bedzie miato znaczenia.

W odniesieniu do sfery badawczej nalezy zwroci¢ uwage na jeszcze jeden fakt.
Jesli migdzynarodowy dorobek naukowy jest bogaty i roznorodny, to pomimo wielu
wartosciowych prac badawczych podejmowanych w obszarze CRM przez liczne
osrodki akademickie w Polsce, ciagle jest on u nas nader skromny. Niewatpliwie
tworzy to znaczny obszar dla odkrywania prawidtowosci zachodzacych w mar-
ketingu waznej sprawy w odniesieniu do polskich realiow. W nawigzaniu do pro-
blematyki naukowej zawartej w tytule artykutu, nalezy na koniec odwota¢ si¢ do
badan Mironskiej oraz Zaborka (2014). Stwierdzaja oni, ze Polacy w niewielkim
stopniu sg wrazliwi na poziom dopasowania obszaru wsparcia sprawy spotecznej do
profilu dziatalnosci firmy, cho¢ ,,jednoznaczne wykazanie takiej zaleznosci lub jej
braku wymagatoby przeprowadzenia odrgbnych, pogtebionych badan” (Mironska,
Zaborek, 2014, s. 37). Z tego wzgledu przeprowadzone po raz pierwszy przez autora
niniejszej publikacji badania na ptaszczyznie zalezno$ci migdzy intencja zakupowa
a stopniem dopasowania sprawy, a takze typem produktu, z uwzglednieniem rodzi-
mego rynku, po czesci mogg wypetni¢ luke poznawcza.
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2. Zatozenia metodologiczne

W przeprowadzonych w pazdzierniku 2015 roku badaniach® wzieto udziat
320 studentéw. Z uwzglgdnieniem warunkéw kontrolnych opartych na schemacie 2
(kwota darowizny: mata vs duza) x 2 (dopasowanie sprawy spolecznej: niskie vs.
wysokie) x 2 (typ produktu: utylitarny vs. hedonistyczny) przygotowano 8 scenariu-
szy reklamy, roznigcych si¢ kombinacja ,,darowizna — sprawa — produkt”. Zostaty one
przedstawione 8 grupom studentow, po 40 0sob w kazdej zbiorowosci*. Uczestnik
eksperymentu losowo otrzymat kwestionariusz z pojedyncza reklamg CRM i ze-
stawem pytan. W reklamie zamieszczono zdj¢cie produktu, informacj¢ o jego atry-
butach, slogan reklamowy odnoszacy si¢ do wspieranej sprawy oraz obietnicg, ze
z kazdym zakupem produktu okreslona kwota bedzie ofiarowana organizacji chary-
tatywnej na wsparcie sprawy spolecznej.

Podczas ustalania dwoch pozioméw darowizny’, odwotano si¢ do badan
Vaidyanathana i Aggarvala, przyjmujac, ze niski datek stanowi monetarng rowno-
warto$¢ 6,5% ceny produktu, a wysoki jest dwukrotnie wickszy (Vaidyanathan,
Aggarval, 2005, s. 239). Dobor produktow oraz spraw spotecznych do eksperymen-
tu rowniez nie byt przypadkowy. Badania prowadzone przez Mironska i Zaborka
(2014) ujawnity dwa przejawy postaw Polakow wzgledem marketingu spotecznie
zaangazowanego. Po pierwsze, najbardziej pozadane jest spoteczne angazowanie si¢
przedsigbiorstw w branzy produkcji wyrobow spozywczych (79% wskazan), wody,
sokow 1 napojow (47%) oraz chemii gospodarczej — 43% (Mironska, Zaborek, 2014,
s. 36). Na potrzeby badan stworzono fikcyjne marki produktow, aby wyeliminowaé
przeszte i obecne do§wiadczenia ankietowanego w stosunku do konkretnej firmy
i sprawy, ktore mogtyby wptyna¢ na rezultaty. Wybierajac produkty, odwotano si¢
do klasyfikacji Strahilevitza i Myersa (2014, s. 440). Wytypowany do badan ekolo-
giczny ptyn do prania, ktéremu nadano marke ,,Zielony Przyjaciel”, reprezentujacy
rynek chemii gospodarczej, jest produktem utylitarnym, a lody familijne, opatrzone
znakiem ,,Symfonia Smaku” (rynek spozywczy), sa produktem hedonistycznym.

