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Dopasowany czy niedopasowany? Jak wybór beneficjenta oddziałuje na 
efekty kampanii marketingu społecznie zaangażowanego 

Congruent or incongruent? How beneficiary selection affects cause-related 
marketing outcomes 

 
 
Grzegorz Zasuwa  
Katolicki Uniwersytet Lubelski 
Wydział Nauk Społecznych 
Instytut Ekonomii i Zarządzania 
 
Streszczenie 
Menedżerowie planujący kampanie marketingu społecznie zaangażowanego stają przed wyborem partnera spo-
łecznego. Wybór taki jest szeroki, bowiem organizacje nienastawione na zysk chętnie przystają na współpracę. 
Powstaje więc pytanie, której jednostce należy udzielić wsparcia? Dotychczas przeprowadzone badania sugerują, 
że istotnym czynnikiem może być tutaj stopień dopasowania beneficjenta kampanii do firmy. Jednak wyniki 
wspomnianych badań są rozbieżne. Wykorzystując technikę meta-analizy w pracy podjęto próbę ustalenia aktu-
alnego stanu badań w tym zakresie. Uzyskane wyniki pokazują, że znaczenie dopasowania jest większe, wtedy 
gdy firma udzielając pomocy angażuje się w aktywną współpracę niż w sytuacji, gdy przekazywana jest tylko 
darowizna.  
 
Abstract 
Managers developing cause-related marketing campaigns (CRM) face the issue of charity selection. The range 
of possibilities is wide, since not-for profit organizations are keen on cooperation with firms. Thus arises the 
question, which organization should be supported. Marketing literature shows that the key criteria is company-
cause congruence, however research results are not unanimous. Using meta-analysis this paper aims at identify-
ing factors moderating the impact of company-cause congruence on CRM outcomes. The results show that com-
pany-cause congruence plays a more important role when a firm actively cooperates with a charity than the help 
is limited to donations. 
 
Słowa kluczowe: marketing społeczny, marketing społecznie zaangażowany, partnerstwo firmy z organizacją 
dobroczynną, meta-analiza 
 
Key words: social marketing, cause-related marketing, company-cause alliance, meta-analysis  
 

Wstęp 

 Planując kampanie marketingu społecznie zaangażowanego menedżerowie stają przed 

wyborem organizacji dobroczynnej, która ma zostać beneficjentem udzielanej pomocy. Moż-

liwości wyboru są praktycznie nieograniczone. Organizacje dobroczynne bowiem, chętnie 

przyjmują wszelką pomoc. Pojawia się więc ważne pytanie, komu udzielić wsparcia? Którą 

organizację wybrać na partnera kampanii? Odpowiedzi na wspomniane pytania nie należą do 

łatwych bez względu na to, z jakiego punktu widzenia są rozpatrywane. Dla potrzeb niniej-

szego artykułu przyjęto perspektywę firmy, która traktuje społeczne zaangażowanie jako 

czynnik wspomagający realizację celów marketingowych. 

 Problem doboru organizacji dobroczynnej do programu społecznego nie jest oczywi-

ście nowym zagadnieniem. W literaturze przedmiotu odnajdujemy wyniki licznych badań na 

ten temat. Wspólnym ich mianownikiem jest dopasowanie organizacji dobroczynnej do 
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przedsiębiorstwa. Jednak uzyskane do tej pory wyniki nie są jednoznaczne. Istnieją zarówno 

badania wskazujące istnienie pozytywnego, negatywnego, jak i neutralnego związku między 

dopasowaniem organizacji dobroczynnej do firmy a efektami kampanii marketingu społecznie 

zaangażowanego. Pojawia się więc pytanie, czy wybierając beneficjenta kampanii marketingu 

społecznie zaangażowanego należy rzeczywiście brać pod uwagę stopień jego dopasowania 

do firmy, czy może, nie ma to większego znaczenia i lepiej jest skoncentrować się na innych 

aspektach kampanii społecznej? 

 W celu udzielenia odpowiedzi na sformułowane pytanie, w pierwszej kolejności do-

konano krytycznej analizy dotychczasowych prac i wyprowadzono hipotezę. Następnie omó-

wiono zastosowaną metodę badawczą i przedstawiono uzyskane wyniki.  

