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Wykorzystanie dzialan Corporate Social
Responsibility (CSR) w kreowaniu lojalnosci klienta

Wstep

Przed firmami funkcjonujacymi na dzisiejszym rynku stoi wiele wyzwan
zwigzanych z dynamika zmian, jakie na nim zachodza. Z jednej strony rosnace
oczekiwania klienta, z drugiej wymagajacy rynek partneréw biznesowych powo-
duja, iz kazdy dzien niesie za soba wymagania, ktére dla wielu podmiotow sa
bardzo trudne do spehienia, czgsto wrecz niestety niemozliwe. Jednak sg firmy,
ktore od samego poczatku swojego funkcjonowania skupione sg na stworzeniu
strategii wymagajacych od nich pelnego zaangazowania w swoje dzialanie i stalg
obserwacje rynku. Dla nich warunki rosngcych oczekiwan to nie zagrozenie, ale
mnogos$¢ szans skutecznego funkcjonowania. Pierwszym i najwazniejszym punk-
tem odniesienia beda zawsze oczekiwania klientow.

Jednak dzisiejszy klient nie oczekuje juz wylacznie samego produktu dosko-
nalej jako$ci. Chce znacznie wigcej, chee ciaglego zainteresowania, ale pragnie
rowniez statej stymulacji do dziatania. Jednak wielo$¢ produktéw bedgcych w sto-
sunku do siebie substytutami powoduje, ze klienci bardzo czesto maja powazne
trudnosci w wybraniu jednej wlasciwej oferty i pozostanie jej wiernymi — dlatego
wlasnie, miedzy innymi, spada wspotczynnik klientow lojalnych. Z drugiej stro-
ny firmy staraja si¢ podjac¢ absolutnie wszystkie mozliwe dziatania zmierzajace
ku temu, by lojalno$¢ klienta kreowac. Doskonale bowiem zdaja sobie sprawe
z tego, jaka wartoscig jest klient lojalny. Stanowi on Zrédto wiedzy o produktach
firmy, ktora to wiedzg bardzo chetnie dzieli si¢ z organizacja, to w koncu on i jego
zachowanie, potrzeby, oczekiwania wskazg dalsze $ciezki rozwoju firmy. Staje
si¢ on najlepszym medium przekazujacym wiedzg o produkcie, jego uzyteczno-
$ci, warto$ciach rynkowych, inspirujgc tym samym innych klientoéw do dziatania.

Dlatego wtasnie firmy tak chetnie podejmuja zabiegi komunikacyjne maja-
ce na celu kreowanie lojalnosci klienta. Musimy jednak pamigtac, iz to starania
dhlugookresowe i nastawione nie tylko na zmiang dotychczasowych postaw klienta,
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ale przede wszystkim na zbudowanie silnego podtoza emocjonalnego, ktore po-
laczy klienta z firma/marka. Rynek pokazuje jednak, ze samo zaangazowanie
w standardowe dziatania komunikacyjne to odrobing za mato z punktu widzenia
klienta. Oczekuje on realnego zainteresowania firmy problemami istotnymi nie
tylko dla niego, ale coraz czg$ciej dla catego spoteczenstwa.

Doskonale w te oczekiwania wpisuje sie Corporate Social Responsibility
(CSR). Bardzo dynamiczny rozwoj tego typu dziatan, kreatywno$¢ ich rozwigzan
oraz skuteczno$¢ potwierdzona przyktadami rynkowymi powoduja, ze swietnie
wpisuja si¢ one wlasnie w dziatania skupione na kreowaniu lojalnosci klienta.
Swiezo$¢ problematyki oraz jej dynamika spowodowaly, iz kwestia ta stata sie
tematem niniejszego wywodu.

Celem ma by¢ wskazanie, w jaki sposob firmy buduja relacje lojalnosciowe
z klientem, wykorzystujac dziatania wlasnie z zakresu CSR. Rozwazania teore-
tyczne uzupetnione zostana o obserwacje wtasne autorki, czyli studia przypadkow
firm, ktore prowadza dziatania z zakresu CSR 1, co wigcej, traktuja je jako staty
element swoich poczynan rynkowych.

CSR, czyli czym jest spoleczne zaangazowanie biznesu

Obserwujac rzeczywisto$¢ gospodarcza zauwazymy, ze coraz wigcej firm de-
klaruje swoje silne zaangazowanie w problemy spoteczne rynkow, na ktorych
funkcjonuja i co najwazniejsze komunikuja to w sposob, ktory jasno pokazuje,
iz nie jest to tylko chwilowa moda, ale odpowiedzialne dziatanie majace na celu
niemal catkowite uporanie si¢ z danym problemem. Popularnos$¢ spolecznej od-
powiedzialnosci firmy (CSR) w dzisiejszym $wiecie biznesu mozna ttumaczy¢
przede wszystkim rosnacg presjg ze strony interesariuszy i opinii publiczne;j'.

