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Budowanie przewagi konkurencyjnej firmy na rynku
poprzez marketing spotecznie zaangazowany

Aneta Dmosinska”

Budowanie przewagi konkurencyjnej na nasyconym rynku wymaga od przedsigbiorstw
duzej elastycznosci. Odpowiednie dostosowanie dzialan marketingowych do szybko
zmieniajacych si¢ warunkdw otoczenia jest jednym z kluczowych czynnikéw decyduja-
cych o sukcesie marki. Wzrost swiadomosci konsumentéw powoduje, ze dotychczasowe
formy komunikacji z klientami stajag mniej efektywne. W czasach intensywnej konkuren-
cji na rynku dobr 1 ustug kupujacy sa bardziej wymagajacy i sceptyczni wobec przekazow
medialnych. Przedsiebiorstwa poszukujg zatem nowych zrodet dotarcia do swiadomosci
konsumentow, na przyktad poprzez odwotanie si¢ do ich wyzszych potrzeb. Kreowanie
pozytywnego wizerunku catej firmy staje si¢ waznym elementem tworzenia wi¢zi z oto-
czeniem, a podstawa réznicowania produktow jest wytworzenie warto$ci dodanej, jaka
jest mozliwo$¢ zaspokojenia potrzeb emocjonalnych.

Wobec wspomnianych tendencji na wspdiczesnym rynku dobr i ustug instrumen-
tem generowania przewagi konkurencyjnej firmy coraz czesciej staje si¢ marketing spo-
tecznie zaangazowany. Jest to innowacyjna forma marketingu, polegajaca na osigganiu
celow korporacyjnych poprzez wspotprace z organizacja charytatywng. Prawidlowo prze-
prowadzony program tego typu przynosi korzysci kazdej z uczestniczacych w nim stron.
Przedsigbiorstwa podejmuja ten typ aktywnosci marketingowej w ramach dziatan z za-
kresu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.

Historia powstania i rozwdj idei marketingu spotecznie zaangazowanego

Marketing spotecznie zaangazowany (z ang. cause related marketing — CRM), jest sto-
sunkowo nowag, jednak szybko rozwijajaca si¢ forma marketingu. Przypuszczalnie
pierwotnym sygnalem do jego powstania byty akcje zbierania datkow na fundacje
charytatywne, przeprowadzane w sklepach o zasiggu lokalnym. W Polsce CRM jest
nadal stabo rozpowszechniong praktyka, jednak ze wzgledu na ciagte przenikanie
wzorcow zachodnich, cieszy si¢ coraz wigksza popularno$cig. Zmienia si¢ takze scep-
tyczne podejscie konsumentow do tego typu przedsiewzieé. Nie ulega watpliwosci, ze
przedsigbiorstwa, rozpoczynajac kampani¢ marketingu spolecznie zaangazowanego,
korzystaja z doswiadczen korporacji miedzynarodowych, dzigki czemu akcje tego
typu staja si¢ coraz bardziej dopracowane, a w rezultacie — efektywniejsze. Co wig-
cej, partycypacja konsumentow i obnizajacy si¢ poziom sceptycyzmu wobec tych
przedsiewzigc jest przyczyng szerokiego rozpowszechnienia CRM na niemal kazdym
kontynencie.

" Aneta Dmosinska — studentka kierunku migdzynarodowe stosunki gospodarcze (Uniwersytet £.odzki).
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Pierwsza definicja marketingu spolecznie zaangazowanego zostata stworzona
w 1988 roku. Mianem marketingu spotecznie zaangazowanego okresla ona przejaw
dostosowania dziatalno$ci filantropijnej firmy do wspierania szeroko pojetego interesu
przedsigbiorstwa (Varadajan i in. 1988, s. 58—74). CMR to program marketingowy maja-
cy realizowac dwa zasadnicze zatozenia: podniesienie wartosci firmy przy jednoczesnym
wsparciu szczytnych celow poprzez powigzanie zbierania funduszy na cel charytatywny
z produktem lub ustugg dostarczang przez dane przedsigbiorstwo. Jest to zatem wszech-
stronne narzedzie marketingowe, ktore moze zosta¢ wykorzystane do realizacji szerokie-
go zakresu celow korporacyjnych i marketingowych.

CRM korzysta z istniejacych juz i rozpoznawalnych od wielu lat narzedzi marke-
tingowych (reklama, sponsoring, promocja sprzedazy, PR, marketing bezposredni). An-
gielski termin cause related marketing w 1995 roku oficjalnie wprowadzita organizacja
BITC — Business In the Community (Maison 1 in. 2008, s. 121). BITC opisuje zjawisko
CRM jako sposdb rozwigzywania biezacych spraw spotecznych przez dostarczanie §rod-
kéw 1 finansowania przy jednoczesnym osigganiu celoéw marketingowych firmy. Korzysci
osigga kazdy podmiot uczestniczacy w programie marketingu spotecznie zaangazowa-
nego — przedsigbiorstwo, organizacja charytatywna oraz konsumenci (ang. win-win-win
situation) (Brand Benefits... 2004).

Data powstania pierwszej strategii marketingu spotecznie zaangazowanego jest
kwestig sporng. Niektore zrodta podaja, ze akcja taka pojawita si¢ poczatkowo w Wielkiej
Brytanii dzigki wspolpracy migedzy Austin Motor Company a Royal National Lifeboat
w 1942 roku. Kolejne datowane sg juz na lata 70. XX w., kiedy to migedzy innymi Piz-
za Express (londynska restauracja), podjeta wspotprace z fundacja Venice in Peril Fund,
przekazujac jej procent ze sprzedazy pizzy o nazwie Veneziana (Gladden 2003, s. 316).