 
Znaczenie dopasowania w marketingu społecznie zaangażowanym - rozważania teore-

tyczne 

 Dokonując analizy aktualnego stanu badań warto w pierwszej kolejności przedstawić 

co dokładnie badacze rozumieją pod pojęciem dopasowania. Generalnie przez dopasowanie 

rozumie się postrzegany przez konsumentów stopień podobieństwa lub dopełniania się mię-

dzy problemem społecznym a marką (Lafferty 2007). Dopasowanie takie bądź jego brak mo-

że wynikać z różnych czynników. Do najczęściej wymienianych zalicza się podobieństwo 

przedmiotów działalności partnerów realizujących kampanię społeczną oraz posiadanie 

wspólnych odbiorców (np. Ellen, Mohr i Webb, 2000). Do innych czynników, które mogą 

stanowić podstawę dopasowania zalicza się także możliwość wykorzystania kompetencji fir-

my w działalności organizacji dobroczynnej (np. Simmons i Becker-Olsen, 2006). 

 Badacze upatrujący korzyści w wysokim stopniu dopasowania organizacji dobroczyn-

nej do firmy zauważają analogię w stosunku do badań na temat rozszerzania marek i tworze-

nia partnerstw między markami. Podczas takich badań wykazano, że pozytywne cechy jednej 

marki mogą zostać przeniesione na markę towarzyszącą (Pracejus i Olsen, 2004). W przypad-

ku programów społecznych tym co zyskuje marka produktu jest skojarzenie z udzielaniem 

pomocy, wywołujące przychylność konsumentów (Hoeffler i Keller, 2002). 

 Wyjaśniając korzystny wpływ dopasowania na efekty kampanii marketingu społecznie 

zaangażowanego badacze odwołują się do teorii spójności oraz teorii atrybucji. Zgodnie z teo-

rią spójności lepiej utrwalają się w pamięci i szybciej odświeżają podobne informacje. Ozna-

cza, to, że im nowa informacja lepiej pasuje do pozostałych tym silniejszy powstanie związek 

i łatwiej będzie odświeżany w przyszłości (Lafferty, 2007). 

 Jeśli chodzi o wyjaśnienie korzystnego oddziaływania dopasowania na gruncie teorii 
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atrybucji, to wykazano, że kampanie w których istnieje silny związek między firmą a organi-

zacją dobroczynną mają to do siebie, że konsumenci mniej wnikliwie rozpatrują takie kampa-

nie i są wobec nich mniej krytyczni. Niedopasowanie organizacji dobroczynnej do firmy ak-

tywuje krytyczną uwagę konsumentów, co w konsekwencji negatywnie oddziałuje na ocenę 

firmy oraz intencję do zakupu (Becker-Olsen, Cudmore i Hill, 2006). 

 Wysoki poziom dopasowania organizacji dobroczynnej może również wywoływać 

niekorzystne rezultaty. Menedżerowie wskazują, że jeśli firma wspiera związaną ze swoim 

przedmiotem działalności organizację dobroczynną, to konsumenci mogą uznać, że firma 

pomaga jedynie po to, aby zwiększyć swoje dochody. W dalszej kolejności takie przekonania 

mogą niekorzystnie wpływać na reakcje konsumentów wobec firmy oraz jej produktów (Dr-

umright, 1996). Dobrym potwierdzeniem takich przypuszczeń są wyniki uzyskane przez Yo-

on, Gurhan-Canli i Schwarz (2006). Wymienieni badacze wykazali, że dopasowanie proble-

mu społecznego do firmy o negatywnej reputacji zwiększa jeszcze nieufność wobec takiej 

jednostki i może pogarszać jej ocenę. 

 Rozpatrując krytycznie wyniki dotychczasowych badań trzeba zauważyć, że skupiano 

się w nich, przede wszystkim na sposobie przetwarzania informacji przez konsumentów. Po-

mijano natomiast to, że dopasowanie między firmą a jej partnerem społecznym może wpły-

wać na postrzeganą efektywność współpracy. 

 Efekty społecznego zaangażowania firmy są jednym z kluczowych czynników mają-

cych wpływ na ocenę takiej aktywności, ocenę firmy oraz reakcje wobec niej konsumentów 

(np. Yoon, Gurhan-Canli, Schwarz, 2006). Literatura z zakresu zarządzania wyraźnie pokazu-

je, że rezultaty programów społecznych są wyższe, gdy jednostka angażuje się w rozwiązy-

wanie problemów ściśle związanych z domeną jej działalności (Porter i Kramer, 2006). Takie 

„zdroworozsądkowe podejście” widoczne jest również w opiniach konsumentów. Ha-

ley (1996) na podstawie serii wywiadów doszedł do wniosku, że przy ocenie współpracy fir-

my z organizacją dobroczynną istotne znaczenie dla konsumentów ma między innymi logicz-

ność takiego związku oraz kompetencje firmy. Można się więc spodziewać, że dopasowanie 

między partnerami kampanii będzie pozytywnie oddziaływać na ocenę takiego projektu nie 

tylko ze względu na łatwość przetwarzania informacji ale również ze względu na efekt syner-

gii jaki może zachodzić wtedy, gdy firma wykorzystując swoje kluczowe umiejętności anga-

żuje się w pomoc organizacji dobroczynnej. Pojawia się tutaj jednak ważne pytanie, czy we 

wszystkich przypadkach kampanii realizowanych przez dopasowanych partnerów zachodzi 

efekt synergii? 

