* X %
J Polityki Europejskie,
4 Finanse i Marketing
* 3 * 9(58) 2013

Urszula Golaszewska-Kaczan
Uniwersytet w Bialymstoku

Marketing spolecznie zaangazowany — korzysci i zagrozenia

Cause Related Marketing — benefits and risks

The aim of the study presented in the paper was to identify the key factors which are the
source of interference and cause deviations in material flows. Disturbances in material flows,
reducing the efficiency of entire supply chains and the efficiency of individual chain links, are
treated as risk factors The realization of distributional tasks based on the internal resources and
the resources of network partners is, on one hand, an opportunity to adapt to market changes and
create innovative products and services, yet, on the other hand, it increases enlarges the
complexity of the system and is a source of interference in material flows. Also, the complexity of
the network increases together with the growth of the differentiation of the realized tasks.
Consequently, distributional enterprises’ taking over tasks connected with the differentiation of
base products according to the needs reported by the customers (postponed production tasks) also
increases the risk of disturbances in material flows.

Key words: distribution network, flagship enterprise, risk factor

Wstep

Zmiany zachodzace w otoczeniu wspotczesnego przedsigbiorstwa skutkuja
niespotykanym wzrostem konkurencji. Z jednej strony — wzrostem iloSciowym —
powigksza sig¢ liczba podmiotéw konkurujacych ze soba, skala konkurowania zmienia
si¢ tez z lokalnej na globalna. Z drugiej za§ — wzrostem jako$ciowym - poszukiwane i
wprowadzane w zycie sa coraz to nowe instrumenty walki konkurencyjnej. Juz nie
stawia si¢ tylko na dwa podstawowe narzedzia konkurencji — cen¢ i jakos¢, ale
wzbogaca sig arsenal ,,broni’ o inne metody i techniki.

Jako nowy or¢z w walce konkurencyjnej, proponuje si¢ obecnie spolecznag
odpowiedzialnoé¢. Nie jest to tak naprawde narzedzie odkrywcze — warto chociazby
wspomnie¢, ze juz od 2 polowy XX wieku trwaja nasilone dyskusje na temat tej
koncepcji. O ile jednak poczatkowo przewazaly spory co do problemdéw zwiazanych w
ogole z zasadnoscia idei oraz zakresu spolecznej odpowiedzialnos$ci przedsigbiorstwa, o
tyle w chwili obecnej, w ramach tejze dyskusji, zdecydowanie wigkszy nacisk ktadzie
si¢ na wskazywanie korzysci, jakie firma moze odnies¢ z faktu bycia podmiotem
spotecznie odpowiedzialnym.

Wydaje sig, ze argumenty padaja na podatny grunt, skoro coraz wigcej
przedsigbiorstw, w tym takze podmiotow polskich, stara si¢ podejmowac¢ dziatania, ktore
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mozna zaliczy¢ do aktywnoS$ci prospotecznej. Tworzone sa wigc programy etyczne, w
ramach ktéorych powstaja kodeksy etyczne, wylaniane sg stanowiska rzecznikow
etycznych, okreSlane sa narzedzia walki z mobbingiem czy dyskryminacja, powstaja
programy odpowiedzialnego zarzadzania kapitalem ludzkim, czy projekty zwiazane z
ochrong $rodowiska.

Analizujac literaturg, jak i obserwujac praktyke gospodarcza zauwazy¢ mozna,
ze spoteczna odpowiedzialno$¢ wchodzi obecnie we wszystkie obszary funkcjonowania
podmiotéw gospodarczych — w tym réwniez pojawia si¢ w marketingu. Za jeden z
przejawow dziatan prospotecznych w tym obszarze uzna¢ mozna marketing spolecznie
zaangazowany (Cause Related Marketing - CRM).

Temat marketingu spolecznie zaangazowanego wydaje si¢ wazny i aktualny z
powodu coraz wigkszej popularnosci tego narzedzia takze wsrdd polskich firm. Jednakze
rodzima literatura z tego zakresu jest dosy¢ uboga. Dlatego celem niniejszego artykutu
jest - po pierwsze - wskazanie korzysci ptynacych z zastosowania tego narzedzia, dla
zaangazowanych w te dziatania stron, po drugie za§ — zwrocenie uwagi na problemy,
ktére moga wiaza¢ si¢ z tym rodzajem aktywnos$ci. Przedstawienie, przynajmniej
niektorych zagrozen zwiazanych z marketingiem spotecznie zaangazowanym wydaje sig
niezbedne, bowiem te kwestie nie sa tak naprawdg jeszcze szerzej poruszane w teorii
przedmiotu na gruncie polskim.