Czym wiec jest CSR? Pojecie to okazuje si¢ bardzo kontrowersyjne z punk-
tu widzenia jego zdefiniowania. Pojawia si¢ wiele gltosow, ktore optuja za uje-
ciem dziatan CSR jako tych, ktore wchodza wytacznie w sktad narzedzi komu-
nikacyjnych firmy, dla innych z kolei jest to konkretna strategia firmy, a moze
i nawet cata filozofia zarzadzania nig, wyznaczajaca dalsze kroki dziatania po-
dejmowane przez dang organizacje. Wsrod sceptykow znajduja si¢ i tacy, ktorzy
CSR postrzegaja wytacznie jako fanaberie firmy obliczona na chwilowy i, ich
zdaniem, bardzo ulotny efekt. Dlatego wtasnie uzasadnione wydaje si¢ pochy-
lenie nad roznorodnymi podejéciami do tego pojecia. Wedtug Wikipedii CSR, to
koncepcja, w ktorej przedsiebiorstwa na etapie budowania strategii dobrowolnie

' G. Aniszewska, CSR a kultura organizacyjna, ,,Marketing i Rynek” 2010, nr 12.
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uwzgledniaja interesy spoteczne i ochrong srodowiska, a takze relacje z rozny-
mi grupami interesariuszy. Zgodnie z tym podejsciem, bycie odpowiedzialnym
nie oznacza tylko spelniania przez organizacje biznesowe (przedsigbiorstwa)
wszystkich wymogow formalnych i prawnych, ale oprocz tego réwniez zwigk-
szone inwestycje w zasoby ludzkie, w ochrone $rodowiska i relacje z interesa-
riuszami, ktorzy moga mie¢ faktyczny wptyw na efektywnos¢ dziatalnosci go-
spodarczej tych organizacji oraz ich innowacyjnosé. Zatem wydatki tego rodzaju
nalezy traktowac¢ jako inwestycje 1 zrodto innowacji, a nie jako koszt, podobnie
jak w przypadku zarzadzania jako$cig®. Komisja Europejska definiuje CSR jako
styl zarzadzania przedsi¢biorstwem polegajacy na wigczaniu kwestii spotecznych,
srodowiskowych, etycznych i dotyczacych praw cztowieka do dziatan bizne-
sowych i strategii, we wspotpracy z interesariuszami®. Definicja CSR wg ISO
Guidance Standard on Social Responsibility — ISO 26000: 2010 to odpowiedzialnosé¢
organizacji za wplyw jej decyzji i dzialan na spoteczenstwo i srodowisko, poprzez
przejrzyste i etyczne zachowanie, ktore przyczynia si¢ do zréwnowazonego
rozwoju, wilaczajac zdrowie i dobrobyt spoteczenstwa, uwzglednia oczeki-
wania interesariuszy (osob lub grup, ktore sa zainteresowane decyzjami badz
dziataniami organizacji), jest zgodne z majacym zastosowanie prawem i spojne
z migdzynarodowymi normami zachowania oraz wprowadzone w catej orga-
nizacji i praktykowane w jej dziataniach w obrebie jej strefy wplywow*.

Przedsigbiorstwo, ktore planuje wdrozenie dziatan z zakresu CSR, musi mie¢
swiadomosé, iz staje przed powaznym wyzwaniem, poniewaz jest to droga, z kto-
rej nie ma odwrotu. Firma moze zajac si¢ realizowaniem dzialan CSR w czterech
glownych obszarach:

1. Rynek. Tutaj interesariuszami sg konkurenci, klienci, czasem réwniez do-
stawcy. Firma swoim dziataniem rozwija catg branze, sektor. Podnoszac standar-
dy, podnosi jednoczes$nie swiadomo$¢ marek.

2. Miejsce pracy. Dziatania sg tym razem kierowane w strong pracowni-
kéw. Komfort ich pracy przektada sie nie tylko na jako$¢, motywacje, ale i ogdlne
wrazenie o firmie. Lojalny pracownik pomoze nam zbudowac¢ lojalnego klienta.

3. Spoleczenstwo. Celem dziatan tu podejmowanych jest przede wszystkim
poprawa jakosci zycia, ale i bezpieczenstwa spoteczenstwa.

4. Srodowisko. Nurt zielonego marketingu jest bardzo silny. Rosnaca $wia-
domos¢ ekologiczna powoduje, iz sami klienci skupiajg si¢ w swoich poszuki-

2 http:/www.pl.wikipedia.org/wiki/Spo%C5%82eczna_odpowiedzialno%C5%9B%C4%87 _
biznesu [dostep: 30.04.2013].

3 http://www.asbiznesu.pl/index.php?option=com_content&view=article&id=51&Itemid=72
[dostep: 21.03.2013].

4 http://www.grupazywiec.pl/csr/definicje-csr.html [dostep: 21.03.2013].
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waniach produktéw na markach, ktore dbaja o ekologi¢ 1 czynig z tego swoj
atut.