 Szukając odpowiedzi na tak postawione pytanie warto nawiązać do istoty marketingu 
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społecznie zaangażowanego. Centralnym punktem kampanii marketingu społecznie zaanga-

żowanego jest darowizna przekazywana na szczytny cel (Varadarajan i Menon, 1988). Za 

każdym razem, gdy konsument dokonuje zakupu, firma zobowiązuje się do przekazania pew-

nej kwoty na rzecz partnera społecznego kampanii. Tym co trafia do organizacji dobroczynnej 

jest więc określona kwota środków pieniężnych. Bez względu na to czy darowizna pochodzi 

od dopasowanej, czy niedopasowanej firmy jej użyteczność jest taka sama. Nie ma wiec  

w tym przypadku miejsca na żaden efekt synergii. 

 Jednak współczesne przedsiębiorstwa nie ograniczają się jedynie do przekazywania 

darowizn. Realizowane kampanie często przeradzają się w przedsięwzięcia, podczas których 

firma wspomaga organizację dobroczynną bazując na umiejętnościach swoich pracowników 

oraz kluczowych zasobach. W takim przypadku należy spodziewać się, że korzyści wynikają-

ce z dopasowania będą większe. Ich źródłem będzie nie tylko łatwość przetwarzania informa-

cji ale również, a może przede wszystkim, postrzegane, wyższe efekty współpracy dopasowa-

nych organizacji. 

 Mając na uwadze dokonane powyżej rozważania przyjęto hipotezę, że dopasowanie 

organizacji dobroczynnej do przedsiębiorstwa silniej oddziałuje na efekty kampanii marketin-

gu społecznie zaangażowanego wtedy, gdy firma nawiązuje aktywną współpracę z organiza-

cją dobroczynną niż w sytuacji gdy przekazywana jest tylko darowizna. 

 

Wykorzystanie metaanalizy w badaniach znaczenia dopasowania w marketingu spo-

łecznie zaangażowanym 

 W celu zbadania wpływu dopasowania między firmą a organizacją dobroczynną na re-

zultaty kampanii marketingu społecznie zaangażowanego zastosowano metodę metaanalizy. 

Metoda taka powszechnie stosowana jest w naukach medycznych. Jednak jej wykorzystanie 

obserwuje się również na innych polach badawczych. W przypadku badań marketingowych 

przyjmuje się, że metaanaliza wpisuje się w podejście badawcze zorientowane na dowodach. 

Podejście takie polega na integracji wyników dotychczasowych prac, doświadczeń praktycz-

nych przedsiębiorstw oraz preferencji i wartości konsumentów (Sagan, 2009). 

 Rosnąca popularność takiego podejścia jak i samej metaanalizy wynika prawdopo-

dobnie z zapotrzebowania na rzetelne informacje o skuteczności różnych narzędzi wykorzy-

stywanych przez firmy. We współczesnych czasach nie stanowi większego problemu dostęp 

do wyników specjalistycznych badań, zarówno krajowych, jak i zagranicznych. O wiele 

większą trudność sprawia precyzyjne ustalenie aktualnego stanu wiedzy na dany temat. Bada-

cze z różnych części świata podejmują się rozwiązania podobnych problemów. Ich prace są 
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jednak często realizowane w odmienny sposób (Lipsey i Wilson, 2001). W kontekście badań 

marketingowych różnorodność taka wynika między innymi ze stosowania różnych prób ba-

dawczych, typów produktów, różnic kulturowych itp. Zaznaczone różnice między badaniami 

mogą oddziaływać na uzyskiwane wyniki i w rezultacie prowadzić nawet do sprzecznych 

wniosków. 

 Metaanaliza jest metodą dzięki, której można w sposób ilościowy przedstawić wyniki 

pewnej grupy badań. Cechą wyróżniającą tego podejścia jest traktowanie raportów badaw-

czych jako obserwacji. Przedmiotem analizy są tutaj wyniki wcześniejszych badań wyrażone 

w formie ilościowej, na przykład jako korelacje czy różnice między średnimi. Na podstawie 

takich danych oraz dodatkowych informacji opisujących wcześniejsze wyniki oblicza się tzw. 

