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Streszczenie: Marketing wspolnej sprawy jest jedng z form wspolpracy organizacji poza-
rzadowych i przedsigbiorstw, jest takze narzedziem spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.
Stanowi on hybrydg tradycyjnej promocji z dobroczynnoscia. Jego istotg jest promowanie
produktu, z ktérego cze$¢ przychodu bedzie stanowi¢ darowizne na rzecz rozwigzania okre-
slonego problemu spotecznego. Celem tego opracowania byto przyblizenie pojecia marketin-
gu wspolnej sprawy, ukazanie wspotpracy organizacji non-profit i przedsigbiorstw w ramach
tego rodzaju marketingu.

Stowa kluczowe: wspoltpraca, wspotdziatanie, marketing wspolnej sprawy.

Summary: Cause related marketing is one of the forms of cooperation of non-governmental
organizations and enterprises. It is also the instrument of corporate social responsibility. It is
a hybrid of a traditional promotion with charity. Its essence is to promote the product from
which part of the income will be a donation to solve a particular social problem. The aim of
this study is to introduce the concept of cause marketing, showing the cooperation of NGOs
and business in this type of marketing and present this form of cooperation.

Keywords: collaboration, cooperation, cause related marketing.

1. Wstep

Obecnie coraz wigcej organizacji rynkowych podejmuje wspolprace w roznych ob-
szarach swojej dziatalno$ci. Wspotdziatanie organizacji pozarzadowych i przedsig-
biorstw jest coraz czg$ciej spotykane, szczegdlnie w ramach marketingu wspodlne;j
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sprawy. Ten rodzaj wspolpracy jest ciekawym i aktualnym zagadnieniem. Istote
wspotpracy miedzy organizacjami nalezagcymi do roéznych sektorow gospodarki
wyrdznit P. Drucker, ktory stwierdzil, ze celem dziatania przedsigbiorstwa jest
spetnianie oczekiwan interesariuszy. Okreslit rowniez, ze przedsigbiorstwa i orga-
nizacje pozarzadowe naleza do organoéw spoleczenstwa. Wobec tego nie istnieja
i nie prowadza swojej dziatalnosci same dla siebie, tylko spetniajg cele spoteczne
i zaspokajajg pewnie potrzeby spoteczne w wymiarze spotecznosci lokalnej lub in-
dywidualnej jednostki [Drucker 2002]. Stanowia zatem $rodek do osiggnigcia celu
oraz istnieja dla spoleczenstwa. Prowadzenie dzialalnosci gospodarczej wiaze si¢
jednak z wywieraniem wplywu na spoteczenstwo i srodowisko naturalne. Dlatego
bardzo wazne jest przestrzeganie zasad spolecznej odpowiedzialnosci biznesu. Jed-
nym z narzg¢dzi jest marketing wspolnej sprawy, ktory taczy wspieranie organiza-
cji pozarzadowych oraz waznych spotecznie przedsiewzie¢ z celami biznesowymi
przedsigbiorstw.

Celem artykutu jest przyblizenie pojecia marketingu wspdlnej sprawy, ukazanie
wspoOlpracy organizacji pozarzagdowych i przedsiebiorstw w ramach tego rodzaju
marketingu oraz pokazanie przyktadu tej formy wspotpracy w Polsce.

