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Postawy konsumentow wobec marketingu spotecznie
zaangazowanego w Swietle badan empirycznych

Streszczenie

W artykule badawczym podjeto probe odpowiedzi na pytanie, czy konsumenci
majg pozytywne postawy wobec marketingu spotecznie zaangazowanego oraz ja-
kie czynniki wptywaja na postawy i zachowania konsumentéw wobec marketingu
spotecznie zaangazowanego. Badanie zostalo przeprowadzone w okresie od dnia
1 grudnia 2015 roku do 31 stycznia 2016 roku za pomocg ankiety bezposredniej
na probie 390 konsumentéw. Z badan wynika, ze konsumenci generalnie maja
pozytywne postawy wobec marketingu spotecznie zaangazowanego. Prawie poto-
wa respondentow (46,9%) kupuje produkty powigzane ze sprawa spoleczna, ale
36,3% nabywa je pod wptywem impulsu. Konsumenci (72,3%) sa $wiadomi mar-
ketingowych motywow prowadzenia takich dziatan, ale ufaja przedsigbiorstwom.
Cze$¢ konsumentow (27,7%) jest sktonna zaptaci¢ wigeej za produkt bioracy udziat
w kampanii.

Stowa kluczowe: zréwnowazony rozwoj, marketing spotecznie zaangazowany, po-
stawy konsumentow.

Kody JEL: D01, D03, M14, O16

Wstep

Wyzwania zréwnowazonego rozwoju oraz zmiany w zachowaniach interesariu-
szy powoduja, ze przedsigbiorstwa poszukujg efektywnych narzedzi marketingowych.
Przedsigbiorstwa sg $wiadome, ze uwzglednienie w strategii aspektow etycznych, ekolo-
gicznych, spotecznych oraz bycie odpowiedzialnym przynosi korzysci i przyczynia si¢ do
rozwoju firm i ich marek. W tym kontekscie marketing spotecznie zaangazowany nabiera
szczegblnego znaczenia. Pozwala przedsigbiorstwom na ksztattowanie wizerunku firmy
1 wyrdznienie si¢ wsrdd konkurencji, a konsumentom na angazowanie si¢ w rozwigzywanie
problemow spotecznych. W dobie permanentnej konkurencji oraz zmian w zachowaniach
konsumentow firmy zmotywowane sg do podejmowania réznorodnych dziatan, majacych
na celu przywigzanie klienta do firmy.

Pierwsze wzmianki na temat wykorzystania marketingu spotecznie zaangazowanego
(Cause Related Marketing — CRS) pochodza ze Standow Zjednoczonych z 1974 roku, gdzie
firma Carr & Associates International przeznaczyta cze$¢ przychodow na cele spoteczne.
Jednak do popularnosci tego narzedzia przyczynita si¢ zrealizowana tam dwa lata pézniej
kampania spoteczna firmy Marriott i organizacji non-profit March of Dimes, ktérym udato
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si¢ pozyska¢ 2,4 min dolarow i zaangazowac¢ 2,2 min Amerykanow. Réwniez kampania
American Express przyniosta rozglos. Od kazdej transakcji karta firma oddawata centa na
remont Statui Wolnosci, co pozwolito na zgromadzenie 1,7 mln dolarow i 28% wzrost w ko-
rzystaniu z kart platniczych. W krajach europejskich marketing spotecznie zaangazowany
zaczeto wykorzystywaé w latach 80., a w latach 90. stat si¢ dos¢ popularnym narzgdziem.
Zwiazany jest z angazowaniem konsumenta w zakup marki, gdzie cze$¢ zysku ze sprzeda-
Zy jest przeznaczona na rozwigzanie problemu spotecznego. Pozwala na osiggniecie celow
marketingowych i sprzedazowych oraz stanowi wsparcie dla organizacji non-profit. Takie
podejscie pomaga zmieni¢ postawy konsumentéw wobec marek oraz wptywa na zamiar ich
zakupu (Tsai 2009, s. 650).