Inni autorzy za pierwszg kampani¢ CRM uwazajg program przeprowadzony w 1984
roku przez firm¢ American Express, ktora w zamian za dokonywanie transakcji jej karta,
dotowala okres§long sumg odrestaurowanie Statuy Wolnosci. Rezultatem tej akcji byto prze-
kazanie na ten cel okoto 1,7 mln dolaréw, a takze wzrost czestotliwosci uzytkowania karty
American Express o 28% (Quenqua 2002, s.16). Nalezy takze zaznaczy¢, ze to wtasnie
American Express upowszechnito uzycie terminu cause related marketing (Sundar 2007).

Za pierwsza w Polsce kampani¢ marketingu spolecznie zaangazowanego uwaza si¢
akcje zorganizowang przez firm¢ Goplana wraz z Centrum Zdrowia Dziecka w potowie lat
90. W tabliczkach czekolady mozna byto znalez¢ kupon. Polowa wygranej z tytutu jego
posiadania przekazywana byta Centrum Zdrowia Dziecka. W rezultacie centrum otrzymato
125 000 zt, a Goplana poprawita swdj wizerunek na rynku (Dolchasz 2005, s. 103—-112).

Przyktadem kolejnego przedsigwziecia jest akcja ,,Pajacyk”, ktérej koncepcja po-
jawita sie w roku 1998 dzieki wspotpracy Polskiej Akcji Humanitarnej z wieloma firmami
dziatajacymi na polskim rynku (m.in. Auchan, BP, IKEA, Bank Zachodni WBK). Kazde
kliknigcie na stronie internetowej (www.pajacyk.pl) przycisku na drewnianym pajacyku,
sprawia, Ze sponsorzy programu przekazuja jeden ciepty posilek niedozywionym dzieciom
w polskich szkotach. Wedtug danych Fundacji Polsat aktualnie, tj. w 2011 roku, dzieki akcji
dozywianych jest 3950 dzieci w 153 placéwkach.

W 1999 roku rozpoczeta si¢ akcja Fundacji Polsat oraz Procter & Gamble ,,Podaru
dzieciom stonce”. Istotg przedsiewzigcia jest zbiorka pieniedzy na zakup specjalistyczne-
go sprzgtu medycznego ratujacego zycie i zdrowie dzieci (www.pg.com). Akcja polega na
przekazaniu Fundacji Polsat procentu ze sprzedazy oznaczonych stoneczkiem produktow
nalezacych do r6znych marek korporacji Procter & Gamble. Przez 11 lat trwania akcji ze-
brano 51 600 000 zt (www.fundacjapolsat.pl).

66



Typy CRM

Marketing spolecznie zaangazowany nie zostal jeszcze doglebnie zanalizowany w pol-
skiej literaturze naukowej. Wystepuja zatem trudnos$ci w thumaczeniu terminéw opisu-
jacych mechanizmy CRM. Niezaleznie od terminologii mozna zaobserwowaé pewne
roznice w tworzonych kampaniach. Dotyczg one gtoéwnie wielkos$ci dotacji, poziomu wy-
maganego zaangazowania konsumenta, a takze rodzaju klienta, do ktérego skierowana
jest akcja. Ze wzgledu na zakres dziatan CRM mozna skategoryzowac na: szeroko zakro-
jony, ograniczony, prorynkowy, wymiany oraz wielofazowy. Co wigcej istnieje podziat
na CRM taktyczny i strategiczny ze wzgledu na dlugos¢ trwania i poziom zaangazowania
przedsiebiorstwa w przedsiewzigcie (Polonsky M. 1in. 2001, str. 1361-1385). Wymienio-
nych kategorii nie nalezy traktowac jako sztywnych ram, gdyz marketing jest elastyczng
dziedzing i moze si¢ zdarzy¢, ze danej kampanii nie bedzie mozna przypisa¢ do jednego
konkretnego rodzaju.

Podziat ze wzgledu na zakres dziatan

Szeroko zakrojony typ marketingu spotecznie zaangazowanego nastawiony jest zarowno
na utrzymanie obecnych klientdw, jak i pozyskanie nowych. Firmy dotuja cel charytatyw-
ny kwotg wyliczong na podstawie z gory ustalonego procentu od przychodoéw ze sprze-
dazy kazdej jednostki produktu. Jedynym wktadem konsumenta jest w tym przypadku
kupno danego produktu. Nie istniejg limity ograniczajagce wysoko$¢ dotowanej kwoty.
Akcje szeroko zakrojonego CRM wspomagane sa przez dodatkowe dziatania, np. rekla-
me, informacje na opakowaniach, informacje w punktach sprzedazy.

Zawezong wersje szeroko zakrojonego typu CRM okresla si¢ zwykle mianem typu
ograniczonego. Dziatania obejmuja réwniez wszystkich konsumentéw. Roznicg migdzy
tymi dwoma rodzajami CRM jest limit nalozony na sume przekazywang fundacji. W pew-
nych przypadkach firmy oferujg takze wptate sumy minimalnej, aby zwiekszy¢ wiarygod-
no$¢ catej akcji. W typie ograniczonym, podobnie jak w szeroko zakrojonym, jedynym
dzialaniem konsumenta jest zakup produktu. Wystepuja tu takze identyczne dziatania
wspomagajace program CRM.