2. Wspolpraca organizacji pozarzadowych i przedsiebiorstw

Obecnie organizacje pozarzadowe i przedsigbiorstwa nawiazuja wspotprace, ktora
przybiera réznorodne formy, od wspdlnych akcji, wolontariatu, przekazywania po-
mocy rzeczowej 1 finansowej do dziatan w ramach marketingu wspolnej sprawy. Ta
forma wspotpracy jest zwigzana ze spoteczng odpowiedzialnoscig biznesu.
Wspdtpraca definiowana jest jako dziatanie z innymi, gdy co najmniej dwa pod-
mioty majg wzajemnie dopetniajace si¢ cele [Niemczyk, Stanczyk-Hugiet, Jasinski
(red.) 2012]. Wspotpraca organizacji to wspolne wykonywanie czynnosci, ktore maja
na celu realizacj¢ projektow oraz osiaganie korzysci przez jej uczestnikow.
Wspolpraca okreslana jest rowniez jako podejmowanie dziatan wzajemnie zgod-
nych i uzupehiajacych si¢ oraz majacych pozytywne znaczenie dla osiggania celow
organizacji [Lichtarski 1993]. Podejmowanie wspdlnych dziatan przez organizacje
rynkowe jest postrzegane jako element szerszego pojecia, jakim jest wspotdziatanie.
Wspotprace okresla si¢ jako relacje wigzaca co najmniej dwa pomioty, polegajaca na
wspotdziataniu, ktorego celem jest osiagnigcie korzysci przez uczestnikow wspotdzia-
tania [Strzyzewska 2011]. Z kolei wspoétdziatanie definiowane jest jako podejmowanie
dziatan na rzecz wspolnego celu, oparte na identyfikacji z tym celem, zaufaniu, lojal-
nosci i dziataniu w interesie wszystkich uczestnikow z zachowaniem zaakceptowanych
regut komunikowania si¢ i rozwigzywania konfliktéw [Czarniawski 2002].
Wspolpraca rozni sie¢ od wspotdziatania tym, ze dotyczy wezszego podejscia
do wspolnego dziatania organizacji, w ktorym podmioty skupiaja si¢ konkretnie na
skoordynowaniu zadan czastkowych, wynikajacych z podziatu zadan miedzy orga-
nizacjami. Warto podkresli¢, ze wspotpraca powstaje z chwilg uswiadomienia sobie
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przez rozne podmioty faktu wspdlnoty interesow oraz zdefiniowania taczacych je
celow. Wspotpraca ma zawsze pozytywny charakter, a dziatania podejmowane sg
swiadomie. Ponadto wyroznia jg dazenie do stopniowego zaciesniania wzajemnych
relacji [Tomski 2008].

Organizacje niekomercyjne wspotpracujg z roznymi podmiotami nalezacymi do
wszystkich sektorow gospodarki, poniewaz warunkiem istnienia kazdej organizacji
jest wspotdziatanie i kreowanie wzajemnie korzystnych relacji z podmiotami otocze-
nia. Problem ten zostat opisany przez P. Druckera, ktory okreslit relacje organizacji
z jej podmiotami jako niezwykle istotne i wskazat, Ze organizacja jest zobowigzana
do wypracowania pozytywnych relacji z kazdym jej podmiotem [Drucker 2006].
W Polsce istnieja zapisy prawne dotyczace wspotpracy organizacji niedochodowych
z podmiotami administracji publicznej, nie istniejg natomiast reguly wspotdziatania
tych organizacji z przedsi¢biorstwami. Wspotpraca pomigdzy tymi podmiotami ma
indywidualne cechy okreslone przez organizacje podejmujace wspolne dziatanie. Sg
one zalezne od wielko$ci przedsigbiorstwa, branzy, w jakiej prowadzi dziatalnosé¢
1 zasiggu jego dziatan oraz od formy, specjalizacji i sposobu dziatania organizacji po-
zarzadowej. Taka wspotpraca moze by¢ nawiazana przez kazda ze stron. Organizacje
komercyjne we wspodlnych dziataniach z organizacjami trzeciego sektora dostrzegaja
szans¢ na poprawe wizerunku, mozliwo$¢ realizacji strategii spotecznej odpowiedzial-
nos$ci biznesu, wzrost zadowolenia i lojalnosci pracownikéw oraz promocje oferty.
Z kolei dla organizacji pozarzadowych wspotpraca z biznesem moze przynies¢ otrzy-
manie §rodkow finansowych na realizacj¢ prowadzonych dziatan, uzyskanie wsparcia
w zakresie zarzadzania organizacja oraz projektami, umocnienie pozycji organizacji
pozarzadowej na rynku i jej rozpoznawalno$ci [Bonikowska, Grewinski (red.) 2011].