Autorka stawia przy tym pytanie, czy rzeczywiscie jest to instrument, ktory
kazda firma moze bezproblemowo wykorzysta¢, czy tez nalezy liczy¢ si¢ z pewnymi
ograniczeniami.

W opracowaniu wykorzystano dostgpna literatur¢ przedmiotu oraz informacje
zaczerpnigte z Internetu dotyczace omawianej problematyki.

Istota marketingu spolecznie zaangazowanego

Za prekursora dziatan z zakresu marketingu spolecznie zaangazowanego uznaé
mozna firm¢ American Express, ktdra na poczatku lat osiemdziesiatych XX wieku
polaczyta akcje promocyjna swoich kart kredytowych z odnowieniem Statui Wolno$ci w
Nowym Jorku. W wyniku akcji czgstotliwos¢ uzywania kart AE wzrosta w pierwszym
miesiacu promocji o 28% w porownaniu z analogicznym okresem roku poprzedniego.
W Europie pojecie to spopularyzowane zostato w 1995 roku przez brytyjska organizacje
Business in the Community. Z kolei w Polsce pierwsza akcja tego typu byla
najprawdopodobniej przeprowadzona przez firm¢ Goplana, ktora czgs¢ zysku ze
sprzedazy czekolad przekazywata na Centrum Zdrowia Dziecka. '

Od tego czasu zainteresowanie marketingiem spotecznie zaangazowanym
zdecydowanie wzrosto. Przyktadowo w ciagu ostatniej dekady tylko w Stanach
Zjednoczonych wydatki na ta kategorig dziatan rosly $rednio ponad 12% rocznie. W
2009 roku, pomimo kryzysu gospodarczego wyniosty one 1,55 miliarda dolarow.’

Czym jest marketing spolecznie zaangazowany? W zrozumieniu istoty tego
zjawiska pomoc moga inne okreslenia tego instrumentu — takie jak marketing dobre;j

! Cause Related marketing, http://www.kampaniespoleczne.pl/wiedza_definicje,2393,cause_related marketing,
dostep 4.08.2013.

? N.Koschate-Fischer, I.V.Stefan, W.D.Hoyer, Willingness to Pay for Cause-Related Marketing: The Impact of
Donation Amount and Moderating Effects. “Journal of Marketing Research” 2012, December, s.910.
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(stusznej) sprawy, marketing umotywowany charytatywnie czy marketing potaczony z
dobroczynnoscia.

Czgsto cytowana definicja okre§la marketing spotecznie zaangazowany jako
prowadzone przez firmy komercyjne dzialania, wykorzystujace pieniadze, techniki
istrategic marketingowe, wcelu wspierania istotnych  spolecznie  spraw,
wzmacniajacych jednoczeénie whasny biznes firmy.’ Inna definicja uznaje, iz jest to
”proces przygotowywania i wdrazania dzialan marketingowych, ktore charakteryzuje
deklarowanie przez firmg przeznaczania okre$lonego wkladu pienigznego na rzecz
waznej spotecznie sprawy za kazdym razem, gdy klienci zaangazuja si¢ w przynoszaca
przychody wymiang, co pozwoli na realizacj¢ zardwno celéw organizacji, jak i
poszczegdlnych osob™*

Zdaniem P. Lusiaka, w wypadku ,,marketingu spotecznie zaangazowanego
powstaje produkt, ktory na pierwszy rzut oka jest komercyjny, ale ktérego sprzedaz
pomaga rozwiazaé jaki§ problem spoteczny, a wigc przyczynia si¢ do budowania i
wzmocnienia dobra wspolnego™.’

Nalezy wigc uznaé, iz specyfika dziatan w tym zakresie polega na polaczeniu
realizacji celow komercyjnych firmy z jednoczesna realizacja waznych celow
spotecznych. CRM jest wigc ,,obszarem migdzy czystym biznesem a filantropia. Z jednej
strony jest filantropijnym dzialaniem na rzecz danej sprawy (causa), ale rownoczesnie
jest biznesem dla wszystkich stron zaangazowanych w sprawe.”