Typ prorynkowy ukierunkowany jest na dotarcie do nowego typu klientow. Moz-
liwe sg dodatkowe dzialania ze strony konsumentow, np. poza zakupem danego produktu
muszg oni takze przedstawi¢ dotagczony do niego kupon, ale nie sg one konieczne. Zobo-
wigzania finansowe firmy moga by¢ ograniczone lub nielimitowane, a suma okreslana jest
na podstawie catosci sprzedazy danego rodzaju produktu. Poniewaz ten rodzaj CRM jest
kierowany do specyficznego rynku, dzialania promocyjne musza by¢ do niego specjalnie
przystosowane. Konieczno$¢ dokonania przez konsumentéw pewnych czynnos$ci, moze
by¢ takze sposobem na oceng ich zaangazowania. Liczba kupondéw zwrotnych moze by¢
podstawa do oszacowania stopnia przywigzania klientow do marki.

Program wymiany polega na zastgpieniu zwyklego sponsoringu dotacjami oparty-
mi na sprzedazy, co oznacza, ze od zakupionego produktu przekazywana jest kwota pie-
ni¢zna. Jest to typ nastawiony na kazdy rodzaj klienta, w ktorym od konsumenta oczekuje
si¢ podobnych dziatan jak w przypadku typu prorynkowego. Dotowana suma moze by¢
ograniczona lub nielimitowana. Pojawiajg si¢ rowniez dziatania wspomagajace program:
reklama, informacje na opakowaniach, promocja sprzedazy.

Typ wielofazowy rowniez ukierunkowuje si¢ na kazdy rodzaj konsumenta. Klient
kupuje produkt i wykonuje dodatkowe dzialania, np. przedstawia kupon lub przesyta
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kod kreskowy produktu. Typ wielofazowy rozni si¢ od prorynkowego bezwzglednym
wymogiem takich czynnos$ci ze strony konsumenta. Zobowigzania finansowe moga by¢
réwniez limitowane lub nieograniczone, a kwota zalezy od wielkos$ci sprzedazy konkret-
nego produktu. Reklama 1 informacje na opakowaniach sg istotng czescia tego typu CRM
1 powinny informowac klienta o dodatkowych czynnos$ciach, ktére musi on wykonac, aby
kwota zostala przekazana na cel charytatywny. Typ ten moze by¢ uzupetniony o promocj¢
sprzedazy.

Podziat ze wzgledu na czas trwania

Dziatania marketingu spotecznie zaangazowanego mozna podzieli¢ wedlug czasu ich
trwania na: krotko-, $rednio- i dlugoterminowe (Varadajan i in. 1988, s. 58-74). Akcje
krotkoterminowe (trwajace mniej niz rok) okreslane s jako mniej efektywne w wytwa-
rzaniu wiezi 1 zaufania konsumentow, a $rednio- i dtugoterminowe sprzyjaja kreowaniu
swiadomos$ci marki (Pringle 1 in. 1999, s. 146). Wiaze si¢ to bezposrednio z podzialem
akcji marketingu spotecznie zaangazowanego na dwa rodzaje: strategiczne 1 taktyczne.

Strategiczny CRM charakteryzuje si¢ duzym zaangazowaniem kierownictwa przed-
siebiorstwa, ktore moze by¢ okreslone jako dtugoterminowe. Ponadto suma przekazywana na
rzecz fundacji jest znaczaca (Varadajan i in. 1988, s. 58-74). Taktyczny cause related marke-
ting definiowany jest jako krotkoterminowa dziatalno$¢ marketingowa, w ktdrg pracownicy
zaangazowani s3 w niewielkim stopniu (Drumwright 1 in. 2001, s. 162-83).

Dhugofalowe przedsiewzigcia CRM wzmacniajg przywigzanie konsumenta do
marki. Sprawiaja, ze klient bardziej emocjonalnie angazuje si¢ w kampanig, przez co
istotnie zwigkszaja si¢ korzysci wizerunkowe przedsigbiorstwa (van den Brink i in. 2006,
s. 15-25). Szczegdtowe rdznice pomigdzy strategicznym a taktycznym marketingiem
spolecznie zaangazowanym przedstawia tabela 1.

Tabela 1. R6znice pomigdzy taktycznym a strategicznym CRM

Taktyczny CRM Strategiczny CRM
Kongruencja (kompatybilno$¢ celu
charytatywnego z profilem firmy, Niska Wysoka
ktéra go podejmuje)
Dhugo$¢ trwania Krotkotrwaty Dhugotrwaty
Zainwestowane $rodki Male Duze
Zaangazowanie kierownictwa Niskie Wysokie
Lojalno$¢ wobec marki Niska Wysoka
Korzysci wizerunkowe Niewielkie Duze

Zrddto: Opracowanie wiasne na podstawie: Sundar S., International Marketing Conference on Marketing & Socie-
ty 8-10 April, 2007, IIMK.