3. Istota marketingu wspolnej sprawy

Marketing wspolnej sprawy jest nazywany inaczej marketingiem spotecznie zaanga-
zowanym lub promocyjno-spotecznym (cause related marketing, CRM) [Pawelczyk
(red.) 2015]. Polega on na wspotpracy organizacji pozarzgdowych i przedsigbiorstw.
J. Daw definiuje ten rodzaj marketingu jako wielostronnie korzystng wspotprace
migdzy przedsicbiorstwem i organizacjg non-profit, w ktorej ich wyrdzniajace si¢
zasoby sa potaczone w celu tworzenia wartosci dla udzialowcow, tworzenia rela-
cji z interesariuszami oraz komunikowania wspodlnych dla obu organizacji wartosci
[Daw 20006]. Jego istotg jest promowanie produktu, z ktérego czgs¢ przychodu be-
dzie stanowi¢ darowizng na rzecz rozwigzania okreslonego problemu spotecznego.
Nabywca, decydujac si¢ na zakup takiego produktu, przyczynia si¢ do wygenerowa-
nia darowizny, z ktérg wigze si¢ pomoc innym, mimo ze nie ponosi dodatkowych
kosztéw [Varadarajan, Menon1988].

Marketing wspolnej sprawy to wzajemnie korzystna wspotpraca organizacji po-
zarzadowej i przedsigbiorstwa, ktora wykorzystuje aktywa firmy, jej marke, dziatania
marketingowe, pracownikow oraz zasoby organizacji pozarzagdowej i tym samym
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przyczynia si¢ do rozwigzywania problemow spotecznych, tworzenia oraz promowania
warto$ci i postaw prospotecznych. Ten rodzaj marketingu obejmuje dziatania polegajace
na promocji wizerunku, firmy, produktow czy ustlug w polaczeniu z ideg spoteczna.
Jego istotg jest zebranie funduszy na okreslony cel spoteczny i jednoczesne budowanie
reputacji, zwickszaniu warto$ci firmy oraz pozyskiwaniu lojalnosci klientow. Marke-
ting spolecznie zaangazowany polega na wykorzystaniu budzetow, technik i strategii
marketingowych do wsparcia celow spotecznych z jednoczesna dbatoscia o wsparcie
dziatalno$ci biznesowe;j. Strategia ta wykorzystuje wspotprace trzech stron: organizacji
spotecznej, przedsiebiorstwa i konsumenta. Wystepuje jednocze$nie dwoch darczyn-
cow — przedsigbiorstwo i konsument [ Wasilewski (red.) 2007]. Ten rodzaj marketingu
stosowany jest przez organizacje komercyjne na dojrzatych, homogenicznych rynkach,
poniewaz w ten sposOb mozna wyraznie odrozni¢ ofert¢ od konkurencji.

Przedsigbiorstwa oraz organizacje pozarzadowe nawigzuja partnerska wspotprace
w ramach marketingu wspdlnej sprawy w celu realizacji inicjatyw spotecznych. Orga-
nizacje non-profit w tej wspotpracy koncentrujg si¢ na zdobyciu srodkow finansowych
na realizacje swoich celow statutowych i rozwigzywaniu probleméw spotecznych.
Przedsiebiorstwa natomiast skupiaja si¢ na ksztattowaniu swojego prospotecznego
wizerunku w$rod pracownikow, klientow 1 spoteczenstwa oraz na aktywizacji rynku
i uzyskaniu wzrostu sprzedazy. Istotne w podejmowanej wspotpracy jest powigzanie
marki z odpowiedzialnoscia spoteczna, ktore zwigksza jej szanse i pozycje na rynku,
poniewaz klienci, identyfikujac si¢ z marka, czesciej wspierajg prowadzone przez
firme dziatania prospoteczne.