Istota marketingu spolecznie zaangazowanego

Cause Related Marketing zostal doceniony jako strategiczne narzedzie marketingowe,
ktore poprzez zaangazowanie konsumentow i wsparcie organizacji non-profit wigze przed-
sigbiorstwo z aspektami spotecznymi w celu osiggnigcia wspolnych korzysci (Demetriou
iin. 2010, s. 268). Marketing spotecznie zaangazowany zostat okreslony przez Varadarajana
i Menona (1988, s. 59) jako proces formutowania i implementacji aktywnos$ci marketingo-
wych, polegajacych na zaoferowaniu produktow, w ktorym firmy zobowiazuja si¢ do wpta-
cenia okre$lonej kwoty na uznang sprawe, podczas gdy klienci angazujg si¢, zapewniajac
dochod, stuzacy zaspokojeniu organizacyjnych i indywidualnych celow. Koztowski (2008,
s. 9-10) okresla go jako specyficzne dziatanie podejmowane w ramach kompleksowej strate-
gii marketingowej firmy, ktore integruje rdzenne cele marketingowe firmy z potrzebami kon-
kretnej sprawy lub organizacji charytatywnej. Przedsigbiorstwom pomaga budowa¢ obraz
firmy spotecznie odpowiedzialnej i pozwala na emocjonalne zwigzanie si¢ z konsumentami.
Redukuje konsekwencje zjawiska brand-switching, zwigzanego ze sktonno$cig konsumen-
ta do zmiany marki pod wptywem dziatan marketingowych, a organizacjom niekomercyj-
nym przynosi korzysci finansowe. Korzysci odnoszone przez firmy sa znacznie wigksze
niz korzysci, ktore uzyskujg organizacje non-profit wspolpracujace z nimi (Endacott 2004).
Marketing spotecznie zaangazowany utatwia proces decyzyjny konsumenta, poniewaz po-
zwala na szybkie zidentyfikowanie spotecznie odpowiedzialnej firmy. Konsumenci oczekuja
od firm aktywnos$ci i zaangazowania w rozwigzywaniu probleméw spotecznych, co powo-
duje, ze marketing spotecznie zaangazowany jest uzytecznym narzedziem spetnienia tych
oczekiwan (Endacott 2004, s. 183-184). Jest on skutecznym instrumentem zwigkszajacym
pozytywny efekt przekazywania informacji innym konsumentom z otoczenia (Thomas i in.
2011). Marketing spotecznie zaangazowany zostat okreslony przez Adkinsa (1999, s. 10-11)
jako sytuacja ,,win-win-win” (wszyscy wygrywaja). Warto$¢ przedsigbiorstwa rosnie, orga-
nizacja non-profit pozyskuje na realizacje celow potrzebne $rodki finansowe, a konsumenci
odczuwaja satysfakcje z robienia czegos$ dobrego.

Marketingu spotecznie zaangazowanego nie omingta jednak krytyka. Podstawowym za-
rzutem byto uznanie go za kolejne narzedzie aktywizacji sprzedazy oparte na wspotpracy
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przedsiebiorstw z organizacjami non-profit oraz poddano dyskusji rzeczywiste motywacje
przedsigbiorstw (Varadarajan i Menon 1988). Podkreslano takze aspekt moralny i zwrécono
uwage na uprzedmiotowienie potrzebujacych (Codogni 2013, s. 116).

Konsument a marketing spolecznie zaangazowany

Rosngca §$wiadomos$¢ spoteczna konsumentow powoduje rozwdj marketingu spotecznie
zaangazowanego (Brodericki i in. 2003, s. 583). Konsumenci wykazuja zainteresowanie
skutkami dziatalno$ci przedsigbiorstw, co ma wptyw na ich decyzje zakupowe. Pozwala to
na wyrazenie wyznawanych warto$ci i niepokoju oraz na bezposredni udziat w rozwigzaniu
problemu. Nan i Heo (2007, s. 71) pokazali, ze gdy reklama zawierata informacj¢ o kampa-
nii marketingu spolecznie zaangazowanego, konsumenci wykazywali pozytywne postawy
wobec takiej marki, niezaleznie od dopasowania mi¢gdzy marka a problemem.