Przy takim ujgciu marketingu stusznej sprawy pojawiaja si¢ przynajmniej dwa
problemy. Pierwszy dotyczy tego, czy wobec nastawienia na zysk, dziatania z zakresu
marketingu  spotecznie = zaangazowanego moga by¢ wuznane za spolecznie
odpowiedzialne? Na to pytanie nalezy odpowiedzie¢ twierdzaco. Spoteczna
odpowiedzialno$¢ nie neguje bowiem konieczno$ci wypracowywania zysku. Wrecz
przeciwnie — juz A.B.Carroll, tworzac swoj model spotecznej odpowiedzialnosci, buduje
go na podtozu odpowiedzialnos$ci ekonomicznej, czyli odpowiedzialno$ci wiasnie za
wypracowywanie zyskow.” Przeciez to dopiero zysk daje mozliwo$¢ podejmowania
innych dziatan spotecznie odpowiedzialnych. Mozna zgodzi¢ si¢ tutaj z W.Koztowskim,
ktory stwierdza, ze marketing slusznej sprawy oparty jest na racjonalnym,
umotywowanym zyskiem dziataniu, gdzie widzi si¢ cele spoteczne, jako czg$¢ celow
przedsiebiorstwa.®

Druga kwestia dotyczy formuly dzialan w ramach marketingu spolecznie
zaangazowanego. Chodzi mianowicie o to, czy decydujace jest to, czy przedsigbiorstwo
podejmujac te dzialania, samo finansuje potem okreslone akcje czy tez przekaze

’D. Maison, P. Wasilewski (red.): Propaganda dobrych serc, czyli pierwszy tom o reklamie spoteczne;.
Agencja Wasilewski, Krakow 2008, s. 120.

* T.J.Dabrowski: Cause-related marketing w kreowaniu i komunikowaniu polityki spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu. ,,Marketing i Rynek” 2011, nr 3, s.4.

3 P.Lusiak: Marketing spotecznie zaangazowany http://e-wolontariat.pl/pl/content/item/id, 71 title, Marketing-
spolecznie-zaangazowany.htm, dostgp 1.03.2013.

°D. Maison, P. Wasilewski (red.): Propaganda dobrych serc, czyli pierwszy tom o reklamie spoteczne;.
Agencja Wasilewski, Krakow 2008, s. 121.

7 A.B.Carroll: Business and Society: Ethics and Stakeholders Management, College Division South-Western
Publishing Co., Cincinati, Ohio 1993, s.35.

¥ W Koztowski: Cause-related marketing w badaniach naukowych i praktyce biznesowej. ,,Marketing i
Rynek”, 2008, nr9, s.10.
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uzyskane fundusze okreslonej organizacji non-profit, ktora je wykorzysta w okreslonym
celu. W tym wypadku nalezy stwierdzi¢, iz definicje nie skupiaja si¢ na sposobie
realizacji celow spotecznych, uzna¢ wigc mozna, ze kazde dzialanie w tym zakresie jest
prawidtowe.

Jako przyklady mechanizméw marketingu dobrej sprawy wymieniane sa:’

- purchase triggered donation- darowizna stymulowana przez zakup (rezultatem
kazdorazowego zakupu jest przekazanie pewnej kwoty na okreslony cel);

- trial triggered donation- darowizna begdaca pochodna podpisania umowy czy
korzystania zustugi (ten mechanizm zastosowano w opisanym wyzej przypadku
American Express);

- voucher collection scheme- konsument zbiera punkty, ktére moze przekaza¢ na
okreslony cel,;

- CRM as incentive to action- potencjalni uczestnicy wydarzenia sa zachgcani do wzigcia
w nim udziatlu przez obietnicg wptaty pewnej kwoty na okreslony cel.

Niezaleznie od przyjetej formuly, dzialania marketingowe maja w CRM
okreslony zakres (wybrany produkt Iub produkty), czas trwania (CRM ma charakter
bardziej akcyjny niz trwaly) oraz cel (komercyjny, ktory naglasniany nie jest oraz
spoteczny, ktory zostaje w kampanii wyraznie wyartykutowany i nagto§niony).