„wielkości efektu”, a następnie poszukuje wśród nich prawidłowości (Lipsey i Wilson, 2001). 

 Zgodnie z przyjętą procedurą na pierwszym etapie badań zgromadzono zbiór artyku-

łów, w których podejmowano zagadnienie dopasowania między firmą (marką) a organizacją 

dobroczynną (problemem społecznym) podczas kampanii marketingu społecznie zaangażo-

wanego. Wyszukując odpowiednie badania przyjęto szeroką definicję marketingu społecznie 

zaangażowanego według Adkins (1999). Zgodnie ze wspomnianym stanowiskiem za marke-

ting społecznie zaangażowany można uznać każdy program prospołeczny, jeśli w jego trakcie 

wykorzystywane są wizerunki firmy oraz organizacji dobroczynnej i przedsięwzięcie takie 

jest korzystne dla wspomnianych jednostek. Zastosowanie wymienionej definicji umożliwiło 

zakwalifikowanie do analizy badań, w których zaangażowanie firmy obejmowało nie tylko 

przekazanie darowizn, ale również realizowanych wspólnie działań przez pracowników oby-

dwu organizacji. 

 Do zebrania danych wykorzystano zasoby bazy EBSCO. Pierwsze wyszukiwanie 

prowadzono na podstawie słów kluczowych następujących słów kluczowych: cause market-

ing, cause-related marketing, fi, congruence. W dalszej kolejności poszukiwano odpowied-

nich prac na podstawie cytowanej literatury w odnalezionych wcześniej artykułach. W sumie 

odnaleziono 28 artykułów. Aby możliwe było porównywanie wyników do dalszego etapu za-

kwalifikowano tylko prace, w których badano efekty dopasowania na podstawie porównania 

grupy kontrolnej z grupą eksperymentalną. Dążąc do zapewnienia porównywalności rozpa-

trywano efekty kampanii mierzone z perspektywy ocen takich przedsięwzięć dokonywanych 

przez konsumentów. Ostatecznie do analizy zakwalifikowano 18 badań opublikowanych w 11 

artykułach. W badaniach tych wzięło udział 4150 osób. Ze względu na laboratoryjny charak-

ter badań większość respondentów stanowili studenci (3369 osób). Udział uczestników badań 

z poza środowiska uniwersyteckiego wynosił 18,82%. 
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Znaczenie dopasowania w marketingu społecznie zaangażowanym wyniki badań wła-

snych  

 Zgodnie z metodą metaanalizy w pierwszej kolejności dokonano kalkulacji wielkości 

efektów wpływu. W obliczeniach zastosowano formułę wskaźnika według Hedgesa (Hedges  

i Olkin, 1985, s. 17) Następnie obliczone wielkości efektów wraz z przedziałami ufności na 

poziomie 95% naniesiono na rys. 1. 
 

 
 
Rys 1. Wielkości efektów oraz przedziały ufności dla relacji miedzy dopasowaniem a rezultatami kampa-
nii marketingu społecznie zaangażowanego 
Źródło: wyniki obliczeń własnych; w celu zapewnienia pełnej identyfikacji danych wprowadzono dodatkowe 
oznaczenia dla artykułów zawierających większą ilość informacji wskazując przedmiot działalności firmy lub 
problem społeczny wykorzystany w badaniu: a – handel spożywczy, b – handel produktami budowlanymi, c – 
park rozrywki, d – telefonia komórkowa, e – ochrona przyrody, f – pomoc sportowcom niepełnosprawnym, g – 
antykoncepcja, h – nowotwory, i – produkcja soków, j – produkcja karmy dla zwierząt. 
 

Dane z rys. 1 wskazują, że współczynnik wielkości efektu dla całej próby przyjął wartość 

0,531. Rezultat taki okazał się również istotnie większy od zera (z=14,790, p<0,001). Ozna-

cza, to że dopasowania organizacji dobroczynnej do firmy pozytywnie oddziałuje na rezultaty 

kampanii marketingu społecznie zaangażowanego. Co do siły rozpatrywanego związku, to 

według skali zalecanej przez Cohen (1988), uzyskany współczynnik sugeruje istnienie związ-

ku o średniej wielkości. 
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Na rys. 1 dostrzegamy również znaczne rozbieżności między efektami wpływu. Naj-

mniejszą wartość wskaźnika wpływu odnotowano w badaniu Ellen, Mohr i Webb (2000) 