Postawy konsumentéw wobec marketingu spotecznie zaangazowanego sg uwarunkowa-
ne wieloma czynnikami, m.in. cechami demograficzno-spotecznymi konsumenta, czynni-
kami psychologicznymi oraz wyznawanymi wartosciami. Duzg rol¢ w postawach konsu-
mentow odgrywa poziom wiedzy, stopien zaufania, osobiste zaangazowanie w problemy
spoleczne oraz poziom $wiadomosci spotecznej. Nie bez znaczenia jest srodowisko kulturo-
we np. religia (Anuar i in. 2014).

Kobiety sg bardziej pozytywnie nastawione do wsparcia spotecznych akcji niz me¢zezyz-
ni (Moosmayer, Fuljahn 2010; Witek 2016). Mezczyzni w wigkszym stopniu uwazaja, ze
pomoc finansowa innym nalezy do ludzi zamoznych (Witek 2016). Mtodzi konsumenci oka-
zuja bardziej pozytywne postawy niz starsi konsumenci (Youn, Kim 2008). Wyksztatceni
konsumenci zdaja sobie w wigkszym stopniu spraw¢ z motywow prowadzenia dzialalno$ci
i nie akceptuja wyzszych cen uwazajac, ze jest to obowiazek przedsigbiorstwa. Osoby o naj-
lepszej sytuacji materialnej w wigkszym stopniu decyduja si¢ na zakupy produktow powia-
zanych ze sprawg spoteczna, ale robig to pod wptywem impulsu (Witek 2016). Wykazuja tez
wieksza akceptacje wyzszych cen tych produktow. Natomiast badani znajdujacy si¢ w gor-
szej sytuacji materialnej uwazaja w wickszym stopniu niz inne grupy, ze na udziat w kam-
paniach moga sobie pozwoli¢ ludzie bogaci. Ludzie mtodzi w wieku 18-24 w najwiekszym
stopniu zadeklarowali udziat w akcjach spotecznych przedsigbiorstw (podobnie jak najstarsi
badani). Mtodzi ludzie sg w wigkszym stopniu $wiadomi niz inne grupy wiekowe motywow
marketingowych i sprzedazowych (Witek 2016).

Im wigksza wiedzg posiadajg konsumenci, tym wigksze maja oczekiwania wobec firm
(Witek 2009, s. 595). Rezygnacja przedsigbiorstw z aktywnos$ci spotecznej moze prowadzi¢
do pomijania ich produktow, krytyki, a nawet utraty pozytywnego wizerunku. W stosunku
do konsumentéw z niskim zaangazowaniem przekaz pozytywnie sformutowany okazat si¢
skuteczny, natomiast na apele o zabarwieniu negatywnym mocniej reagowali konsumenci
bardzo zaangazowani (Grau, Folse 2007, s. 31).

Istotne dla postaw konsumentéw wobec marketingu spotecznie zaangazowanego sa warto-
$ci osobiste (Galan-Ladero 1 in. 2015). Osobista i spoteczna odpowiedzialno$¢ wptywa na per-
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cepcj¢ Cause Related Marketing (Seounmi, Hyuksoo 2008). Czynnikiem majacym znaczenie
jest altruizm konsumenta. Nguyen (2015) zbadat reakcje konsumentow na wyzszg ceng pro-
duktu bioracego udziat w kampanii. Konsumenci o niskim poziomie altruizmu przypisywali
bardziej negatywne oceny takim produktom niz konsumenci o wysokim poziomie altruizmu.

Konsumenci najbardziej oczekuja kampanii marketingu spotecznie zaangazowanego
przy zakupie produktow spozywezych (79%); wody, sokow, napojow (47%); chemii gospo-
darczej (43%) i zywnosci dla dzieci (38%), a najbardziej rozpoznawalnymi programami sg
Podziel sie positkiem 1 Podaruj dzieciom stonce (Mironska, Zaborek 2015, s. 38).

Dla konsumentow istotne sa motywacje przedsiebiorstw. Altruistyczne motywy kon-
sumenci oceniajg lepiej niz motywy ekonomiczne i marketingowe (Moosmayer, Fuljahn
2013). Konsumenci wykazywali bardziej przychylne postawy wobec marketingu spotecznie
zaangazowanego, jezeli firma pomagata lokalnie (Ross i in. 1992).