Tym, co jest wspodlne dla wszystkich definicji CSR i obszarow, w jakich moze
by¢ on wykorzystywany, jest podkreslenie w nich roli, jaka odgrywajg interesa-
riusze i jak wazne jest to dziatanie z punktu widzenia nie tylko interesu firmy, ale
iich wlasnie.

Dlatego tak znaczaco istotne wydaje si¢ odpowiednie kreowanie kontaktow
z klientami. To dzigki takiemu dialogowi mozna w jasny i bardzo naturalny spo-
sob komunikowaé wartosci i1 cele organizacji, a przeciez CSR sktada si¢ miedzy
innymi wlasnie na system wartosci danej organizacji. Niezbedne wydaje si¢ wigc
polaczenie CSR z CRM. Te dwie filozofie skupione wokoét jednego celu, jakim,
w przypadku tego wywodu, jest kreacja lojalnosci klienta, wydaja si¢ optymalny-
mi sposobami jego osiggania. Co wigcej, spoteczne zaangazowanie biznesu nie
mogtoby funkcjonowaé na optymalnym poziomie, gdyby wlasnie nie zarzadzanie
relacjami. To dzigki temu organizacja ma szasn¢ pozna¢ dokladnie interesariuszy
oraz wyselekcjonowac problemy, ktore sg najbardziej dotkliwe spotecznie.

Wykorzystanie Customer Relationship Management

Customer Relationship Management (CRM) najczgSciej uzywany jest
w znaczeniu terminu informatycznego, odnoszacego si¢ do oprogramowania po-
zwalajacego firmie prowadzi¢ interakcje z klientami w sposob zorganizowany
i ciagly. Pracownicy firmy dzigki tej technologii maja dostep do informacji na
temat dotychczasowych zachowan klienta, jego zakupow, preferencji, wymagan.
Spojrzmy jednak na CRM przez pryzmat jego roli w kreowaniu trwatych, opar-
tych na zaufaniu i lojalnosci kontaktow z klientem. CRM to strategia biznesowa,
polegajaca na takim dobieraniu i zarzadzaniu klientami, aby optymalizacja ich
wartos$ci byta mozliwa w dlugim okresie. Wymaga zaadaptowania filozofii i kul-
tury skupionej na kliencie, co wspiera skuteczne procesy marketingu, sprzedazy
i obstugi klienta. Aplikacje CRM moga wesprze¢ efektywne zarzadzanie relac-
jami z klientami, pod warunkiem, ze firma ma wtasciwe przywodztwo, strategie
i kulture®. To, co taczy definicje CRM i wczesniej przytoczone definicje CSR, to
przede wszystkim pojecie osoby klienta i wskazanie na to, jak niezmiernie istotne
dla funkcjonowania firmy jest odpowiednie zachowanie w stosunku do niego.
Dodatkowo podkresla si¢ dtugofalowos¢ dziatan wykorzystujagcych CRM i CSR.

> www.masterplan.com.pl [dostep: 21.03.2013].
¢ www.CRMGuru.com [dostep: 21.03.2013].
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Filozofia Customer Relationship Management ustawia marketing, rozumiany
jako zarzadzanie popytem, w roli kreatora caltej dzialalnosci danej organizacji.
Kto6z, jak nie osoby odpowiedzialne za sterowanie naszym rynkiem, jest predyspo-
nowany do okres$lenia, jakie produkty i komu oferowac, w jaki sposob zwiekszy¢
lojalnos¢ klientow i jak dotrze¢ do nowych. Dlatego wtasnie marketing powinien
mie¢ informacje, ktora pozwoli obshuzy¢ kazdego klienta indywidualnie, zapew-
ni¢ mu komfort i poczucie bezpieczenstwa’. Jednoczesnie nalezy tu wspomnie¢
o bardzo waznym aspekcie wykorzystywania CRM w praktyce.

Zaleta CRM polega na tym, zZe nie jest zarezerwowany wytacznie dla korpo-
racji o powaznych zasobach finansowych, ktore moga przeznaczy¢ na inwestycje
w nowoczesne systemy informatyczne. Niekwestionowanym walorem CRM jest
fakt, iz moze go stosowac kazdy, kto zdaje sobie sprawe z tego, jak ogromng
role on odgrywa. Gdzie w CRM jest miejsce na CSR? Okazuje si¢, iz CSR moze
peti¢ wiele funkcji w ramach zarzadzania firmg opartego na budowaniu relacji
z klientem. Podstawa funkcjonowania CRM jest tworzenie baz danych klientow
i zarzadzanie nimi w sposob, ktory gwarantuje kreowanie silnych zwigzkéw. To
wlasnie one stanowig podstawe pozniejszych kontaktow firma — klient. Jak juz
wczesniej wspomniano, CSR ma na celu wspomoc budowanie odpowiednich re-
lacji (m.in. lojalno$ciowych) z klientami poprzez, z jednej strony, zaangazowanie
samej firmy, z drugiej, zaangazowanie klienta w pewng aktywnos$¢.