Organizacje komercyjne, przystepujac do partnerstwa w ramach marketingu
wspolnej sprawy, wnosza do wspotpracy swoj kapital, wizerunek i marke, baze klien-
tow, dostep do kanatow dystrybucji, zapat, altruizm oraz kreatywnos¢ wtasnych pra-
cownikow, ktorzy sg odpowiedzialni za realizacje strategii spotecznej odpowiedzial-
nosci biznesu oraz mogg by¢ tworcami badz pomystodawcami dziatan promocyjnych
prowadzonych w ramach tego rodzaju marketingu. Poprzez udziat w tej wspotpracy
moga odnies¢ wiele korzysci, takich jak zwiekszenie rozpoznawalno$ci i wartosci mar-
ki, uzyskanie wzrostu sprzedazy, pozyskanie nowych klientow, uzyskanie wptywow
spotecznych, zdobycie uznania wsrod lokalnej spotecznosci oraz postrzeganie firmy
przez obecnych oraz potencjalnych pracownikow jako prospotecznej. Przedsigbior-
stwo, realizujac marketing wspolnej sprawy, powinno prowadzi¢ dziatania z zakresu
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu we wszystkich obszarach swojej dzialalnosci.
Prowadzone dziatania promocyjne, prospoteczne oraz zarzadzanie organizacja powin-
ny by¢ spdjne i dotyczy¢ wszystkich dziatan podejmowanych w przedsigbiorstwie.

Organizacje pozarzadowe w marketingu wspolnej sprawy odpowiadaja
za rozwigzywanie problemow spotecznych. Do wspodtpracy z podmiotami komer-
cyjnymi wnosza przede wszystkim znajomos$¢ potrzeb i oczekiwan spotecznych,
prospoleczny wizerunek, zaangazowanie w wypeltnianie spotecznych zadan, wia-
rygodnos¢, tatwos¢ nawigzywania kontaktow z liderami opinii publicznej, ktore sa
bardzo potrzebne podczas promocji programu i sprawiaja, ze jest on postrzegany
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przez spoteczenstwo jako wart zaangazowania oraz wiarygodny. Z realizacji progra-
mu marketingu spolecznie zaangazowanego uzyskujg przede wszystkim fundusze
na prowadzong dzialalnos¢, realizacj¢ programow spotecznych, celow oraz misji
organizacji. Dobrze zaprojektowane oraz przeprowadzone dziatania promocyjne moga
si¢ przyczynia¢ rowniez do tatwiejszego pozyskiwania wolontariuszy, wzmocnienia
spotecznego wizerunku, wzrostu poparcia spotecznego oraz polepszenia wiarygod-
nos$ci [Iwankiewicz-Rak 2011].

Najbardziej popularng formg udzialu komercyjnej organizacji we wspolnym
przedsigwzigciu spotecznym jest darowizna stymulowana przez zakup, czyli sprzedaz
produktow, z ktérej czes¢ lub catos¢ dochodoéw zostanie przekazana na realizacje celu
spotecznego okreslonego przez organizacje non-profit. Produkty te sa oznakowane
specjalnym logiem akcji, ktore jest promowane w kampanii reklamowej. W ramach
marketingu wspodlnej sprawy dziatania marketingowe majg okreslony zakres (wybrane
i specjalnie oznaczone produkty), czas trwania (doktadnie okreslony w regulaminie
programu) oraz cel komercyjny i spoteczny, ktory zostaje w kampanii wyraznie wy-
artykutowany i naglo$niony. Przedsigbiorstwo angazuje si¢ nie tylko finansowo, ale
rOwniez organizacyjnie poprzez zaprojektowanie calej kampanii. Sukces marketingu
wspolnej sprawy jest zalezny od atrakcyjnos$ci oferowanych produktow i nagtosnienia
akcji, by klienci przedsigbiorstwa dokonywali zakupu produktow, z ktorego czgsciowy
lub catkowity przychod zostanie przeznaczony na finansowanie zadania publicznego.
Przedsigbiorstwo, realizujac t¢ strategie, przyjmuje, ze klienci charakteryzuja si¢
prospotecznymi postawami i czynnikiem decyzji zakupowych bedzie mozliwos¢
wsparcia programu spotecznego [Dejnaka i in. 2013].

