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Streszczenie popularnonaukowe

We wspolczesnym spoleczenstwie pomoc innym w coraz wigkszym stopniu podlega procesom
komercjalizacji. W ostatnich latach pojawia si¢ w Polsce coraz wigcej organizacji, ktorych podstawowym
celem dziatania jest pomoc innym, jak na przyktad wolontariaty, organizacje pozarzadowe (NGO), fundacje.
Ponadto pomaganie innym staje si¢ coraz czgsciej strategicznym elementem biznesu — firmy angazujg si¢ w
dziatalno$¢ prospoteczna poprzez strategie Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu (Corporate Social
Responsibility — CSR) oraz programy Marketingu Zaangazowanego Spotecznie (Cause Related Marketing —
CRM). Niestety wigkszo$¢ programow biznesowych skierowanych na pomoc innym jest tworzona przede
wszystkim z perspektywy firmy (jaki rodzaj zaangazowania jest interesujacy dla firmy), z pominigciem
perspektywy konsumenta, ktory w przypadku wigkszosci kampanii CRM jest wiasciwym dawca pomocy
(pomaga poprzez zakup produktu zaangazowanego spotecznie). Bardzo czgsto kampanie CRM sa
konstruowane w oparciu o intuicj¢ swoich tworcow. W konsekwencji wiele sposrod tworzonych w Polsce
kampanii nie przynosi spodziewanych efektow i czasami, zamiast sklania¢ do pomocy, moze miec¢
negatywne konsekwencje dla wizerunku marki i nie pomaga¢ w rozwigzaniu problemu spotecznego.

Celem zaplanowanego projektu badawczego jest zbadanie uniwersalnych czynnikow wpltywajacych
na efektywno$¢ kampanii CRM (rozumiang jako tworzenie pozytywnego wizerunku spolecznie
zaangazowanego produktu/marki/firmy i wzrost checi zakupu produktu). Glownym testowanym zalozeniem
projektu jest to, ze pomigdzy klasycznym pomaganiem, gdzie datki ofiarowywane przez darczynce sa
przekazywane bezposrednio odbiorcy pomocy, a pomaganiem w mechanizmie CRM, gdzie posrednikiem
miedzy darczyncag a odbiorcg jest komercyjna firma, istnieje zasadnicza roznica. W bardziej bezposredniej
$ciezce pomocy na che¢ zaangazowania wpltywaja jedynie specyfika odbiorcy (niektorzy odbiorcy pomocy
moga by¢ tatwiejsi do pomagania niz inni, np. ze wzgledu na to, czy ponosza wing za swoja trudng sytuacje)
oraz darczyncy (np. motywacja do pomagania innym), podczas gdy w kampanii CRM znaczenie ma roOwniez
specyfika nadawcy pomocy (firmy).

Projekt badawczy bedzie sie sktadal z 10 badan eksperymentalnych, w ktorych beda testowane
poszczegdlne czynniki mogace wplywaé na skuteczno$¢ kampanii CRM. Celem pierwszych trzech
eksperymentow (badania 1-3) bedzie okreslenie ogdlnych mechanizméw lezacych u podtoza zachowan
prospolecznych zwiazanych z typem odbiorcy pomocy — na ile jest to odbiorca tatwy (wzbudzajacy
pozytywne emocje, nie obcigzony wing za wlasng sytuacje, bliski osobie pomagajacej, np. chore dziecko tej
samej narodowo$ci co pomagajacy) albo trudny (np. bezdomny, uchodzca, narkoman). Po ustaleniu
ogolnych mechanizméw roli odbiorcy dla wzbudzania gotowosci do udzielenia pomocy, kolejny etap
badania (badania 4-6) bedzie poswigcony przetestowaniu ich w specyficznym kontek$cie marketingu
zaangazowanego spotecznie (CRM), gdzie pomoc jest uzalezniona od sprzedazy produktu. Zaktadamy, ze
ogoblne reguly zachowan prospotecznych nie moga by¢ bezposrednio przenoszone do sytuacji pomocy jaka
ma miejsce w kampaniach CRM. Drugim czynnikiem testowanym na tym etapie badania jest typ firmy (np.
mata/lokalna vs. duza/globalna) — na ile dopasowanie typu odbiorcy pomocy do typu firmy wptynie na
skuteczno$¢ kampanii CRM. Zakladamy, Zze ch¢é kupienia produktu, ktéry jest zaangazowany w cele
prospoteczne (CRM) bedzie rozna w zaleznosci od wymienionych dwoch czynnikow. W ostatnim etapie
badania (eksperymenty 7-10) bedzie testowany wptyw réznic indywidualnych na odbior kampanii CRM —
bedzie to egzo- vs. endocentryczna motywacja prospoteczna. Motywacje egzocentryczng obserwujemy, gdy
osoba pomagajaca jest skoncentrowana wylacznie na odbiorcy pomocy (na tym, aby zmieni¢ jego zle
potozenie), natomiast endocentryczng, gdy osoba jest skoncentrowana rdéwniez na psychologicznych
korzysciach dla siebie plynacych z udzielenia pomocy (np. satysfakcji z bycia dobrg osobg lub braku
poczucia winy, z jakim wigzaloby si¢ nieudzielenie pomocy). Przewidujemy, ze osoby z wyzszym
poziomem motywacji egzocentrycznej beda bardziej sktonne pomagaé osobie potrzebujacej pomocy
niezaleznie od jej typu oraz dopasowania do specyfiki firmy reklamujgcej zaangazowany produkt. Natomiast
osoby z wyzsza endocentryczng motywacja prospoteczng beda bardziej podatne na wptyw rodzaju odbiorcy
(chetniej pomoga tatwiejszym odbiorcom) oraz dopasowania do rodzaju firmy.

Planowany projekt badawczy ma duze znaczenie dla nauki ze wzgledu na mozliwos¢ dostarczenia
informacji na temat uniwersalnych mechanizmow lezacych u podtoza reakcji konsumentéw na relatywnie
nowe zjawisko spoteczne, jakim jest Marketing Zaangazowany Spolecznie (CRM). Jego wktad do nauki
polega na eksploracji réznic migdzy bardziej klasycznymi i bezposrednimi sposobami pomocy a
mechanizmami CRM, jak réwniez roli réznic indywidualnych dla zaangazowania na rzecz trudniejszych
odbiorcéw pomocy. Zrozumienie tych mechanizméw powinno pozwoli¢ w przyszto$ci na tworzenie bardziej
skutecznych kampanii CRM nie tylko na rzecz ,,tatwych” odbiorcow (jak np. chore dzieci), ale takze innych,
trudniejszych grup. Dzigki temu biznes bgdzie mogh bardziej skutecznie angazowac si¢ w pomaganie takze
tym odbiorcom, ktérym trudniej jest pozyska¢ potrzebne im wsparcie.