Nalezy bowiem pamigtac, iz CSR inicjowany przez dang organizacj¢ w ujeciu
relacyjnym powinien wywotywac reakcj¢ u swoich adresatow. Reakcja ta wielo-
krotnie polega na czynnym ich wspotuczestniczeniu w konkretnych kampaniach.
Jednym z przyktadow tego typu dziatania moze by¢ coroczna akcja marki Zywiec
,Posadz dalej” w ramach programu ,,Po stronie natury”. To unikatowy wieloletni
sojusz lideréw z réznych sektorow na rzecz przyrody. W ramach programu od
roku 2009 z powodzeniem wspotpracuja ze sobg instytucja panstwowa — Lasy
Panstwowe, organizacja pozarzadowa — Fundacja Nasza Ziemia oraz organizacja
biznesowa — Zywiec Zdr6j SA. Kazda ze stron wnosi do niego wyjatkowa wiedze,
doswiadczenie i wkiad praktyczny lub finansowy. W ramach ,,Po stronie natury”
organizowana jest coroczna akcja sadzenia miliona drzew w Beskidzie Zywiec-
kim oraz ogdlnopolski konkurs grantowy na projekty ekologiczne odpowiada-
jace na potrzeby lokalnych spotecznosci. W pierwszych dwoch latach program
funkcjonowat pod nazwa ,,Moje silne drzewo”. Zadaniem ,,Po stronie natury” jest
zwrdcenie uwagi Polakow na problem ochrony srodowiska naturalnego i potrzebe
dbania o nie. Do programu moze przylaczy¢ si¢ kazdy, kto chce zrobi¢ co$§ dobre-
go dla przyrody i dobrze si¢ przy tym bawi¢. Dotychczasowe dziatania przyczy-

7 M. Zachara, CRM i nowoczesny marketing, ,,Modern Marketing” 2000, nr 3.
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nity si¢ procesu odnawiania Puszczy Karpackiej — 4 milionami drzew obsadzono
obszar o powierzchni ponad 715 ha. W ramach konkursu grantowego, tacznym
naktadem ponad p6t miliona ztotych dofinansowano do tej pory 89 projektéw pro-
ekologicznych®. Nalezy pamigtac, iz program ten opiera si¢ na bardzo powaznym
zaangazowaniu klientow. Sa to kampanie o charakterze spotecznym, w ktorych
znane postaci, np. Sebastian Karpiel-Bulecka, zapraszajg do wspotuczestniczenia
w nich informujac, jak ogromny wptyw na ekologi¢ bedzie miato zachowanie
klienta i jego decyzja zakupowa. W efekcie wybierajac produkt dana osoba staje
si¢ cze$cia czego$ naprawde waznego 1 ma poczucie, ze pienigdze sg reinwesto-
wane w srodowisko, tym samym ona sama przyczynia si¢ do jego ratowania.
Taki element wspottworzenia pewnych niezwykle istotnych wartosci powoduje,
iz klienci czuja si¢ bardzo dobrze, co wigcej, bardzo pozytywnie odbierajg firme,
ktora angazuje ich w tego rodzaju dziatania — maja poczucie, ze firma faktycznie
o nich dba i to dtugofalowo, a do tego, co wazne, nie jest nastawiona wylacznie
na generowanie zysku. CSR daje bowiem mozliwo$¢ tworzenia przezy¢ i jako taki
stanowi doskonate podtoze do relacji lojalnosciowych. Tego typu dziatania podej-
mowane przez firmy w wigkszosci wypadkdéw nie sa wylacznie efektem mody na
dziatania prospoteczne, ale waznym elementem strategii firmy. Posiadanie lojal-
nych klientow, w dluzszym okresie warunkuje czgsto obecnosé¢ firmy na rynku.

Problem wielu firm nadal polega na braku umiej¢tnosci odnalezienia si¢ na
rynku globalnym. To wiasnie, migdzy innymi, dla nich gwarantem sukcesu moze
stac si¢ wykorzystanie CSR jako dziatan o charakterze lokalnym, jednak wptywa-
jacych na rynek globalnie. Szczegélnie w poczatkowym etapie majacym na celu
inicjowanie kontaktow z klientem dziatania takie sg niezwykle wazne, a inwesty-
cja w nie wydaje si¢ nicodzowna.

Mimo ze wydaje si¢ to tak oczywiste, nadal na rynku polskim funkcjonuja fir-
my nie aplikujgce CSR do swoich strategii. Dlaczego dziatania te wydaja si¢ przez
wielu postrzegane jako zarezerwowane wytacznie dla gigantow rynkowych? Nie-
stety, jedna z przyczyn moze by¢ specyfika samego klienta. Okazuje si¢ bowiem,
iz mimo rosnacej swiadomosci klienta, nadal dokonujac wyboréow kieruje si¢ on
nieco innymi kryteriami, anizeli by$my sobie tego zyczyli. Przyblizmy wigc ten
problem na przyktadzie polskiego klienta.