Korzysci z marketingu spolecznie zaangazowanego

Analiza literatury z zakresu marketingu stusznej sprawy pozwala uznac, ze sa to
dziatania, ktore przynosza korzysci wszystkim zainteresowanym stronom. Jest to wigc
tzw. strategia ,,win-win ”.

Korzysci przedsigbiorstw, z wlaczenia si¢ w realizacjg celow spotecznych w
analizowanej formie, rozpatrywa¢ mozna w obszarze wewngtrznym i zewngtrznym. Do
korzysci pierwszego rodzaju z pewnoscia mozna zaliczy¢ poprawe wizerunku firmy.
Marketing spotecznie zaangazowany powoduje, iz przedsigbiorstwo zaczyna by¢
kojarzone przez otoczenie z podmiotem dzialajacym na rzecz rozwiazywania trudnych
problemdéw, pomagajacym potrzebujacym, chroniacym $rodowisko, czy utatwiajacym
lub uprzyjemniajacym zycie mieszkancom.

Z badania ,,2010 Cone Cause Evolution Study" (przeprowadzanego od roku
1993) wynika, ze 85% konsumentéw amerykanskich przyznaje, ze zaangazowanie marki
w rozwiazanie probleméw spotecznych i ekologicznych przyczynia si¢ do sympatii
wobec tej marki oraz jej produktow.'® P. Kotler uznaje, ze dziatania prospoteczne
przedsigbiorstwa sa jedna z bardziej stabilnych form wyrdzniania si¢ na rynku. Taki
wizerunek podmiotu gospodarczego jest trwaly, przemawia do sfer emocjonalnych
nabywcow, wiaze ich z firma. Niewykluczone, ze w przysztosci prospoteczne wizerunki
firm stana si¢ jednym z najistotniejszych czynnikéw budowania preferencji klientow''.

Z kolei badania zrealizowane przez Council of Foundations wskazuja na ist-
nienie korelacji pomiedzy aktywnoscia spoleczna a reputacja firmy oraz migdzy reputacja

% A. Stafiej- Bartosik, D. Maison: Szlachetna Propaganda Dobroci, czyli drugi tom o Reklamie Spotecznej
http://www.kampaniespoleczne.pl/wiedza_definicje,2393,cause_related marketing, dostgp 2.03.2013.

' Marketing spotecznie zaangazowany, a satysfakcja interesariuszy
http://www.cte.org.pl/index.php?docid=607, dostgp 2.03.2013.

'1'P. Kotler: Konkurencyjno$¢ a charakter spoteczny. [w:] Organizacja przysztoci, F. Hesselbein, M. Golgsmith,
R. Beckhard (red.), Business Press, Warszawa 1998, s. 180.
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a lojalnoscia klientow. W analizowanych firmach zwigkszenie zaangazowania spolecz-
nego firmy o1 jednostke wptyneto na poprawe reputacji firmy o 0,27 jednostki (w
przypadku firmy produkcyjnej) i 00,55 jednostki (w przypadku firmy handlowej).
Poprawa reputacji firmy o 1 jednostke prowadzita natomiast do wzrostu lojalnos$ci klien-
tow odpowiednio 0 0,42 i0,32'%. Zwigkszenie poziomu lojalnosci konsumentéw ma z
kolei pozytywny wptyw na ich decyzje zakupowe.

Z przywotanych wcze$niej badan ,,2010 Cone Cause Evolution Study" wynika,
ze w ciagu 17 lat liczba konsumentéw preferujacych marki zaangazowane ulegla
podwojeniu, z 20 do 41%. Rowniez 41% Amerykanoéw twierdzi, ze w przeciagu
ostatnich 12 miesigcy kupito produkt z powodu zaangazowania marki w akcje spoteczng
lub ekologiczna, a 80% przyznaje, ze chgtnie zmienia ulubione produkty na te marki,
ktére naglasniaja i wspieraja wazne kwestie spoteczne, pod warunkiem, ze sa to
produkty zblizone do siebie pod wzglgdem cenowym i jakosciowym. W przypadku,
kiedy dwie konkurencyjne wobec siebie marki angazuja si¢ w pomoc spoteczna czy
srodowiskowa, konsument amerykanski najpewniej wybierze te, ktora przyczynia si¢ do
rozwiazania problemu spotecznego istotnego dla konsumenta (54%), sama organizuje
akcje majace na celu pomoc spoteczna w dluzszym okresie czasu (61%), pozwala
konsumentowi zaangazowac si¢ W pomoc.