Podsumowujac — aby kampania zostata uznana za marketing strategiczny, zain-
westowane Srodki oraz zaangazowanie kierownictwa muszg by¢ znaczace. Konsumenci
powinni czué, ze przedsiebiorstwo szczerze 1 dtugoterminowo angazuje si¢ w cel chary-
tatywny. W innym przypadku widoczne begdzie, ze firma uzyskuje wiecej korzysci niz
beneficjenci fundacji charytatywnej. Co wigcej, niedoktadne okreslenie sumy, jaka zosta-
nie przekazana na dany cel (np. poprzez okreslenia ,,znaczaca suma”, ,,cz¢$¢ zyskow ze
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sprzedazy”), prowadzi do wzrostu sceptycyzmu u konsumentdw i ostatecznie do utozsa-
miania catej akcji z nieuczciwymi praktykami (Sundar 2007).

Efektywno$¢ kampanii marketingu spotecznie zaangazowanego zalezy od prawi-
dlowego przygotowania. Konieczne jest ustalenie celow planowanej akcji, a takze Swia-
domos¢ ryzyka zwigzanego z jej przeprowadzeniem. Istotne jest odrdznienie CRM od
innych strategii marketingowych przedsigbiorstwa, aby najlepiej dobra¢ przedsigwziecie
do potrzeb i zasobdw firmy. Utrzymanie odpowiedniej hierarchii czynnosci i poprawnego
planowania podczas tworzenia kampanii jest fundamentalng kwestia, gdyz osiagnigcie
celu, jaki postawila sobie firma, zalezy od skutecznie przeprowadzonych dziatan.

Korzysci z implementacji CRM

Gléwnym celem kazdej strategii marketingowej powinno by¢ uzyskanie przewagi kon-
kurencyjnej. Poprawnie wprowadzony marketing spotecznie zaangazowany moze dostar-
czy¢ srodkéw do wyroznienia marki, a takze catej korporacji na rynku poprzez pozytyw-
ny wpltyw na wizerunek przedsigbiorstwa, ktore staje si¢ w oczach klientoéw spotecznie
odpowiedzialne (Suter 2004, s. 4-5). W zwigzku ze wspomniang juz koncepcja trojstron-
nych korzy$ci marketing spoieczme zaangazowany pozwala na wykreowanie wymier-
nych zyskow takze dla fundacji charytatywnej oraz spoleczenstwa.

Zalety CRM z punktu widzenia przedsiebiorstwa

Tozsamo$¢ firmy jest najbardziej widocznym elementem strategii oraz czynnikiem
najbardziej odpowiedzialnym za postrzeganie firmy na zewnatrz (Chajet 1989, s. 18-20).
Pozytywne odczucia opinii publicznej, jakie pozostawila po sobie akcja American Express,
miaty dtugoterminowy wptyw na spoteczng opini¢ o tym przedsiebiorstwie. Dobra wola
firmy podczas prowadzenia kampanii zaowocowala wyrdznieniem jej na rynku sposrod
konkurencji (Suter 2004, s. 4-5). Firmy sg wiec motywowane do tworzenia kampanii
CRM perspektywa zwickszenia swojej wiarygodnosci i reputacji (Adkins 1999, s. 61).
Przeprowadzenie kampanii marketingu spotecznie zaangazowanego pozwala na odzyska-
nie utraconego pozytywnego wizerunku (Berglind 1 in., s. 443—-453). Co wiecej, dobra
wola jest szczegdlnie istotna w czasach kryzysu wizerunkowego, poniewaz zapobiega
dhlugoterminowym stratom. Przyktadem tego typu dziatan jest akcja firmy ConAgra Fo-
ods, ktora wyszla z inicjatywa stworzenia programu Feeding Children Better. Kampania
skupita si¢ na pomocy niedozywionym dzieciom w Stanach Zjednoczonych i opierata si¢
na wspoOltpracy z fundacja America’s Second Harvest (obecnie Feeding America). Kam-
pania marketingu spotecznie zaangazowanego miata w przypadku tej firmy zniwelowac
negatywne efekty wielu nieprawidtowosci ujawnionych opinii publicznej. Na przyktad
w 1997 roku przedsiebiorstwo przyznalo si¢ do nielegalnego uzupetniania przechowy-
wanych ziaren woda w celu zwigkszenia ich cigzaru i warto$ci oraz do proby przekupie-
nia inspektoréw federalnych (ConAgra... 1997). W 2001 roku Departament Rolnictwa
USA wstrzymal produkcje w dwoch zaktadach ConAgra z powodu naruszenia regulacji
dotyczacych bezpieczenstwa zdrowotnego. Czeg$¢ produktow byta skazona bakteriami
Salmonella (www.cspinet.org). Firma jest odpowiedzialna takze za zniszczenie ponad
20 budynkdéw o wartoscei historycznej w Jobbers Canyon?, w celu stworzenia miejsca dla

2 Dzielnica majaca swoje poczatki w XIX wieku, znajdujaca si¢ nad brzegiem rzeki Missouri w Downtown
Omaha w Nebrasce.
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nowego, rozlegtego kampusu. Wywotlalo to falg¢ protestow i spraw sagdowych (omaha.
ne.us.towncommons.com).