1. Nadal jeszcze nie zawsze dba on o to, kto mu sprzedaje produkt. Zwraca
uwagg przede wszystkim na ceng, a nie na jakos¢ produktu. Nie oznacza to jednak
absolutnie, iz firmy pozostawiaja ten problem samemu sobie. Klient ma mie¢ po-
czucie jak duze znaczenie dla otaczajacego go Swiata majg jego wlasne codzienne
decyzje zakupowe, a cena musi by¢ zrownowazona jakoscig.

§ http://www.zywiec-zdroj.pl/#/4X0X [dostep: 10.02.2013].
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2. Niestety tylko nieliczni konsumenci wybierajg towary lub ustugi kieru-
jac si¢ miejscem ich pochodzenia. Czyli kieruja si¢ tym, czy np. firma, ktora je
produkuje:

e jest uczciwa, dba o klienta?

® troszczy si¢ o ochrone srodowiska?

¢ czy nie popada w konflikt z prawem?’

Optymistyczne jest to, iz globalnie klienci coraz chetniej kupuja produkty
lokalne, co wiecej, firmy staraja si¢ wskazywac na korzysci jakie ptyna wlasnie
z takich wyboréw nie tylko dla klienta, ale i rozwoju catego rynku. Co istotne,
kampanie relacyjne z naciskiem na etyczne aspekty funkcjonowania organizacji
zaczynaja przynosi¢ efekty. Etyka zaczyna mie¢ dla klienta znaczenie, niestety nie
stanowi jeszcze gtownej determinanty wyboru. Dla odmiany, w wysoko rozwi-
nigtych spoteczenstwach konsumenci nie kierujg si¢ tylko jakoscig i ceng towaru,
lecz istotny jest dla nich takze kontekst dziatalnosci danej firmy.

Mimo specyfiki polskiego klienta absolutnie nie nalezy odrzucac¢ idei kre-
owania z nim relacji lojalnosciowych za pomocg CSR. Co wigcej, reprezentowane
przez niego postawy daja pole do dziatania. Moze by¢ to niezwykle inspirujace
dla firm. Skoro ro$nie jego §wiadomos¢ spoteczna, nalezy przede wszystkim ro-
bi¢ wszystko, aby oprawa komunikacyjna, skupiona wokot lojalnosci, opierala sig
takze na CSR. Jak tatwo mozna zaobserwowac, CSR, szczegdlnie profesjonalnie
przygotowany, $wietnie radzi sobie z kreowaniem zainteresowania klienta, pod-
trzymaniem go i w efekcie wypracowaniem jego lojalnos$ci.

Jako przyktad firmy, ktora od samego poczatku wejscia na rynek polski stara
si¢ komponowac swoje strategie wlasnie z narzedzi CSR warto przytoczy¢ marke
IKEA. IKEA przenosi swoje dotychczasowe doswiadczenia z innych rynkéw na
rynek polski. Pewne schematy zachowan klientow na calym $wiecie sg bardzo po-
dobne. Klienci IKEA lubig otaczac si¢ tadnymi funkcjonalnymi meblami. To oso-
by mlode, aktywne, dynamiczne, lubigce zmiany i nowosci. Taki jest klient IKEA.
Firma jednak doskonale zdaje sobie sprawe, iz mimo pewnych podobienstw po-
miedzy klientami na catym $wiecie istnieje mi¢dzy nimi rowniez bardzo wiele
roznic, ktore wpltywaja na ich postgpowanie nabywcze.

Jednak niezmiernie istotnym elementem na catym §wiecie w tej chwili jest
nurt proekologiczny i fakt jak ogromna role moze wywrze¢ na wzajemne relacje
firma — klient. Dziatanie proekologiczne to dziatanie na rzecz spotecznosci glo-
balnej, ale takze lokalnej. To przekazanie informacji klientowi — dbamy o ciebie,
bo jestes dla nas wazny — co wigcej, zalezy nam na twoim dlugookresowym
szczgsciu, dlatego ekologia jest dla nas wazna. IKEA angazuje si¢ w dzialanie

° E. Nowinska, Sponsoring trwaly i dojrzaly, ,,Press” 1999, nr 1.
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na rzecz ekologii, przygotowujac program ,,ckodomek — centrum segregacji”,
jednoczesnie wspiera sfere spoleczng sponsorujac tzw. ekolekcje. Edukowanie od
najmtodszych lat powoduje, iz $wiadomos¢ klientow rosnie wraz z nimi, a dzieci
przenosza rozwigzania, o ktérych dowiedziaty si¢ podczas takich lekcji, na zacho-
wania domowe, tym samym inspirujac catg rodzine do konkretnych postaw. Pota-
czenie marki z kreowaniem odpowiednich zachowan i, co najwazniejsze, wska-
zanie, 1z wartosci, ktore przekazuje IKEA, sg dla marki wazne, jest optymalnym
rozwigzaniem. To wla$nie takie dziatania uwiarygodniaja firme¢ w oczach klienta.