Jak wida¢, uswiadomiony spotecznie klient wspiera firmy zaangazowane.
Potwierdza to migdzy innymi badanie przeprowadzone przez najwigksza, niezalezna
agencj¢ badawcza MORI, wedhug ktorej w 2002 roku 34% Brytyjczykow kupito produkt
lub ustuge, z ktérej cze$¢ kwoty nalezno$ci przeznaczona byta na jaki$ cel spoteczny. Z
kolei przy porownywalnej cenie i jako$ci produktoéw, jak pokazato badanie Business in
The Community i1 Research International LTD, ponad potowa konsumentow decyduje
si¢ na zakup produktu ,,potaczonego” z celem spotecznym'.

Korzys$ci zwiazane z realizacja dzialan marketingu spotecznie zaangazowanego
opieraja si¢ wigc na pozytywnych postawach konsumentéow, ktorzy sami wykazuja
zainteresowanie dziataniami prospotecznymi oraz ,nagradzaja” firmy spotecznie
zaangazowane. Z wynikéw badania przeprowadzonego przez Cone wylania si¢ nawet
trend tworzenia si¢ grup ,,udzialowcow sprawy” (cause shareholders). Konsumenci
upodobniaja si¢ do inwestorow, ktorzy oczekuja nie tylko zwrotu poniesionych kosztow,
ale takze chca mie¢ mozliwos¢ (co jednak niekoniecznie oznacza realne uczestnictwo)
zaangazowania si¢ W pomoc poprzez:

- kupno produktu, ktoérego czgs¢ zysku przeznaczana jest na walkg z problemem
spotecznym lub ekologicznym (81%)

- poszerzenie wiedzy na temat kwestii spotecznych (80%)

- zmiang zachowan w kierunku promowanym przez akcje spotecznym (78%)

- proponowanie dodatkowych rozwiazan (75%)

- dotacje finansowe dla organizacji realizujacych ide¢ marki (75%)

12Zob. A. Witek-Crabb, Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu jako zrédlo przewagi konkurencyjnej. [w:]
Zarzadzanie strategiczne w badaniach teoretycznych i w praktyce, A. Kaleta, K. Moszkowicz (red.), Wyd. AE
we Wroctawiu, Wroctaw 2006, s. 171-172.

'3 Marketing spotecznie zaangazowany, a satysfakcja interesariuszy
http://www.cte.org.pl/index.php?docid=607, dostgp 2.03.2013.

' 1. Komuda: Causa Related Marketing to pozytywne dziatanie na rynku, ,,Magazyn Odpowiedzialnego Biznesu”,
2002, nr 1, s. 25.
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- wolontariat (72%)"

B. Iwankiewicz-Rak i P. Spychata dodaja, iz CRM przyczynia si¢ nie tylko do
wzrostu sprzedazy produktow objetych ta forma promocji, ale takze do wzrostu ogdlne;j
sprzedazy produktow. Konsumenci kupujac ,,produkt oznaczony logo akcji
charytatywnej, sa usatysfakcjonowani uczestnictwem w niej i pozytywnie oceniaja
dzialania i wizerunek firmy. Z tego powodu nie tylko zwigkszaja zakupy produktow
promowanych akcja spoleczna, lecz takze innych produktow tej firmy, mino Ze nie sa
one objete taka akcja. Klienci nie dostrzegaja tez podwyzki cen takich produktow.”'®

Korzys$ci zewngtrzne przektadaja sig¢ z kolei na korzysci wewngtrzne. Jest to
zardwno zwigkszenie zysku, jako konsekwencja wzrostu sprzedazy, jak i pozytywny
wplyw na pracownikow. Ten pozytywny wplyw przejawia si¢ w poczuciu dumy z pracy
w odpowiedzialnej firmie, rosnacym przywiazaniu do firmy, zwigkszonej motywacji do
pracy. Jednoczesnie doszukiwaé si¢ mozna zwigkszenia poziomu wrazliwosci
pracownikow na problemy spoteczne oraz checi wigkszego zaangazowania si¢ w ich
rozwiazywanie.