Metodyka badania i charakterystyka respondentéw

Celem badania byta eksploracja postaw 1 zachowan konsumentow wobec marketingu
spolecznie zaangazowanego. Badania zostaty przeprowadzone metoda ankiety bezposred-
niej w dniach od 1 grudnia 2015 roku do 31 stycznia 2016 roku na terenie wojewodztwa
podkarpackiego i matopolskiego. Zastosowano nielosowy dobor proby. Nalezy zwrocié
uwage, ze czas badania przypadt na czas $wiateczny. Na rynku polskim jest specyficzna
atmosfera zwigzana z oczekiwaniem na $wicta i z radoscig ich przezywania (kolgdy, drzew-
ka choinkowe, lampki). W tym czasie jest takze wigcej programéw marketingu spotecznie
zaangazowanego oraz wielka kampania informacyjno-promocyjna zwigzana z organizacja
w styczniu jednego z najwigkszych wydarzen zwigzanych z dobroczynnoscia, mianowicie
Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy.

Postawe konsumenta okresla sie jako wzglednie trwatg strukture (lub dyspozycje do po-
jawienia si¢ tej struktury) procesow poznawczych, emocjonalnych i tendencji do zacho-
wan, w ktorej wyraza si¢ okreslony stosunek do danego przedmiotu (Mika 1984, s. 116).
W zwigzku z tym w postawie konsumenta mozna wyrézni¢ trzy podstawowe elementy
(Garbarski i in. 2000, s. 152):

1) element poznawczy, zwany komponentem wiedzy, ktory odzwierciedla stan wiedzy,
$wiadomosci i przekonan konsumenta o przedmiocie postawy;

2) element emocjonalny, czyli komponent uczué¢, wyrazajacy upodobania i preferencje
przez wskazanie kierunku (pozytywny i negatywny) oraz sity (silny i staby) emocjonal-
nego stosunku konsumenta wobec przedmiotu postawy;

3) element dziatania zwigzany z gotowoscig konsumenta do okreslonego zachowania.

Dla osiagnigcia celu zidentyfikowano 34 zmienne, majace wptyw na postawy i zacho-
wania konsumentow wobec marketingu spotecznie zaangazowanego. Zaprezentowano je
respondentom w S-punktowej skali Likerta, w celu okreslenia stopnia akceptacji kazdego
stwierdzenia. Do obliczenia zaleznosci pomiedzy poszczegdlnymi zmiennymi wykorzysta-
no program Statistica 10.PL. Do analizy przyjeto 390 ankiet. Respondentéw charakteryzuja
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nastgpujace cechy spoteczno-demograficzne: pte¢, wiek, sytuacja materialna wyksztatcenie
i miejsce zamieszkania (por. tabela 1). Do identyfikacji zaleznosci lub r6znic pomigdzy ba-
danymi cechami uzyto testow: U Manna Whitney’a oraz Anova Kruskala-Wallisa. Przyjeto
w rozkladach cech istnienie rozbieznosci statystycznie istotnej na poziomie p<0,05. W ba-
daniu podjeto probe odpowiedzi na pytania:

jak konsumenci oceniaja marketing spolecznie zaangazowany?

czy marketing spotecznie zaangazowany budzi zaufanie kupujacych?

jakie majg emocje badani wobec marketingu spotecznie zaangazowanego?

czy sg sktonni ptaci¢ wigcej za produkty biorace udziat w kampanii?

czy nabywcy kupuja chetnie produkty powiazane ze sprawa spoteczna?

Tabela 1
Charakterystyka respondentow (N=390)
Cechy Struktura proby w %
Pte¢ kobiety: 56, me¢zczyzni: 44
Wiek 18-24: 15, 25-29: 21, 30-39: 12, 40-49: 22, 50-59: 19, 60 i wigcej: 11

Sytuacja finansowa bardzo dobra: 14, dobra: 45, przecigtna: 33, zta: 8

Wyksztatcenie wyzsze:36, srednie:34, zawodowe:26, podstawowe:3

Miejsce zamieszkania | wie$: 57; miasto ponizej 200 tys. mieszkancow: 24; miasto powyzej 200 tys.
mieszkancow: 19

Zrodlo: badania wlasne.