Dla wydzialu marketingu w przedsiebiorstwie najwazniejszym celem, do ktérego
dazy si¢ poprzez strategi¢ marketingu spotecznie zaangazowanego, jest zatem wzmoc-
nienie marki 1 jej wartosci poprzez budowanie §wiadomos$ci marki 1 zwigzku emocjonal-
nego z klientami. Waznym elementem staje si¢ takze lojalnos¢ klienta definiowana jako
przywiazanie do marki i ch¢¢ dokonywania kolejnych zakupow produktow tej marki przy
jednoczesnym przekonaniu o ich wyzszo$ci nad innymi dobrami dostgpnymi na rynku
(www.abc-ekonomii.net.pl). CRM moze wytworzy¢ w konsumentach bardziej zyczliwy
stosunek do danej marki, co prowadzi do wzrostu jej sprzedazy. Co wigcej, moze tez by¢
bodzcem do zmiany dotychczas preferowanej przez klienta firmy (ang. brandswitching)
na te¢, ktéra rozpoczeta kampani¢ marketingu spolecznie zaangazowanego. Blisko 79%
Amerykanow twierdzi, ze sg oni sklonni przej$¢ z jednej marki na inna, jesli ceny i jako$¢
sa podobne, a druga marka wspiera dziatalno$¢ charytatywna (Cone Cause Evolution Stu-
dy 2008). Kolejnym celem podmiotéw gospodarczych podczas tworzenia kampanii jest
utatwienie wejscia firmy na rynek. Przedsigbiorstwa stosujg strategie CRM do penetracji
rynku, na ktéry wchodzg (Varadajan i in. 1988, str. 58—74). Dzi¢ki temu juz na samym po-
czatku dziatalno$ci zyskuja przewage w postaci wyrdznienia swojego produktu lub ustugi
na rynku oraz wytworzenia pozytywnego wizerunku. CRM zapewnia im takze uwage
mediow, ktora jest istotnym czynnikiem przy rozprzestrzenianiu informacji o kampanii
(Steckel i in. 1999, s. 13).

Z punktu widzenia wydzialu zasobow ludzkich w przedsiebiorstwie, pozagdanymi
efektami CRM sg: poprawa pracy zespotowej, zwiekszenie motywacji pracownikow, ich
morale oraz entuzjazmu (Farache i in. 2005, s. 210-224). Cze¢sto w ramach tworzonych
kampanii wprowadza si¢ rownolegle program wolontariatu pracowniczego, ktory zwiek-
sza efektywno$¢ CRM oraz wydajno$¢ pracownikow.

Zalety CRM z punktu widzenia organizacji charytatywnej

Fundacje charytatywne w swojej dziatalno$ci kierujg si¢ tymi samymi motywami, co
przedsigbiorstwa rynkowe. Rdznig si¢ od nich zajmowanym na rynku miejscem oraz
oferowanym produktem. Przyczyny implementacji kampanii CRM w tym przypadku
sg zatem bardzo podobne. Organizacja charytatywna réwniez poszukuje wzmocnienia
swojego pozytywnego wizerunku, swiadomosci, budowania lojalnos$ci, a w rezultacie —
wzrostu dotacji (Adkins 1999, s. 100). Poprzez zaangazowanie w akcje CRM fundacje
otrzymuja mozliwo$¢ uzyskania dodatkowych §rodkéw na swoja dziatalno§¢. Wspolpra-
ca z przedsigbiorstwami komercyjnymi jest Zrodlem stabilnych wplywow, ktére moga
by¢ dodatkowo tatwo oszacowane na podstawie planu sprzedazy (Limanski i in. 2007,
s. 144). Zwigkszenie §wiadomosci spoleczenstwa o dziatalnosci danej fundacji moze spo-
wodowac¢ fale dodatkowych dotacji od jednostek indywidualnych. Co wigcej, dzigki temu
moze wzrosna¢ takze liczba wolontariuszy fundacji. W dlugim okresie wspotpraca orga-
nizacji z firmg komercyjng jest zatem zdecydowanie korzystna dla obu stron.

Zalety CRM z punktu widzenia spoteczenstwa

Marketing spolecznie zaangazowany taczy si¢ z koncepcja piramidy potrzeb Maslowa.
Aby jednostka rozpoczeta proces zaspokajania potrzeb ludzkich z wyzszych pozioméw,
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musza zosta¢ spelnione, co najmniej potowicznie, potrzeby z najnizszych pozioméw
(Pringle 1 in. 1999, s. 26-27). Na szczycie piramidy uwydatnia si¢ potrzeba niesienia
pomocy innym. Jednostki, ktore zaspokoity wlasne potrzeby w stopniu satysfakcjonuja-
cym, przechodza na wyzszy stopien piramidy, co powoduje zwigkszone zainteresowanie
odczuciami innych jednostek i che¢ pomocy poprzez poswigcenie czasu, pieniedzy lub
wybor, mogacy przyczynic si¢ do poprawy warunkéw zyciowych osob potrzebujacych.
Marketing spotecznie zaangazowany oferuje mozliwos$¢ zaspokojenia potrzeby niesienia
pomocy innym. Co wigcej, spoteczenstwo jest bezposrednim beneficjentem akcji pro-
wadzonych przez fundacje charytatywne. Program CRM moze si¢ zatem przyczyni¢ do
poprawy jakos$ci zycia konsumenta zaangazowanego w akcje.

Okoto 69% konsumentow jest sktonnych poswigci¢ dodatkowgq ilo$¢ czasu na do-
jazd do konkretnego sklepu, w ktorym znajduje si¢ produkt wspierajacy fundacje chary-
tatywna. Warto dodac, ze 73% respondentek wykazujacych taka wole byto matkami (Do
Well Do Good Public Opinion Survey, 2010).