Wracajac do kooperacji CRM i1 CSR, wydaje si¢, ze aby dobrze i $§wiado-
mie zarzadza¢ relacjami z klientami i przekazywaé¢ im komunikaty, ktore stworza
w nich konkretne postawy oparte na lojalnosci w stosunku do marek, wystarczy
stucha¢ tego, co sami chca nam powiedzie¢. Nie mozna jednoczesnie zapominac
o bardzo waznym aspekcie calej sprawy. O ile tradycyjna orientacja marketingo-
wa koncentruje si¢ gtownie na relacjach z nabyweca, to juz wspolczesna orientacja
marketingowa uwzglednia wagg catoksztattu relacji firmy z r6znymi podmiotami
otoczenia. Obok nabywcdw wazng role w zakresie skutecznosci dziatania firmy
odgrywaja bowiem dostawcy, odbiorcy nabywcow, konkurenci oraz inne pod-
mioty ksztattujace reguly gry na rynku'®. Jak wigc budowac te relacje oparte na
kreowaniu lojalnos$ci?

Proces budowania lojalnosci klienta

Zwiazek migdzy zadowoleniem a lojalno$cig i pozostaniem klienta ma bar-
dzo luzny charakter. Zadowolenie to poczucie klienta, Ze jego oczekiwania zo-
staly spelnione. Ze wskaznikow zadowolenia niestety nie wynika, jak wysokie
(niskie) byly te oczekiwania. Samo zadowolenie jest co prawda warunkiem lo-
jalnosci, ale jej niestety nie gwarantuje. O ile zadowolenie jest poczuciem, to juz
lojalnos¢ jest zbiorem zachowan, ktore wigzemy z ponownym zakupem produktu
lub ustugi, zakupem innych produktow firmy, rekomendowaniem firmy innym.

Najbardziej przyziemnym celem niemal wszystkich dziatan prolojalnoscio-
wych jest przywigzanie klienta do marki po to, by rzadziej siggat po produkty
konkurencji, ale, co najwazniejsze — nalezy budowac emocje i przezycia, to one
bowiem stanowig bazg lojalnosci. Takie spojrzenie niestety jest proste i bezuzy-
teczne. Sedno bowiem tkwi w umiejetnym przeprowadzeniu konsumenta przez
pewien proces, ktory spowoduje zmiang charakteru jego relacji z nasza marka''.

10" K. Fonfara, Marketing partnerski na rynku przedsigbiorstw, PWE, Warszawa 1999.
I J. Otfinowski, Po szczeblach drabiny lojalnosci, ,Marketing Serwis” 1999, nr 6.
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Zaczynamy od chwili, kiedy klient po raz pierwszy spotyka si¢ z marka — nie
wie 0 niej prawie nic, nie uswiadamia sobie korzysci, jakie moglby odnies¢ w wy-
niku jej zakupu, jednym stowem nie ma jeszcze powodu, dla ktorego miatby pod-
jac decyzje o jej nabyciu. Takiego klienta nazywamy zazwyczaj ,,podejrzanym”. To
etap, na ktorym firmy najczesciej wykorzystuja klasyczne srodki komunikacji. To
doskonaly moment, by juz poinformowac klienta o dziataniach CSR podejmowa-
nych przez firme. Kolejny etap to ,,kandydat”. To stadium, w ktérym zaczyna si¢
stosowa¢ w stosunku do klienta dziatania BTL. Na tym etapie firmy najczgsciej roz-
poczynaja ,.rekrutacje”. Te dzialania moga, ale nie musza, przynie$¢ oczekiwany
efekt, dlatego tak wazne jest dobre przygotowanie tego etapu, gdyz to wlasnie on
zadecyduje o powodzeniu catosci programu. Chetnie wykorzystywany jest tu sam-
pling, chodzi bowiem o to, aby klient sprobowat naszego produktu. Perfekcyjna
informacja o zaangazowaniu w CSR wzbogaca probke, nadajac jej wymiar wyjat-
kowej. Proces ,,rekrutacji” powinno wienczy¢ podanie przez klienta danych, ktore
pomoga w stworzeniu bazy wykorzystanej pézniej w celu nawigzania i utrzymywa-
nia kontaktow. Kolejny etap to ,,nabywca”, czyli kto$ kto juz kilkakrotnie sprébo-
wat lub kilkakrotnie kupit nasz produkt, ale niestety nadal podatny jest na dziatanie
konkurencji. Chetnie stosowanym narz¢dziem jest tutaj program zbierania punktow.
Niestety bardzo czesto uwaza si¢ tego typu dziatania za forme nacisku czy wrecz
probe przekupienia klienta. Jednak jesli jest to czgscia wigkszego projektu, czyli cho-
dzi np. o recycling opakowan po przestaniu ich do firmy, a przy okazji mozliwo$¢
uzyskania nagrody — wtedy klienci uczestniczg bardzo chetnie w tego typu akcjach.