Przyjeto nastepujace hipotezy:

H1: Konsumenci pozytywnie postrzegaja firmy i marki powigzane z programami marketin-
gu spotecznie zaangazowanego, ale sa Swiadomi, ze przedsigbiorstwa robia to z pobudek
marketingowych.

H2: Chetnie biorg udziat w akcjach marketingu spolecznie zaangazowanego, ale najczesciej
siggajg po taki produkt pod wptywem impulsu.

H3: Konsumenci uwazaja, ze tylko osoby o wysokim statusie materialnym moga pozwoli¢
sobie na zakup produktow powigzanych ze sprawg spoteczna.

H4: Zakupy produktow powigzanych ze sprawg spoteczng sprawiajg im przyjemnosc, satys-
fakcje oraz odczuwaja dume i radosc.

H5:Konsumenci nie zgadzaja si¢ z ponoszeniem dodatkowych kosztow, uwazaja, ze jest to
obowigzek przedsigbiorstw.

Whioski z badan

Konsumenci pozytywnie odbierajg kampanie marketingu spotecznie zaangazowanego,
postrzegajac je jako dziatanie majace na celu wspolne dobro. Duza cz¢$¢ badanych bierze
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udzial w akcjach spotecznych przedsigbiorstw (41,5%). Prawie jedna trzecia respondentow
(29%) zadeklarowata, Ze nie bierze udziatu. Zdania na ten temat nie wyrazito 29,5% ankieto-
wanych. Prawie potowa (46,9%) uczestnikow badania, majac do wyboru podobne produkty,
wybiera produkty powiazane ze sprawa spoteczng. Tylko 18,5% zdecydowanie zaprzeczyta
takim dziataniom. Natomiast 34,6% odpowiedziato, ze ani tak, ani nie. Ponad jedna trzecia
badanych (36,3%) bierze udziat w kampaniach powigzanych ze sprawg spoteczna, ale robi
to pod wptywem impulsu (por. wykres 1).

Wykres 1
Marketing spolecznie zaangazowany a zachowania konsumentéw (w %)

45
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25

20

Zdecydowanie si¢  Raczej si¢ nie zgadzam Ani tak ani nie Raczej si¢ zgadzam Zdecydowanie si¢
nie zgadzam zgadzam

=~ Kupuj¢ produkty powiazane ze sprawa spoteczng pod wptywem impulsul
—&— Kupuj¢ produkty powigzane ze sprawg spoteczng

---4-- Konsumenci ch¢tnie biorg udziat w akcjach spotecznych przedsigbiorstw

Zrédto: opracowanie wlasne.

Konsumenci generalnie sa §wiadomi motywacji przedsiebiorstw. Wedtug duzej grupy ba-
danych, spoteczne zaangazowanie firm ma pozytywny wptyw na popularno$¢ marki (73%).
Az 81,8% sadzi, ze jezeli produkt powigzany ze sprawa spoteczng jest dobrze promowany,
wplywa to na zwigkszenie jego sprzedazy. Natomiast ze stwierdzeniem ,,Firmy oferuja pro-
dukty zaangazowane spolecznie z powodow marketingowych i ekonomicznych” zgodzito
si¢ 60,6% uczestnikow badania (por. wykres 2).

Badani uwazaja, e niesienie pomocy innym nie jest czyms nadzwyczajnym i w zasadzie kaz-
dy cztowiek powinien pomagac¢ potrzebujacym. Az 63,2% zanegowato stwierdzenie, ze ,, Tylko
bogaci moga pozwoli¢ sobie wspieranie kampanii marketingu spotecznie zaangazowanego”.