*  Autor prowadzi badania dotyczace CRM od 2008 roku. Do tej pory skoncentrowane one byty
na ocenie zwigzku miedzy wysokos$ciag darowizny (mata vs. wysoka kwota) i jej zrédtem (klient do-
nator vs. firma donator) a intencja zakupu produktéw utylitarnych, tak w wymiarze krajowym, jak i
migdzynarodowym.

4 Po weryfikacji kompletnos$ci wypeltnienia wykorzystano w analizach informacje z 309 kwe-

stionariuszy.
5 Ustalono: 1,501 3,00 zt dla produktu utylitarnego oraz 0,80 i 1,60 zt dla produktu hedonistycznego.
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Po drugie, walka z glodem i ubéstwem (87% wskazan), pomoc osobom przewle-
kle chorym (83%), ochrona $rodowiska (61%) i pomoc zwierzetom (53%) sa zdaniem
Polakow najwazniejszymi problemami spotecznymi, ktérych rozwigzanie powinno
by¢ aktywnie wspierane przez przedsiebiorstwa (Mironska, Zaborek, 2014, s. 37).
Majac to na wzgledzie, okreslono stopien dopasowania spraw spotecznych (mate
vs duze) na podstawie oceny funkcjonalnej zgodnos$ci aliansu produktu z wybrang
sprawa (Bigné, Curras-Pérez, Aldas-Manzano, 2012, s. 576, 579). Ze wzgledu na
»ekologiczng” nature powigzania ptynu do prania z ochrong srodowiska przyjeto te
kombinacje za wysoce dopasowana, a ztaczenie ,,Zielonego Przyjaciela” ze sprawa,
jaka jest pomoc osobom chorym na cukrzyce, za niska zgodnos¢ aliansu. Natomiast
w przypadku lodéw i pomocy gltodnym dzieciom dopasowanie funkcjonalne jest
wysokie, gdyz produkt-sprawa odnosza si¢ do zywnosci, a niskie, kiedy zintegruje
si¢ ten produkt z przeciwdziataniem zngcaniu si¢ nad zwierzetami.

Zasadniczym celem badan byta identyfikacja czynnikoéw ksztattujacych
postawy spoteczne wzgledem inicjatyw CRM, wyrazone intencjg zakupu produktow
wspierajacych sprawe spoleczng. W niniejszym artykule zaprezentowano cz¢sciowe
wyniki przeprowadzonych analiz. Koncentrowaty si¢ one na okresleniu zwigzku
miedzy stopniem dopasowania sprawy do produktu (niskie vs wysokie dopasowa-
nie) i typem produktdéw roznigcych si¢ hedonistycznymi/utylitarnymi wartosciami
a checig ich zakupu. Oceny sily powigzania tych zmiennych dokonano metodami
analizy wariancji, przy wykorzystaniu pakietu statystycznego IBM SPSS. W kon-
tek$cie zamierzenia badawczego wazna kwestig bylo rowniez spojrzenie na problem
efektow CRM poprzez pryzmat oddzialywania na nie bodzcow altruistycznych i mo-
netarnych. W tym wypadku wybor konsumencki odnosit si¢ do mozliwosci przeka-
zania czesci pienigdzy na wsparcie sprawy spotecznej albo zwigkszenia ekonomicz-
nej wartosci zakupu wynikajacej z otrzymania w zamian za darowizng¢ okreslonej
sumy pieniedzy w postaci rabatu cenowego lub zwrotu w gotéwce uzyskanego przy
zakupie produktu. Oceny takiego wyboru w odniesieniu do produktu hedonistycz-
nego i utylitarnego dokonano z wykorzystaniem testu x>. Weryfikacji statystycznej
poddano dwie hipotezy: (1) intencje zakupu uzaleznione sa od typu produktu oraz
dopasowania sprawy; (2) bodziec altruistyczny bedzie bardziej skuteczny w stymu-
lowaniu zakupow niz bodziec monetarny (obnizka cenowa, rabat gotéwkowy), kiedy
oferowany bedzie produkt hedonistyczny niz utylitarny.
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3. Wplyw wysokosci darowizny i stopnia dopasowania sprawy na intencje zakupu
produktu CRM