Programy CRM mogg by¢ takze zacheta dla spolecznosci do wypekniania ankiet
1 udzialu w badaniach marketingowych. Stanowi to nie tylko korzys$¢ dla firmy prze-
prowadzajacej badanie, ale takze dla spoteczenstwa, poniewaz pozyskane w ten sposob
szczegdtowe informacje o kliencie stuza do stworzenia lepszej oferty dostosowanej do
potrzeb konsumenckich. Poprawia to zatem satysfakcje z produktu (Adkins 1999, s. 127).

Warto poshuzy¢ si¢ przyktadem firmy motoryzacyjnej Toyota, ktora — przeprowa-
dzajac badanie marketingowe wsrod swoich klientéw — zaproponowata dotacje dla fundacji
Muscular Distrophy Group za kazdy wypetiony kwestionariusz. Dzigki tej akcji znacznie
wzrosta liczba odpowiedzi. Przyczynito si¢ to nie tylko do wzrostu satysfakcji klientow
w zwigzku z poprawionym dzigki informacjom z ankiety produktom Toyoty, ale takze do
wywolania w respondentach poczucia zadowolenia z czynéw altruistycznych. Dzigki akeji
fundacja charytatywna otrzymata dziesie¢ tysigey funtow (Adkins 1999, s. 127).

Ryzyko implementacji CRM

Kazde przedsigwzigcie marketingowe zwigzane jest z pewnym ryzykiem. Strategia mar-
ketingu spotecznie zaangazowanego roOwniez obarczona jest mozliwo$cia wystapienia ne-
gatywnych konsekwencji. Niedoktadne zaplanowanie przedsigwzigcia na kazdym z eta-
pow moze prowadzi¢ do pojawienia si¢ niechcianych efektow. Wsrod najczesciej wyste-
pujacych bledow podczas tworzenia akcji CRM mozna wyrdzni¢: nieprawidtowy dobor
celu charytatywnego, ktory nie jest kompatybilny z profilem dziatalno$ci firmy, nieprawi-
dlowy dobor partnera, btedne okreslenie czasu trwania kampanii oraz niedoinformowanie
konsumentow o szczegotach przedsiewzigcia. Wezesna identyfikacja zagrozen umozliwia
ograniczenie niebezpieczenstwa niepowodzenia kampanii.

Nieprawidtowy dobdr celu charytatywnego

Nieprzemyslany dobor celu charytatywnego moze zniszczy¢ pozytywny wizerunek mar-
ki. Stanie si¢ tak, gdy przedsigbiorstwo potaczy swoj produkt z fundacjg charytatywna,
ktorej cel uwaza za wzniosty, podczas gdy konsumenci nie dostrzegaja odpowiedniego
zwigzku miedzy tymi dwoma podmiotami (Strahilevitz i in. 1998, s. 434-446). Moze si¢
to wydarzy¢ takze wtedy, kiedy klienci postrzegaja alians za trywialny. Zatem podejrzli-
wos¢ lub tez brak wiary mogg si¢ pojawi¢, gdy organizacja polaczona z celem jest w pew-
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nym sensie negatywnie skorelowana z istniejaca marka (Hoeffler i in. 2002, s. 556-579).
Jesli wiec kongruencja® jest niska, oferta przedsigbiorstwa bedzie postrzegana jako nie-
spdjna, a nawet oportunistyczna (d’Astous i in. 2003, s. 1746—1761). Nieadekwatne alian-
se o stabym powigzaniu z celem lub wcale nieposiadajace takiego powigzania oznaczaja,
ze konsumenci muszg si¢ angazowa¢ w wiekszym stopniu w czynno$ci poznawcze pre-
zentowanych informacji, aby odszukac przyczyne¢ stowarzyszenia marki z danym celem
(Chandon i in. 2000, s. 65-81).

W latach 80. XX wieku firma Avon zdecydowata si¢ na dotowanie renowacji Sta-
tuy Wolnosci. Wybor tego celu motywowany byt setng rocznicg powstania zaréwno Sta-
tuy, jak 1 przedsigbiorstwa. Prawdopodobnie z powodu stabego wyartykutowania zwigzku
celu akcji z przedsigbiorstwem oraz dos¢ wysokiej ceny oferowanych przez Avon pro-
duktow, konsumenci nie zaakceptowali przedsiewzigcia. Firma przekazata czek na 5 min
dolaréw na wymieniony cel, jednak nie osiaggneta oczekiwanego wzrostu sprzedazy. Ko-
lejna kampania z 1994 roku dotyczaca walki z rakiem piersi okazala si¢ sukcesem 1 jest
kontynuowana do dzi§ (Wamer 1994, s. 16).

Nieprawidtowy dobér partnera

Jezeli fundacja charytatywna zwigze si¢ z przedsiebiorstwem, ktore ma negatywna opini¢
wsrod konsumentow, moze si¢ zdarzy¢, ze stosunek spoteczenstwa do tej fundacji pogor-
szy si¢. Powigzanie z przedsigbiorstwem o zltej reputacji jest ryzykowne, jednak firmy
czesto poszukujg takich relacji, aby poprawi¢ swoj wizerunek. Nalezy wtedy zwrocié
szczegolng uwage na stosunek ofiarodawcéw fundacji do danej korporacji. Moze ona
bowiem by¢ lubiana przez opini¢ publiczng, lecz jedynie popas¢ w nietaske dobroczyn-
cOw organizacji charytatywnej (np. poprzez brak zainteresowania ochrong srodowiska).
Ponadto przy wyborze partnera istotna jest jego kondycja finansowa oraz wiarygodnos$¢.
Dotyczy to zar6wno wyboru fundacji charytatywnej, jak 1 decyzji tej organizacji o podje-
ciu wspolpracy z przedsigbiorstwem.