Marketing spotecznie zaangazowany moze dotyczy¢ roznorodnej problematyki,
jednak przedsigbiorstwa wybieraja zagadnienia i cele, ktore sa powszechnie wspierane,
takie jak powazne choroby (choroby nowotworowe, choroby serca, astma, AIDS),
potrzeby dzieci (gtod, wyksztatcenie, potrzeby medyczne), zaspokajanie podstawo-
wych ludzkich potrzeb (bezdomno$¢, gtéd) oraz ochrona srodowiska naturalnego
[Kotler, Hessekiel, Lee 2012]. Zawierane partnerstwa moga dotyczy¢ rozwigzania
powyzszych probleméw w spotecznosci lokalnej, na terenie calego kraju lub we
wskazanym miejscu na $wiecie.

Istota marketingu wspolnej sprawy tkwi w podejmowaniu przez organizacje
non-profit i przedsigbiorstwa wspdlnych dziatan, zmierzajacych do zwrocenia uwagi
odbiorcow tych dziatan (konsumentéw) na istnienie danego problemu spolecznego
i probe jego rozwiazania [Petrykowska 2014]. Spoteczenstwo, biorac udzial w pro-
gramach marketingu wspolnej sprawy, nie tylko zaspokaja swoje indywidualne po-
trzeby, ale rowniez staje si¢ spolecznie Swiadome i uwzglednia wartosci zbiorowe.
Sa to konsumenci, ktorzy biorg pod uwagg spoteczne konsekwencje swojej prywatnej
konsumpcji lub wykorzystuja swoja site zakupowa w taki sposob, aby doprowadzi¢
do spotecznie pozadanej zmiany [Rutkowska 2012].

Dzieki wykorzystaniu marketingu spolecznie zaangazowanego przedsigbior-
stwo moze pomagac w realizacji celow spotecznych i jednoczesnie dba¢ o kondycje
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finansowg organizacji. Kluczowa jest wspdlpraca miedzy organizacja non-profit
1 przedsicbiorstwem. Wazne jest doktadne ustalenie warunkoéw partnerstwa i ich
upublicznienie oraz promocja prowadzonych dziatan, dzigki ktorej wigksza liczba
konsumentéw moze wzig¢ w nich udziat. Efekty z zastosowania cause marketingu
moga mie¢ wymiar spoteczny i ekonomiczny. Do efektow spotecznych naleza §rodki
finansowe na rozwigzanie problemow spotecznych, zmiana zachowan spoteczenstwa,
rozwigzanie konkretnego problemu spotecznego. Natomiast do efektow ekonomicz-
nych nalezg wzrost sprzedazy, poprawa wizerunku i uzyskanie przewagi konkuren-
cyjnej oraz budowanie zaangazowania, czyli tworzenie sytuacji, w ktorej klienci sg
sktonni zaangazowac swoj czas i energi¢ [Codogni 2012].

4. Przyklad programu marketingu wspolnej sprawy
prowadzonego w Polsce — ,,Avon kontra rak piersi”

Programy tworzone w ramach marketingu spotecznie zaangazowanego oparte sg na
racjonalnym, uzasadnionym osigganiu zysku oraz dawaniu z jednoczesnym postrze-
ganiem celow spotecznych jako sktadowej celow marketingowych. W ten sposob
mozliwe jest wywieranie bezposredniego wptywu na zaangazowanie klientow w re-
alizacje celow spotecznych [Koztowski 2008]. Najwazniejsza zasada w marketin-
gu spolecznie zaangazowanym jest przejrzysto$¢ informacji. Konsumenci powinni
wiedzieé, jakiej organizacji pomagaja, jakie fundusze zostang jej przekazane po za-
konczeniu akcji oraz w jakim czasie jest prowadzony program, poniewaz bardzo
czgsto ma on ograniczony zakres czasowy, np. trwa tylko miesiac, o czym klienci
nie zawsze wiedza.