Jesli dotychczasowe dziatania zakonczyly si¢ pomyslnie, mamy do czynienia
z ,,uzytkownikiem”, czyli osobg wykazujaca pewng lojalno$¢, a sama marka stata
si¢ juz istotnym elementem codziennego zycia. Jednym ze sposobow kontaktu
z klientem na tym poziomie jest wydawanie przez firmy biuletynow, specjalnie
dla swoich klientow. Kiedy jestesmy juz pewni, ze ,,uzytkownik” jest pozytywnie
zwigzany z nasza marka, mozemy podja¢ probg wykorzystania go do rekrutacji
kolejnego pokolenia ,,nabywcow”, staje si¢ on naszym ,,adwokatem”, czyli osoba,
dla ktorej dana marka jest niezwykle istotna, a podejmowane przez nig inicjatywy
staja si¢ czgscia stylu zycia klienta. Jednak to nie oznacza, ze caly proces juz za-
konczylismy. To dopiero poczatek — teraz bowiem rozpoczynamy najtrudniejszy
i najbardziej wymagajacy zaangazowania okres utrzymywania lojalnosci klien-
tow. Doswiadczeni praktycy wiedzg bowiem, iz nie tyle samo zbudowanie lojal-
nosci klienta jest trudne, ile jej utrzymanie. Dlatego wtasnie tak ogromna uwa-
ge zwraca si¢ na potrzebe stalego kontaktu migdzy firma a klientem. Gdzie jest
miejsce na CSR? Wlasciwie na kazdym etapie pozyskiwania lojalnosci klienta,
na kazdym z nich bowiem odgrywa on powazna role w kreowaniu emocji klienta.
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Jedna z akcji budowania lojalno$ci klientow opartg na CSR jest akcja Procter
& Gamble — producenta pasty do zeboéw Blend-a-med. Blend-a-med wykorzystuje
bardzo popularng obecnie strategi¢ kreowania lojalnosci poprzez edukacj¢ 1 wta-
sne powazne zaangazowanie w zdrowie klienta. Od 1993 roku Bled-a-med jest
oficjalnym tworcg ogdlnopolskiego programu edukacyjnego, przygotowywanego
przy wspotpracy Polskiego Towarzystwa Stomatologicznego i Fundacji Promocji
Zdrowia Jamy Ustnej. Rowniez od tego samego roku sponsoruje szkolny pro-
gram edukacyjny na temat higieny jamy ustnej. Wszyscy doskonale znamy busy
Blend-a-med, czyli tzw. gabinety stomatologiczne na kotkach. Pierwsze busy wy-
jechaty w kierunku matych miejscowosci, gdzie dzieci maja ograniczony dostep
do stomatologa. Kazde z dzieci zostato poddane badaniu stomatologicznemu, ale
rowniez kazde otrzymato prezenty od Blend-a-med w postaci szczoteczki i pasty
do zgbow. Po pewnym czasie, kiedy calg akcj¢ nagtosniono w mediach, wszystkie
dzieci juz doskonale znaty kolorowe busy stomatologiczne, kojarzyly je z zabawa,
mitg zalogg na ich poktadzie. Tym samym Blend-a-med udato si¢ osiggnac kilka
celow. Przede wszystkim minimalizowano opdr psychiczny dzieci przed wizytami
u stomatologa, utrwalano wizerunek marki, a co najwazniejsze — kazde dziecko
kojarzyto paste Bled-a-med jako swoja paste, tym samym go$cita ona w wigkszo-
$ci polskich doméw. Pozytywne skojarzenia z produktem sa niezmiernie istotnym
czynnikiem w kreowaniu dlugookresowych zwigzkéw. Blend-a-med to takze ofi-
cjalny twoérca wortalu ,,Zdrowy usmiech”.

Konkludujac, firmy kreujac program CSR, ktorego celem miatoby by¢ aran-
zowanie lojalnosci klienta, osiagaja wiele celow szczegdtowych:

e ksztattowanie dobrej reputacji,

® polepszenie relacji klienta z firma,

e zwickszenie wielkos$ci zamowienia,

e zwieszenie czgstotliwosci zakupow,

e przeciwdzialanie zmianie marki,

e przycigganie nowych klientow,

e utrzymanie klientéw juz posiadanych,

e ostabienie pozycji konkurencji,

e wprowadzenie nowej strategii firmy.

Realizacja kazdego z tych zadan przyczynia si¢ do optymalizacji efektu
gltownego, jakim jest wlasnie lojalno$¢ — czyli stan dlugookresowej §wiadomo-
sci firmy/marki, jej warto$ci, cech, poczucia bezpieczenstwa transakcji i przede
wszystkim maksymalnego zadowolenia.

Cel wymieniony jako pierwszy mozemy uznac za cel priorytetowy, poniewaz
osiagniecie pozostatych jest uzaleznione wlasnie od niego. Wykorzystanie CSR
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na wstgpnym etapie, czyli edukacji klienta, wykreowania pozytywnych skojarzen
z firma powoduje, iz szanse na wybor produktu takiej wtasnie firmy sposrod ofer-
ty rynkowej rosna'?.