(ES=-0,142, SE=175), natomiast najwyższą wartość zaobserwowano w pracy Simmons  

i Becker-Olsen (2006) (ES=2,288, SE=0,210). Istotne różnice między współczynnikami 

wpływu między poszczególnymi badaniami potwierdza również analiza homogeniczności 

przeprowadzona według formuły Hedgesa i Olkina (Hedges i Olkin, 1985, s. 20-21). Obli-

czona statystyka przyjęła wartość 249,030 przy 17 stopniach swobody. Zakładając rozkład 

Chi-kwadrat dla wymienionej funkcji, uzyskany wynik potwierdza istotność różnic między 

współczynnikami wpływu. 

 Na kolejnym etapie analizy dokonano weryfikacji postawionej hipotezy badawczej.  

W tym celu podzielono badania na dwie grupy. Do pierwszej z nich zaliczono prace, z opisu 

których wynikało, że respondenci zostali poinformowani o tym, że firma przekazuje jedynie 

darowiznę na szczytny cel. Natomiast w drugiej grupie znalazły się artykuły, w których firma 

nie ograniczała się jedynie do przekazywania darowizn. W dalszej części badań obliczono 

współczynniki wpływu dla obydwu grup i porównano istotność różnic między wielkościami 

efektów dla obydwu grup według techniki opisanej przez Lipsey’a i Wilsona (2001). 

 Uzyskane wyniki pokazały, że zarówno w grupie gdzie przekazywano tylko darowi-

znę (ES=0,450; z=10,512; p<0,001) jak i w grupie, w której pomoc polegała na aktywnej 

współpracy (ES=0,718; z=10,963; p<0,001) wielkości efektów były dodatnie, oraz istotnie 

większe od zera (rys. 2). Zgodnie z postawioną hipotezą wielkość efektu dopasowania  

w przypadku podejmowania aktywnej współpracy okazała się istotnie silniejsza niż w sytu-

acji, gdy przekazywana była sama darowizna (Q(1)=11,680; p=0,001).  

 

 
Rys. 2. Efekty wpływu dopasowania między firmą a organizacją dobroczynną dla darowizny i aktywnej 
współpracy 
Źródło: wyniki obliczeń własnych. 
 
 



 886 

Podsumowanie  

 Uzyskane wyniki pokazują, że dopasowanie organizacji dobroczynnej do firmy pozy-

tywnie oddziałuje na reakcje konsumentów wobec kampanii marketingu społecznie zaanga-

żowanego. Jednak znaczenie tego dopasowania nie w każdej sytuacji jest takie samo. Jeśli 

udzielona przez firmę pomoc polega tylko na przekazaniu darowizny, to wpływ taki jest istot-

nie mniejsze niż w sytuacji, kiedy firma w ramach udzielanej pomocy angażuje się w realiza-

cję wspólnych przedsięwzięć, udostępniając swoje zasoby oraz czas pracowników. Wyniki 

takie potwierdzają trafność rozważań teoretycznych i przyjętej hipotezy badawczej. 

 Poza znaczeniem teoretycznym, osiągnięte wyniki mają także implikacje praktyczne. 

Mając na uwadze dążenie do wyższych efektów menedżerowie powinni wybierać na partne-

rów w kampaniach marketingu społecznie zaangażowanego organizacje, z którymi łączy je 

przedmiot działalności, rynek lub kompetencje. Wybierając w ten sposób beneficjentów moż-

na uzyskać lepsze efekty kampanii, szczególnie wtedy, gdy planowana jest realizacja wspól-

nych działań. W przypadku przekazywania samych darowizn dopasowanie także przynosi ko-

rzyści, wynikają one jednak tylko ze sposobu przetwarzania informacji. Trzeba w tym miej-

scu zauważyć, że pracownicy działów marketingu powinni zdawać sobie sprawę z tego, że 

pozytywny wpływ dopasowania na łatwość zapamiętywania, przypominania sobie i poziom 

sceptycyzmu jest ograniczony i w naturalny sposób będzie prawdopodobnie zanikać wraz  

z rosnącą wiedzą konsumentów o kampanii (Singh, Kristensen i Villaseñor, 2009). Przekazu-

jąc same darowizny nie należy więc traktować dopasowania jako warunku koniecznego do 

sukcesu. Natomiast, w przypadku aktywnego niesienia pomocy korzyści z dopasowania wy-

dają się być trwałe, bowiem ich źródłem jest efekt synergiczny, który może mieć miejsce, gdy 

współpracują ze sobą uzupełniające się jednostki. 
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