W Polsce obecnie mozna zauwazy¢ coraz czgsciej wspolprace organizacji pozarza-
dowych z przedsigbiorstwami w ramach marketingu wspdlnej sprawy. Jest to zwigzane
z wprowadzaniem zasad spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu przez przedsigbiorstwa
i szukaniem organizacji do wspdlnych dziatan przez organizacje nieckomercyjne oraz
dostrzeganiem korzysci ptyngcych z takiej wspolpracy przez oba podmioty. Duza
cze¢$¢ tych programow przeprowadzana jest cyklicznie przez kilkanascie lat, powstaja
tez jednak nowe partnerstwa. Jednym z programow przeprowadzanych w Polsce od
dtuzszego czasu jest ,,Avon kontra rak piersi”.

Kampania ,,Avon kontra rak piersi” zostata po raz pierwszy przeprowadzona
w 1992 1. i trwa do tej pory. Jej celem jest walka z najczesciej wystepujacym nowo-
tworem ztosliwym u kobiet, czyli z rakiem piersi. Profilaktyka i dziatania podnoszace
swiadomos¢ spoteczng w zakresie tego schorzenia to najwazniejszy strategicznie
projekt prowadzony przez Avon na $wiecie. Gtownym celem akcji jest szerzenie
wiedzy na temat profilaktyki raka piersi oraz uswiadamianie kobietom, ze wcze$nie
wykryta choroba jest wyleczalna. Dzialania podejmowane w ramach kampanii maja
przypominac, ze nowotwor piersi nie jest wyrokiem, a jedynym i najskuteczniejszym
sposobem na wczesne wykrycie i efektywne zapobieganie rozwojowi choroby jest
regularne wykonywanie badan profilaktycznych [Avon kontra rak piersi...].
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W Polsce kampania ,,Avon kontra rak piersi” prowadzona jest od 1998 r. i jest
jedna z najwigkszych inicjatyw spotecznych prowadzonych w kraju. Dwie gtowne
inicjatywy podjete w jej ramach to ,,Gabinety z ro6zowg wstazka”, czyli program
dofinansowan do badan kontrolnych w gabinetach na terenie catego kraju, oraz co-
roczny ,,Marsz R6zowej Wstazki”, podczas ktérego, oprocz wyrazenia poparcia dla
akcji 1 podkreslenia istoty problemu, mozna m.in. wykona¢ darmowe badanie USG
piersi [Swiat mody i marketing...].

Program marketingu wspolnej sprawy ,,Avon kontra rak piersi” zostat zapoczat-
kowany w 1992 r. przez brytyjskie konsultantki, ktére zaczely sprzedawac réozowe
wstgzeczki, zeby w ten sposob wesprze¢ walke z rakiem piersi. Tamta inicjatywa stata
si¢ poczatkiem akcji Avon Breast Cancer Crusade, dziatajacej ze wsparciem firmy
Avon specjalizujacej si¢ w sprzedazy bezposredniej kosmetykow, skierowanej gtdwnie
do kobiet. Przedsigbiorstwo wspiera Avon Fundation for Women poprzez przekazy-
wanie na jej rzecz 100% zysku ze sprzedazy specjalnych produktéw oznaczonych
r6zowa wstazka, do ktdrych nalezg m.in. bransoletki, torby, kosmetyczki dtugopisy,
kubki, szminki i lakiery do paznokci (produkty te bardzo czesto si¢ zmieniajg). Dzieki
sprzedazy produktow z rozowa wstazka w krajach, gdzie funkcjonuje Avon, udato si¢
udato si¢ do 2016 1. przekaza¢ 800 mln dolarow na rzecz Breast Cancer Crusade na
walke z nowotworem piersi na catym §wiecie [Avon Breast Cancer Crusade].