Firma Nike przezywata okres zlej reputacji po odkryciu jej powigzania z zaktada-
mi produkcyjnymi, w ktérych panowaly bardzo cigzkie warunki pracy. Mimo to mozna
zaakceptowac Nike jako partnera do programu CRM, jesli kluczowi darczyncy fundacji
nie zywig w stosunku do Nike negatywnych emocji. W przeciwnym wypadku takie po-
faczenie mogloby skutkowac¢ spadkiem podstawowych dotacji dla organizacji z innych
zrodel niz program marketingu spolecznie zaangazowanego (Basil 1 in. 2003, s. 59).

Taka sytuacja jest szczegolnie niebezpieczna, tym bardziej ze jedng z wad akcji
CRM, nawet jesli zostanie ona przeprowadzona prawidlowo, jest spadek dotacji niezwig-
zanych z CRM. Wynika to z przekonania darczyncow, ze dotowanie fundacji poprzez
udzial w programie jest wystarczajace i nie istnieje potrzeba bezposredniego ofiarodaw-
stwa (Kotler 11n. 1995, s. 311).

Z drugiej strony ryzyko ponosi réwniez przedsiebiorstwo. Istotnym elementem
przy rozpoczynaniu wspotpracy z fundacja jest okreslenie poziomu wiarygodnos$ci orga-
nizacji w zakresie jej dziatalno$ci. Oszustwo mogloby doprowadzi¢ do katastrofalnych
skutkow dla marki i samego przedsigbiorstwa. Nalezy takze sprawdzi¢, czy fundacja jest
w dobrej kondycji finansowej, umozliwiajacej podjecie wspotpracy w ramach projektu,
poniewaz — w zaleznoS$ci od zawartej z przedsigbiorstwem umowy — organizacja moze
wesprze¢ akcje, np. wlasnymi materiatami reklamowymi.

* Kongruencja — kompatybilno$¢ celu charytatywnego z profilem firmy, ktora si¢ go podejmuje.
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Moze tez zdarzy¢ sie, ze naktady fundacji beda wyzsze od wplywow z tytutu przed-
sigwzigcia, jednak przed taka sytuacja powinna chroni¢ prawidtowo sporzadzona umowa
wspotpracy. Organizacja charytatywna musi ustali¢ poziom zobowigzan finansowych cig-
zacych na niej z tytulu przygotowania przedsiewzigcia. Przed sytuacja, w ktorej koszty
poniesione przez fundacje sg wyzsze niz dotacje z przeprowadzonej akcji, moze chronic¢
wymog wplacenia przez przedsigbiorstwo okreslonej w umowie minimalnej dotacji, nie-
zaleznej od wyniku akcji. Organizacja charytatywna moze zapewni¢ sobie w ten sposob
bezpieczenstwo w razie niepowodzenia przedsigwzigcia. Nalezy zatem ograniczy¢ koszty
do poziomu, ktoérego zwrotu z tytutu umowy dany podmiot jest pewny.

Jezeli fundacja nie jest w stanie ponie$¢ pewnych zobowigzan, firma moze by¢
narazona na ponadprzeci¢tne wydatki, mogace znacznie pomniejszy¢ zyski, a nawet do-
prowadzi¢ do niepowodzenia akcji. Waznym elementem jest takze obecnos¢ fundacji
na obszarze, na ktorym przedsigbiorstwo ma zamiar prowadzi¢ kampani¢. Musi to by¢
fundacja znana i posiadajaca mozliwosci interweniowania na polu zainteresowan chary-
tatywnych firmy. Kolejnym aspektem jest problem wytacznosci, ktéra przedsiebiorstwo
musi zapewni¢ sobie w planowanych dziataniach, aby nie doprowadzi¢ do niechcianej
konkurencji w ramach danej akcji, gdyz mogloby to w duzym stopniu zagrozi¢ jej efek-
tywnosci.

Nieprawidtowy dobodr czasu trwania kampanii

Skutecznos¢ kampanii marketingu spotecznie zaangazowanego w duzej mierze zalezy od
doboru czasu jej trwania. Dlugoterminowy CRM (strategiczny) przynosi lepsze efekty
w poréwnaniu z typem taktycznym. Zbyt krotki okres prowadzenia przedsigwzigcia moze
spowodowac, ze konsumenci nie zwigza si¢ emocjonalnie z marka w dostatecznym stop-
niu. Korzysci wizerunkowe przedsigbiorstwa beda znikome, co sprawi, ze koszty prze-
prowadzonej kampanii mogg przewyzszy¢ zyski z jej tytutu.

Sukces rozpoczetej w 2008 roku akcji Cisowianki oraz Polskiej Akcji Humanitar-
nej ,,Woda dla Sudanu”, dzigki ktorej 5 tys. Sudanczykoéw uzyskato dostep do wody pit-
nej, stat si¢ podstawa do rozwoju przedsigwzigcia. W 2011 roku kampania zwigkszy swdj
zasigg na inne kraje Afryki, zmieniajac nazwe¢ na ,,Woda dla Afryki” (www.cisowianka.
pl). Przedtuzenie akcji daje marce mozliwos¢ umocnienia swojej pozycji na rynku i zy-
skanie wigkszej przewagi konkurencyjnej. Gdyby Cisowianka zakonczyta swoja wspot-
prace z PAH, z duzym prawdopodobienstwem poniostaby koszt alternatywny, wynikajacy
z utraconych mozliwosci uzyskania korzysci z tytulu zwigkszonej sprzedazy produktow
Cisowianki oraz wytworzenia zjawiska lojalnosci konsumentéw wobec tej marki.