Pomiaru checi zakupu produktu hedonistycznego i utylitarnego, z uwzgled-
nieniem wsparcia promocyjnego dla alternatywnych spraw spotecznych, dokonano
przy uzyciu trzech siedmiostopniowych skal zaproponowanych przez Vaidyanathana
oraz Aggarvala (2005, s. 239). W $wietle wyniku testu Cronbacha okazaty si¢ one
rzetelne (alfa = 0,925). Odwolujac si¢ do rysunku 1, przedstawiajacego sytuacje
zakupowe roznigce si¢ stopniem dopasowania spraw spotecznych do produktu oraz
jego typem, nalezy wstepnie stwierdzi¢, ze uczestnicy badan wydaja si¢ bardziej
sktonni nabywac¢ produkty raczej przy niskiej niz wysokiej zgodnos$ci funkcjonalnej
aliansu oraz kiedy bedzie to produkt utylitarny.

Rysunek 1. Intencja zakupu a typ produktu i stopien dopasowania sprawy
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Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Rezultaty analizy wariancji wielu zmiennych (MANOVA), testujacej hipotezg
pierwsza stawiaja jednakze w innym $wietle zasadno$¢ takiej oceny zwigzku migdzy
rozpatrywanymi zmiennymi (tabela 1). W przypadku gltownych efektow nie mozemy
twierdzi¢, ze typ produktu i stopien dopasowania sprawy wplywaja na che¢ zakupu,
gdyz roznice w intencjach zakupu miedzy ,,Zielonym Przyjacielem” (detergent)
a,,Symfonig Smaku” (lody) oraz niskim (pomoc chorym na cukrzyce, przeciwdziatanie
znecaniu si¢ nad zwierzetami) a wysokim dopasowaniem sprawy (ochrona srodowiska,
pomoc gtodnym dzieciom) okazaty si¢ statystycznie nieistotne. Ponadto nie zyskat
poparcia w wynikach testu efekt interakcji sytuacji eksperymentalnych (2 x 2), gdzie
manipulowano jednoczesnie typem produktu i stopniem dopasowania.

Tabela 1. Rezultaty analizy wariancji dla estymowanych $rednich intencji zakupu

Wyszczegolnienie I;:]Iirllllzf: df F p
Glowne efekty:
— typ produkty (hedonistyczny vs utylitarny) 987 3,303 1,318 0,268
— dopasowanie sprawy do produktu (niskie vs wysokie) 975 3,303 2,635 0,050
Interakcje 2 x 2:
— typ produktu vs dopasowanie sprawy do produktu o986 | 3303 | 1437 | 023

Zrodto: obliczenia i opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W nawigzaniu do powyzszego wazne sa wyniki kolejnej analizy wariancji
(jednej zmiennej — ANOVA), odnoszacej si¢ tym razem do powigzania stopnia do-
pasowania sprawy z intencja zakupu na poziome indywidualnie rozpatrywanego
produktu. W przypadku produktu utylitarnego oparcie jego kampanii reklamowej
czy to na sloganie reklamowym ,,Pomoz ratowac srodowisko naturalne”, czy ,,Pomoz
chorym na cukrzyce” zyska jednakowa aprobat¢ konsumentéw, gdyz zgodnosc
aliansu nie ma statystycznie istotnego wptywu na intencje zakupowe (F = 0.068,
p = 0.994). Réwniez che¢ zakupu produktu hedonistycznego (lody familijne), nie
bedzie wigksza w sytuacji nizszego dopasowania, a wigc wtedy, gdy przekazana
bedzie organizacji charytatywnej darowizna na program przeciwdziatania zngcaniu
si¢ nad zwierzetami. Skuteczna okazac¢ si¢ moze takze kampania CRM wspierajaca
finansowo program pomocy gtodnym dzieciom (F = 0.025, p = 0.874).

Inaczej oceni si¢ intencje zakupowe wobec obu produktow wspierajacych sprawe,
kiedy ujawnig si¢ altruistyczne albo egoistyczne zachowania konsumenta, wynika-
jace z postawienia go przed wyborem. Z przywotywanych juz badan Strahilevitza
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i Myersa (1998) wynika, ze altruistyczna postawa bgdzie bardziej skuteczna w przy-
padku produktéw hedonistycznych, ktorych nabywcy beda bardziej sktonni wspie-
ra¢ finansowo sprawe niz otrzymywac rabat cenowy (Strahilevitz, Myers, 1998,
s. 440). Analizujac zawarta w moim eksperymencie sytuacje wyboru miedzy rabatem
cenowym i zwrotem gotowki a przekazaniem darowizny w momencie zakupu,
okazato si¢, ze wigcej 0s6b opowiada si¢ za przeznaczeniem czesci kwoty na sprawe
spoteczng w przypadku produktow hedonistycznych niz utylitarnych — 76% vs 55%
(tabela 2).