Dziatania przedsigbiorstwa Avon w ramach marketingu wspolnej sprawy bar-
dzo dobrze wpisujg si¢ w wizerunek firmy, ktéra promuje si¢ jako firma dla kobiet.
Program ,,Avon kontra rak piersi” ma bardzo precyzyjne zasady, zgodnie z ktorymi
cze$¢ wpltywow ze sprzedazy produktow z r6zowa wstazka zostaje przekazana dla
Avon Fundation for Women. Datek stanowi roznica miedzy ceng detaliczna produktu
a kosztem jego sprzedazy. Przejrzyste i szczegdtowe zasady przekazywania funduszy
oraz roznorodne produkty oznaczone r6zowa wstazka przyczyniaja si¢ do wspierania
tego programu przez klientki Avon od wielu lat. Program ten nie posiada ram czaso-
wych, oznacza to, ze w ciggu caltego roku dzigki zakupom odpowiednio oznaczonych
produktéw wspierana jest walka z rakiem piersi. Ponadto w celu promowania swoich
wysitkow na rzecz budowania $wiadomosci i poglebiania wiedzy o nowotworach
piersi firma Avon dotacza do wszystkich produktow oznaczonych ré6zowa wstazka
ulotki informacyjne na temat choroby, a takze zrédet dodatkowych informacji, ktore
mozna znalez¢ na stronie internetowej przedsigbiorstwa oraz fundacji. Przyktad
tego programu marketingu wspoélnej sprawy ukazuje, ze wazny cel spoteczny oraz
jasne zasady programu stanowig doskonaly fundament wspotpracy, ktora moze by¢
kontynuowana przez wiele lat.

5. Zakonczenie

W ostatnich latach mozna zaobserwowaé wzrost zainteresowania wspotdziataniem
organizacji non-profit oraz przedsiebiorstw w kontekscie marketingu wspolnej spra-
wy. Jego zastosowanie moze si¢ przyczyni¢ do zwigkszenia sprzedazy produktow
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lub ustug oraz stanowi¢ metod¢ wyrdznienia si¢ na rynku. Wedtug $wiatowych badan
przeprowadzonych w 2017 r. i opublikowanych w raporcie Cone Communications,
wynika, ze 87% respondentow zakupi produkt, z ktdrego cz¢$¢ przychodu wspiera
rozwigzanie problemu spotecznego [ Cone Communications]. Wyniki opublikowane
w tym raporcie potwierdzaja, ze rola marketingu wspdlnej sprawy bedzie wzrastaé,
poniewaz jest to dla firm doskonata okazja do polepszenia wizerunku, a dla organi-
zacji non-profit — do zdobycia funduszy na prowadzong dziatalno$¢.

Wspoélpraca w ramach marketingu wspodlnej sprawy nieustannie si¢ rozwija,
powstajg nowe partnerstwa i programy, niektore z nich odnoszg sukces, a istniejgce
juz programy sa udoskonalane, poszerzane o kolejnych partnerow oraz odbywaja si¢
ich kolejne edycje. Warto podkresli¢, ze dobrze przygotowany program marketingu
wspolnej sprawy moze by¢ przeprowadzany przez wiele lat, jednak konsumenci
muszg zna¢ jego zasady oraz ramy czasowe jego trwania. Ponadto zwigzek miedzy
organizacjg pozarzadowg i przedsigbiorstwem musi mie¢ sens i by¢ wyraznie okreslo-
ny, w przeciwnym razie nabywcy moga do niego podchodzi¢ nieufnie. Konsumenci
bioracy udziat w takim programie muszg dostrzega¢, ze dany program marketingu
wspolnej sprawy wspiera okreslong organizacje pozarzadowa, a zasady uczestnictwa
nie mogg by¢ skomplikowane, poniewaz wtedy mogtyby zniechg¢ci¢ do wzigecia w nim
udziatu [Smigielska 2012].
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