Ponad potowa (54,5%) ankietowanych czuje rado$¢ i satysfakcje, gdy zakupi produkt
z kampanii Cause Related Marketing. Ale tylko 21,5% ma silne emocje wobec marki spo-
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fecznie zaangazowanej. Z kolei 37,8% czuje dumg, ze ma powigzania z takg marka. Prawie
jedna czwarta badanych (24,5%) uwaza, ze zakup marki spotecznie zaangazowanej od-
zwierciedla ich osobowo$¢. Podobna grupa (21,6%) stwierdzila, ze marka spotecznie za-
angazowana przypomina im, ze wizerunek marki i wizerunek osoby badanego sa podobne.
Natomiast 41,6% respondentow zgodzito si¢ ze stwierdzeniem, ze ,,Gdy kupuj¢ marke spo-
fecznie zaangazowana sprawia mi to przyjemno$¢, cho¢ wiem, ze nie jest konieczna w za-
kupie i uszczupli moj budzet”. Tylko 27,7% zdecydowanie si¢ zgadza ze stwierdzeniem, ze
jest sktonna kupowacé produkt powigzany ze sprawg spoteczng pomimo wyzszej ceny. Duza
grupa stanowczo si¢ nie zgadza na ponoszenie dodatkowych kosztow (40%).

Wykres 2
Postawy konsumentéw wobec marketingu spolecznie zaangazowanego (w %)

60

50 4

40 1

30 A

20 A

Zdecydowanie si¢ Raczej si¢ nie Ani tak ani nie Raczej si¢ zgadzam  Zdecydowanie si¢
nie zgadzam zgadzam zgadzam

B Dziatania marketingowe polegajace na przekazywaniu czgéci zysku ze spzredazy prosuktow wptywaja na lepsze
zapamigtanie produktu
O Spoteczne zaangazowanie firm ma pozytywny wplyw na popularno$c marki

O Dziatania marketingowe spolecznie zowane majg pozytywny wpltyw na wizerunek pzredsigbiorstwa

Zrodto: jak w wykresie 1.

Jedna trzecia badanych (29,6%) uwaza, ze jest to obowigzek przedsigbiorstw. Tylko 20,1%
jest znuzona kampaniami. Prawie polowa (41,6%) nie miala zdania na ten temat, a 38,2% temu
zaprzeczyta. Mozna wnioskowaé, ze konsumenci widza potrzebe pomagania i nie czujg si¢
zmeczeni, kiedy firmy im o tym przypominajg. Ponad potowa 53,6% ma zaufanie do przedsie-
biorstw sprzedajacych marki, z ktorych czes¢ zysku przeznaczana jest na cel spoteczny. Tylko
19,2% nie ma takiego zaufania, a 27,2% uczestnikow przyjeto postawe obojetng. Duza grupa
badanych (60,9%) grozi przedsigbiorstwom, ze przestanie kupowac ich produkty, jezeli si¢
dowiedza, ze pienigdze zostaly wykorzystane na inny cel niz to zostato wczesniej obiecane.
Prawie potowa badanych (46,4%) zadeklarowata, Ze nie poszerza wiedzy o programach mar-
ketingu spotecznie zaangazowanego. Tylko 21,2% jest blizej zainteresowana problematyka
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spoteczng. Duza grupa - 55,3% nie angazowata si¢ w dodatkowe dziatania, inne niz zakup
produktow w kampaniach marketingu spotecznie zaangazowanego.

Podsumowanie

Na rynkach dojrzatych marketing spolecznie zaangazowany staje si¢ strategicznym na-
rzedziem w dziatalnosci firm. Na rynku polskim jest ewoluujaca strategia, ktorej ucza sie
przedsigbiorstwa.

W stosunku do poszczegélnych grup konsumentéw specyfika kampanii w ramach mar-
ketingu spolecznie zaangazowanego powinna by¢ zréznicowana. Jezeli firma oferuje pro-
dukty dla dzieci, to programy powinny by¢ skierowane na rozwigzanie problemow dzieci.
Z punktu widzenia skutecznosci istotny jest takze wybdr problemu spotecznego oraz do-
pasowanie go do dziatalno$ci podstawowej firmy i rynku docelowego. Jezeli konsumenci
maja wybor, wptywa to na zwigkszenie skutecznosci takich kampanii (Robinson i in. 2012).
Roéwniez dtugoterminowos$¢ oraz wielowymiarowy zakres marketingu spotecznie zaangazo-
wanego powoduja osiggniecie tego celu. Konsumenci coraz czg$ciej wyrazaja gotowos¢ do
angazowania si¢ i zrobienia czegos$ wigcej niz tylko zakupienie ,,0znaczonego” produktu.