Powyzsze rozwazania doskonale podsumowuje stwierdzenie, iz dobrze wybrany
cel spoleczny, autentyczne zaangazowanie iskuteczna realizacja calego programu
powoduja, Ze sprawa stuzy firmie, a firma stuzy sprawie'’.

Korzysci dla organizacji non-profit i spoleczenstwa

Marketing spotecznie zaangazowany przynosi takze okreslone korzysci
spoteczenstwu. Korzysci te nalezy jednak w tym przypadku rozumieé dwojako. Po
pierwsze istnieje mozliwo$¢ rozwiazania okreslonego, waznego problemu spolecznego,
ktoéry bez dzialan CRM by¢ moze nie bylby dostrzezony, odpowiednio naswietlony, a
bez zgromadzonych funduszy nie mozna byloby podja¢ z nim walki. Jak stwierdza
P.Lusiak — ,wygrywaja”’ rowniez ci, ktorych dotyczy problem albo ci, ktorzy sa
beneficjentami dziatan, ktére CRM wzmacnia.'®

Po drugie — marketing spotecznie zaangazowany pozwala na wlaczenie si¢ w
walke z problemami spotecznymi kazdemu konsumentowi. Che¢ pomocy innym tkwi
chyba w kazdym cztowieku. Realizujac potrzeb¢ wktadu spotecznego, cztowiek czuje
si¢ wazny dla innych, niezastapiony, znajduje swoje miejsce w hierarchii spotecznej i od-
czuwa satysfakcje.'” Moze poczué, ze ma na co$ wplyw, co$ do niego zalezy.

Dziatania w ramach CRM opieraja si¢ bardzo czgsto na wspolpracy
przedsigbiorstwa z wybrana organizacja charytatywna. Jezeli firma podejmujaca
dzialania z zakresu marketingu spotecznie zaangazowanego, zdecyduje si¢ wspieraé
okreslong organizacj¢ non-profit, organizacja ta zyskuje $rodki do realizacji swoich

!> Marketing spotecznie zaangazowany, a satysfakcja interesariuszy
http://www.cte.org.pl/index.php?docid=607, dostegp 3.03.2013.

' A Dejnaka, B.Iwankiewicz-Rak, J.Nogie¢, P.Spychata: Marketing spoteczny w organizacjach komercyjnych
i non-profit. Wyd. WSB w Poznaniu, Poznan 2013, s.39.

7 Zob. C.L. Cone, M.A. Feldman, A.T. DaSilva: Filantropia jako narzedzie marketingu. ,,Harvard Business
Review Polska”, Pazdziernik, 2004, s. 113.

'8 P Lusiak: Marketing spolecznie zaangazowany http://e-wolontariat.pl/pl/content/item/id,71 title, Marketing-
spolecznie-zaangazowany.htm, dostgp 3.03.2013.

' U.Golaszewska-Kaczan: Zaangazowanie spoteczne przedsigbiorstwa. Wyd. UwB, Bialystok 2009, s. 123.
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celow statutowych. To z kolei przektada si¢ na mozliwo$¢ rozwigzywania okreslonych
probleméw na wigksza skalg, podnoszenie poziomu zycia mieszkancoéw regionu, czy
rozw0j okreslonych dziedzin czy obszarow. Organizacje pozarzadowe efektywniej
realizuja wige swoje cele statutowe. W sytuacji kryzysu finanséw publicznych i ciagtego
braku $rodkow na realizacjg celow spolecznych — fundusze ptynace z akcji marketingu
spotecznie zaangazowanego — sa na wagg ztota.

Nie nalezy zapomina¢, ze podobnie jak podmioty komercyjne zaangazowane w

dziatania z zakresu CRM zyskuja lepszy wizerunek, tak rowniez organizacje non-profit
odnosza korzysci w tym obszarze. Staja si¢ bardziej znane, ich program, zakres dziatania
sa upubliczniane, a dzigki temu moga zdoby¢ nowych darczyncow, ktorzy beda wspieraé
organizacj¢, nawet poza akcja marketingu zaangazowanego i nie koniecznie w ramach
wlasnie promowanego programu.
Warto zwroci¢ tez uwage na fakt, Zze organizacje pozarzadowe ucza si¢ w ramach
wspotpracy z podmiotami komercyjnymi okreslonych technik zarzadzania, przenosza je
na grunt swojej organizacji i tym samym moga uzyska¢ zwigkszenie efektywnosci
swoich dziatan.