Tabela 2. Eksperyment poréwnujacy udziat bodzcoéw dla typu produktu

Alternatywy wyboru Produkt Produkt
YWY WY utylitarny hedonistyczny
. ZWrot w gotowce 9% 5,2%
Bodziec monetarny
rabat cenowy* 36,1% 19,0%
Bodziec altruistyczny darowizna* 54,8% 75,8%

* Réznice statystycznie istotne na poziomie a <0.05

Zréodto: obliczenia i opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Poniewaz efekt wptywu bodzca (altruistyczny vs monetarny) jest statystycznie
istotny [¢2= 14,641, p <0,001], to potwierdzenie zyskuje hipoteza druga. Oznacza
to, ze inicjatywy marketingowe oparte na darowiznie beda bardziej skuteczne dla
produktow hedonistycznych niz utylitarnych.

Podsumowanie

Na plaszczyznie aplikacji wynikow badan nalezy stwierdzié, ze silne dopaso-
wanie sprawy nie jest niezb¢dne dla osiggni¢cia sukcesu CRM i bedzie on udzia-
fem zaréwno produktow hedonistycznych, jak i utylitarnych. To, ze intencje zaku-
powe produktdéw spotecznie zaangazowanych nie sg determinowane ani stopniem
funkcjonalnej zgodnosci sprawy z produktem, ani jego typem, nalezy do pewnego
stopnia uzasadni¢ motywacja zachowan konsumentow. Spycha¢ ona moze na dalszy
plan i ostabia¢ percepcj¢ trafnego doboru przez firme sprawy spotecznej. W przy-
padku produktéw hedonistycznych wspierajacych sprawg spoteczng sktonnos$¢ do
ich zakupu wynika nie tyle z prawdziwie altruistycznej checi pomagania innym,
ile w gruncie rzeczy z zados¢uczynienia (bgdgcego nastgpstwem poczucia winy
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towarzyszacej przyjemnosci konsumpcji), usprawiedliwiajacego egoistyczny kon-
sumpcjonizm. Natura produktow utylitarnych za$§ sprawia, ze ich uzytkowaniu nie
towarzyszy syndrom winy. Poniewaz konsumpcja jest tutaj zorientowana na reali-
zacje konkretnych celow, to nabywcy staja si¢ bardziej $wiadomi koniecznosci po-
magania innym, co zwicksza che¢ zakupu produktow z atrybutem sprawy spotecz-
nej. Podejmujac w tym miejscu probe wskazania na inne determinanty skutecznosci
CRM, wstepne wyniki kolejnych analiz, ktore wkrotce zostang opublikowane, wska-
ZUja, ze jest nim znaczenie dla klienta samej sprawy spoteczne;j.

Rezultaty badan sugerujg rowniez, ze altruistyczna uzyteczno$¢ oferowana
przez bodziec darowizny jest bardziej komplementarna wobec odczucia towarzy-
szacego produktom hedonistycznym niz wobec produktow utylitarnych. Wraz z bar-
dziej funkcjonalng motywacja towarzyszaca zakupowi tych ostatnich produktow
ro$nie pragmatyzm konsumencki zwigzany z odziatywaniem bodZcow materialnych
(zwrotu gotowki i rabatu cenowego).

Nalezy podkresli¢, ze dzigki pionierskiemu wymiarowi badan sformutowane
na ich podstawie wnioski nie powinny pretendowa¢ do miana niekwestionowanych.
Dlatego tez zasadne jest kontynuowanie badan w przysztosci.
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CAUSE-RELATED MARKETING - INFLUENCE OF THE PRODUCT TYPE
AND PRODUCT-CAUSE FIT ON PURCHASE INTENTIONS

Abstract

In the article are present the results of study focused on an assessment of public atti-
tudes to the cause-related marketing campaign, where the money is transferred to a charity
every time as consumer purchases a product. The results of the experiment show that the
purchase intentions of CRM products are not being determined with the product type nor
product-cause fit. However a thesis that the altruistic stimulus will be more effective in sti-
mulating the shopping than the price reduction and a cash discount (financial incentives) are
gaining the support, when the product with hedonistic values will be offered.
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