Niedomoéwienia w kampaniach CRM

Blisko 61% Amerykanow aktywnie poszukuje informacji o akcji marketingu spotecznie
zaangazowanego przed podjeciem decyzji o wzigciu w niej udzialu. Ponadto 75% z nich
uwaza, ze spotki powinny ujawnia¢ wyniki przeprowadzonych dziatan, takze na temat
tego, jak akcja przyczynita si¢ do poprawy warunkow spotecznych. W zwigzku z tym fak-
tem 45% badanych twierdzi, Ze organizacje non-profit nie ujawniaja wystarczajacej ilosci
informacji o wspotpracy z przedsigbiorstwami (Cone LLC 2010). Tego typu niedoinfor-
mowanie sprawia, ze konsumenci podchodza sceptycznie do danego przedsigwzigcia. Co
wigcej, w kampanii nie powinno si¢ uzywaé¢ zwrotow ogdlnikowych, np. ,,firma przeka-
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ze procent z zyskow ze sprzedazy”, bez przedstawiania doktadnych danych liczbowych.
Nieprecyzyjne informacje powoduja wzrost sceptycyzmu wsérdd konsumentéw i moga
zawazy¢ na skutecznos$ci kampanii.

Ponadto firmy, bazujac na niedomoéwieniach oraz emocjach klientow, moga wpro-
wadza¢ w btad swoja grupe docelowg. Przyktadowo — firma Levi Strauss w 2005 roku
prowadzila kampani¢ reklamowa ,,Wierze¢ w mitos¢ od pierwszego dotyku”. Istotg akcji
byto przedstawienie osob niewidomych na plakatach reklamujacych firm¢. Do materia-
tow prasowych Levi Strauss dotaczyt list sygnowany przez Polski Zwigzek Niewidomych
(Makarenko V. 2005). Ambiwalentny przekaz wprowadzil w btad wielu konsumentow,
gdyz akcja okazata si¢ czysto komercyjnym przedsiewzigciem 1 nie miata wymiaru chary-
tatywnego. PZN nie wyrazito zgody na uzycie listu do celow marketingowych, w zwigzku
z czym doszto do naduzycia w zakresie marketingu spotecznie zaangazowanego. Kontro-
wersje wokot tej sprawy wywotaty szeroka dyskusje na temat moralno$ci w dziataniach
marketingowych. Firma Levi Strauss spotkala si¢ z wieloma negatywnymi reakcjami
klientow w czasie trwania kampanii.

Zakonczenie

Marketing spotecznie zaangazowany moze zosta¢ uznany za skuteczne narze¢dzie budo-
wania przewagi konkurencyjnej firmy na rynku pod warunkiem, ze wszystkie sktadaja-
ce si¢ na niego dziatania zostang prawidtowo przeprowadzone. Kampanie CRM moga
zwieksza¢ warto$¢ marki i poprawi¢ wizerunek przedsigbiorstwa w oczach konsumentow.

Nie istnieje jeden wzor dla tworzenia kampanii tego typu, poniewaz musza one zo-
sta¢ dostosowane do profilu dziatalno$ci firmy oraz jej otoczenia zewngtrznego. Waznym
czynnikiem sg uwarunkowania rynkowe obszaru, w ktérym podmiot gospodarczy zamie-
rza zaimplementowac¢ strategi¢. Typ akcji CRM oraz narzedzia promocji dopasowywane
sa do potrzeb firmy 1 odzwierciedlajg jej aspiracje rynkowe.

Warto zauwazy¢, ze nie jest mozliwe jednoznaczne okreslenie wpltywu kampanii
na wzrost sprzedazy produktow lub tez wzrost udzialéw przedsigbiorstwa na rynku, gdyz
skladajg si¢ na to rowniez pozostate czynniki, np. dziatania konkurencji lub tez btedne
decyzje przedsigbiorstwa. Nie mozna takze bez watpliwosci zakwalifikowac danej kam-
panii do okreslonego typu CRM, gdyz optymalizacja dziatan, jakie przedsigbiorstwo chce
podja¢, powoduje taczenie elementow z réznych rodzajow marketingu spotecznie zaan-
gazowanego.

Przedsiewzigcie tego typu poprzedzone doktadnymi badaniami rynkowymi i do-
stosowane do profilu dziatalno$ci firmy wzmacnia $wiadomos$¢ marki wéréd konsumen-
tow. W okreslonych warunkach moze zatem prowadzi¢ do wzrostu sprzedazy, a co za tym
idzie do zwigkszenia zyskow przedsigbiorstwa. Nalezy przewidywac zatem intensyfika-
cje wykorzystania dzialan z zakresu marketingu spotecznie zaangazowanego w przyszto-
Sci, gdyz stanowig one efektywng alternatywe dla tradycyjnych form budowania przewagi
konkurencyjnej na rynku oraz umozliwiaja uzyskanie korzysci kazdej z uczestniczacych
w nich stron (ang. win-win-win situation).
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