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Streszczenie

Narastajce problemy spoteczne krodowiskowe stanowi wielkie wyzwanie
wspotczesnegéwiata. Coraz wicej mowi s¢ o tym,ze w ich rozwazywanie, obok rgzdow
i organizacji pozargdowych, powinny angawat si¢ takze komercyjne firmy.

Jednym z nakgzi, jakie przedsbiorstwa wykorzysty w tym celu, jest marketing
spotecznie zaangawany (z ang. Cause Related Marketing — CRM). CleM gtosunkowo
nowym zjawiskiem, polegggym na powdzaniu celow marketingowych firmy, takich jak
sprzeda produktu, z celami spotecznymi. Stawia to w podweyoli takze konsumenta — jest
on nabywg, ale i darcziica. Od jego decyzji — czy kupiprodukt, angaujac sk tym samym
w dziatanie firmy, zalegy skuteczné akcji CRM. Stwarza to zupetnie nowe pole do lada
psychologicznych.

Prezentowany w rozprawie program badawczy stawadties za cel zrozumienie
uwarunkowa skutecznéci akcji CRM w kilku nieeksplorowanych dmt aspektach.
Pierwszym byta rola pochodzenia beneficjenta ak&M (przynalenosci do grupy wiasnej/
obcej) dla reakcji konsumentow, w tym ech zakupu produktu. Kolejnym byta préba
poréwnania, jak role odgrywa pochodzenie beneficjenta dla skutegzindziatax firm,

w poréwnaniu z dziataniami fundacji. Ostatrkwesty byto poszukiwanie charakterystyk
psychologicznych, magych zweksz& gotowa¢ do pozytywnego reagowania na kampanie
dotyczce ,obcych”.

W ramach projektu przeprowadzonoe@ibada na hcznej probie 1664 o0s6b
0 zr&@nicowanej charakterystyce demograficznej. Czterydabé zrealizowano online,
docierajc do zranicowanych prob konsumentow z catej Polski. Jednadahie
przeprowadzono metgd pogkbionych wywiadow indywidualnych w bezfednim
kontakcie z respondentem.

Wyniki pokazaly,ze pochodzenie beneficjenta reguluje reakcje na CRivisumenci
sa bardziej skionni do pozytywnych reakcji w przypadékcji dotycacych ,swoich”. Z
drugiej strony jednak, wydajecsize wptyw ten jest mniejszy hiw przypadku kampanii
organizowanych przez fundacje. Czynniki takie jaichmdzenie firmy czy jej pozycja na
rynku mog moderowa zwigzek medzy pochodzeniem beneficjenta akcji CRM a reakcjami
konsumentow, zwkszapc sktonnd¢ do zaangaowania na rzecz ,,obcych”.

Rezultaty bad@a pokazaly take, ze wanymi mechanizmami psychologicznymi
przyczyniagcymi sk do pomagania beneficjentom z grup zetmych g przyjmowanie
perspektywy poprzez wyobtanie Innego, normy dotygee innych (Poza-Ja) oraz analiza
potrzeb, powjzane z egzocentrycznorientacy prospoteczay. Egzocentryczna orientacja
prospoteczna moderuje reakcje konsumentéw na kamp@m i fundacji, zwekszapc
gotowa¢ do zaangszowania na rzecz cztonkéw grup obcych. Wykazuje zevigzek z
rozwojem identyfikacji z cat ludzkascig, a pdrednio, przewiduje preferercjkampanii
dotyczcych czionkéw grupy obce;.



Uzyskane wyniki maj znaczenie teoretyczne, pozwaltaj lepiej zrozumié
uwarunkowania skuteczéa akcji CRM i poszerzar wiedz na temat roli egzocentryzmu w
pomaganiu cztonkom grup obcych. Momiet réwniez implikacje praktyczne, pomagaj
konstruowa bardziej skuteczne akcje spoteczne firm.

Stowa kluczowe

marketing spotecznie zaarmgavany, spoteczna odpowiedzialdo biznesu, pomoc
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