Biorac pod uwage obecne zmiany w zachowaniach konsumentow, marketing spotecznie
zaangazowany powinien wykorzystywa¢ nowoczesne narz¢dzia komunikacji marketingo-
wej, aby zacheci¢ konsumentéw do dyskutowania i polecania produktow osobom z otocze-
nia. W przypadku ludzi mtodych, rozwdj mediow spotecznosciowych stwarza im warunki
wspotuczestniczenia i wspoltworzenia takich programéw. Marketing spotecznie zaangazo-
wany oferuje cenny wktad w rozwigzywanie potrzeb przedsigbiorstwa i spoteczenstwa przy-
czyniajac si¢ do zapewnienia ZrOwnowazonego rozwoju.
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Consumer Attitudes towards Cause Related Marketing from Perspective
Empirical Research

Summary

The objective of this paper is to analyse the attitudes of consumers towards
Cause Related Marketing. The research was conducted among 390 consumers in
the period from 1st December 2015 to 31st January 2016. The research method was
a direct survey. This study shows that consumers have positive attitudes towards
Cause Related Marketing programmes. Near half of respondents (46.9%) buy prod-
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ucts related to Cause Related Marketing, but 36.3% do it impulsively. Consumers
are aware of the marketing motives (72.3%), but they trust enterprises. Not big
group of respondents (27.7%) are willing to pay a higher price for products related
to the Cause Related Marketing campaign.

Key words: sustainable development, Cause Related Marketing, consumer behaviour.

JEL codes: D01, D03, M14, O16
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OTHoleHue MoTpeduTe/Iel K COMAJTbLHO BOBJIEYEHHOMY MAPKETHHITY

B CBE€TEC OMIIMPUIECCKUX uccjaen0BaHui

Pe3rome

B mnccnenoBarenbckoil craThe MPEANPHHSIIN IMOMBITKY OTBETHTH HA BOIPOC,
€CTh JIU y TOTpeOuTeneil MOJ0KUTENbHOE OTHOLIEHHE K COIMAIbHO BOBJIEUCH-
HOMY MapKeTHHTY U Kakue (hakTopbl BIHSIOT HA ITOBEJCHUE U OTHOLICHUE MOTpe-
Oureneil K colMaIbHO BOBJICUCHHOMY MapKeTHHTY. V3ydeHne mpoBenu B IepHoO
¢ 1 nexabps 2015 r. mo 31 staBapst 2016 I. ¢ MOMOIIBIO HEMOCPEICTBEHHON aHKEThI
Ha BbIOOpKe 390 moTpebuTerneii. M3ydeHue mokas3pIBacT, 9To MOTPEOUTENsIM B 00-
IIEM TIPHUCYIIE TOJT0KUTETEHOE OTHOIIEHNE K COLMAIbHO BOBJICUCHHOMY MapKe-
tuHry. [loutn monoBuHa pecroHIeHTOB (46,9%) MOKyTaeT TPOTYKTHI, CBA3AHHBIC
C COIMaJIbHBIM BOMPOCOM, HO 36,3% MoKynaeT moj BIusHuEM uMmyabca. [loTpe-
outemn (72,3%) CO3HAIOT MApPKETHHTOBBIC MOTHBBI OCYIICCTBICHHS TaKHUX JCH-
CTBHH, HO OHM J0BEpsIIOT npeanpustusiM. Yacts norpedureneii (27,7%) cxioHHa
IUIATUTh OOJIBIIE 3a TIPOAYKT, TPUHUMAIONIHI ydacTHe B KaMITAaHUH.

KmoueBnle cioBa: YCTOIZQHBOC PasBUTHC, COLIUATIBHO BOBJICUCHHEII MAapKETHHT,
OTHOLICHUC HOTpe6PITCJ'I€I>i.

Konst JEL: D01, D03, M14, O16
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