Ztozonos¢ wzajemnych relacji pomigdzy wszystkimi niemal czynnikami
otoczenia firmy zar6wno wewnetrznego, jak i zewngtrznego wymaga podjecia
szybkich i zdecydowanych dzialan majacych na celu dostosowanie si¢ do zmie-
niajacych si¢ warunkoéw. Powyzej opisane relacje powoduja, iz §miato mozemy
stwierdzi¢, ze marketing wkracza w nowa ere — czas, ktory bedzie wymagat od
niego z jednej strony ogromnych naktadow, giownie intelektualnych, z drugiej
strony jednak gwarantowat mu skutecznos¢ i efektywnos¢ dokonanych posunigc.
Jak wazne sg dzialania z zakresu CSR i, co wiecej, jak bardzo sg prestizowe,
$wiadczy¢ moze chociazby doroczny ranking ranking odpowiedzialnych firm pu-
blikowany przez ,,Dziennik Gazet¢ Prawng”. Od 2007 roku tworza go dr Bolestaw
Rok z Centrum Etyki Biznesu Akademii Leona Kozminskiego — odpowiedzial-
ny za merytoryczng stron¢ rankingu — oraz Jarostaw Horodecki, zajmujacy si¢
analiza danych i przygotowaniem finalnych zestawien. Patronem rankingu od-
powiedzialnych firm jest Forum Odpowiedzialnego Biznesu, za weryfikacje za$
odpowiada firma konsultinowa PwC. Lista 10 najlepszych w rankingu odpowie-
dzialnych firm w 2013 roku:

1. GlaxoSmithKline Pharmaceuticals SA, GK
Kompania Piwowarska SA
Nutricia
Danone Sp. z o0.0.

PKN Orlen SA

Schenker Sp. z o0.0.

Tesco Polska sp. z 0.0.
Grupa Lotos SA

. Orange Polska (d. TP SA)

10 Toyota Motor Manufacturing Poland sp. z 0.0."

Ranking ten pokazuje, iz CSR to dziatania, bez ktorych wiele firm nie wy-
obraza sobie swojego funkcjonowania, mozemy nawet pokusic si¢ o stwierdze-
nie, ze CSR stanowi bardzo powazny czynnik ich sukcesu. Co wazne, firmy te
nalezg do grona firm najbardziej wartosciowych oraz tych, ktore posiadaja grono
naprawde lojalnych klientow.

N U AW

2°A.A. Grey, K. Skildum-Reid, The Sponsor’s Toolkit, McGraw-Hill Australia Pty Ltd,
Roseville 2001.

13 http://www.csrinfo.org/pl/wiadomosci/informacje-prasowe/4463-znamy-wyniki-vii-
edycji-rankingu-odpowiedzialnych-firm [dostep: 24.04.2013].
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Z.akonczenie

CSR to dziatania, o ktorych zadna firma skupiona na wlasnym rozwoju, ale
przede wszystkim rozwoju catego rynku, nie powinna zapominac. To, jak waz-
ny jest dzi$ klient 1 jak nieocenione jest jego zaangazowanie w tworzenie marek
wie kazdy odpowiedzialny przedsigbiorca i wtasnie dlatego niezwykle cenne jest
umiejetne kreowanie relacji poprzez wspolne pochylenie si¢ nad powaznymi pro-
blemami dotyczacymi rynku, na ktorym firma funkcjonuje. Klient zaangazuje si¢
we wspolne dziatanie wtedy, kiedy poczuje silng wiez z firmg inspirujgca go do
tego dzialania. Musi poczu¢, ze jest dla niej niezwykle istotny, a jego glos fak-
tycznie ma znaczenie. Cel ten mozna osiggnac¢ poprzez zaangazowanie si¢ firm
w dziatalno$¢ CSR. Zwigzana moze by¢ ona z miejscem pracy, rynkiem, srodowi-
skiem naturalnym i spolecznoscia lokalng i, w zaleznosci od tego jak bardzo swia-
doma swojej roli jest firma, moze dotyczy¢ wszystkich tych obszaréw lub wy-
lacznie wybranych. Praktyka rynkowa pokazuje, ze firmy decydujace si¢ na CSR
podchodza do tego w sposéb bardzo powazny, wplatajac te dziatania do catego
obszaru strategicznego, co oczywiscie komunikujg na rynku. Badanie przeprowa-
dzone przez Universum Topical Report w 2010 roku pokazato, iz Europejczycy na
pierwszym miejscu stawiaja dziatalnos¢ na rzecz rozwoju spolecznosci lokalne;,
sg tez bardziej wyczuleni na problemy zwigzane ze srodowiskiem naturalnym'.
Wskazuje to wigc jasno, ktore obszary CSR zaniedbane pozosta¢ nie moga. To
co wazne, to fakt, ze CSR doskonale sprawdza si¢ na kazdym etapie kreowania
lojalnosci klienta — stymulujac go do dziatania, ale jednocze$nie zmieniajac jego
postawy w stosunku do firmy. Lojalnos¢ $cisle zwigzana jest z emocjami, CSR
pozwala te emocje kreowac¢, tym samym jego rola w kreowaniu lojalnosci klienta
jest nieoceniona.
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