Kontrowersje wokol marketingu spolecznie zaangazowanego

Idea marketingu spotecznie zaangazowanego ma wielu zwolennikow, jednak
obserwatorzy zycia gospodarczego podkreslaja, iz wiaza si¢ z ta koncepcja pewne
niebezpieczenstwa. W tym miejscu wskazane zostana niektdre z nich.

Pierwsze zastrzezenie dotyczy kwestii proporcjonalnosci korzysci ptynacych z

dziatlan CRM. Bardzo czgsto zdecydowanie wigcej zyskuje podmiot komercyjny. Na
konto organizacji non-profit, lub na wsparcie okreslonej akcji, wptywaja niewielkie
sumy. Niestety moze zdarzy¢ si¢ tez tak, ze przedsigbiorstwa nie wywiaza si¢ ze swoich
obietnic. Brakuje narzgdzi do kontroli przedsigbiorstw w tym zakresie.
Nie dziwi wigc mozliwos¢ spotkania si¢ z zarzutem, iz firmy nie sa tak naprawde
zainteresowane kwestiami spotecznymi, ktére sa dla nich drugorzedne, a shuza jedynie
probie maksymalizacji zysku. Z kolei organizacje non-profit oskarzane sa o sprzedaz
swojego wizerunku i wyznawanych zasad w imig uzyskania dotacji i wsparcia.

Postawi¢ tu mozna takze pytanie - czy istnieje prawdopodobienstwo, ze akcja
CRM si¢ nie uda? Przeprowadzone badania wskazuja, iz wplyw na to ma wicle
czynnikéw. Jednym z nich, wedlug niektorych badaczy decydujacym, jest postawa
klientow, to czy lubia firm¢ i marke, ktéra za dang akcja stoi.?? A wigc nie mozna
zapomina¢ o oddzialtywaniu obustronnym - marketing stusznej sprawy buduje
wizerunek firmy, ale to, jaki begdzie rzeczywisty oddzwigk dziatan, zalezy od
posiadanego juz przez przedsigbiorstwo wizerunku. Akcja, w ktora wilaczy si¢ firma
mato znana, albo o niekorzystnym wizerunku, zakonczy¢ si¢ moze porazka.

Jednakze nawet przy dobrej dotychczasowej reputacji partnerow, niewlasciwe
dzialania jednej ze stron w ramach prowadzonej akcji, moga przelozy¢ si¢ na stratg
wizerunku przez druga strong.

Sukcesowi w ramach dziatan CRM moze przeszkodzi¢ tez niewtasciwy dobor
partnera pod wzgledem ,,dopasowania” obszaru dziatania, zainteresowan, branzy.

* W.Koztowski: Cause-related marketing w badaniach naukowych i praktyce biznesowej. ,Marketing
i Rynek”, 2008, nr9, s.13.
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A jak na tym tle wypadaja dzialania marketingu spotecznie zaangazowanego
realizowane przez firmy ,.kontrowersyjne”? Jezeli producent piwa, w ramach CRM
zacheca do kupowania tego napoju i deklaruje przekazanie okreslonego procentu ze
sprzedazy kazdej butelki na szczytny cel? Czy mozna to nazwaé dziataniem
prospotecznym? Opinia spoleczna wrazliwa jest na takie niuanse i hipokryzja takiego
dziatania z pewnoscia zostanie dostrzezona.

Niebezpieczenstwo tkwi takze w wyborze sponsorowanego problemu. Jak
twierdza specjalisci sa bardziej i mniej ,handlowe” akcje. Takim przyktadem
,niechandlowym” jest walka z rakiem prostaty, czy problemy chroniczne, wlasciwie
nierozwiazywalne takie jak gtdd, czy bezdomno$¢ (trudno jest w tym wypadku utrzymac
dhugotrwale zainteresowanie konsumentow problemem)®'. Zorganizowanie dzialan
CRM wokot tych zjawisk moze nie przynie$¢ zakladanych rezultatow, bowiem klienci
beda przekonani, ze i tak nie da si¢ wyeliminowac negatywnego zjawiska.

Niebezpieczenstwo zwigzane z marketingiem spotecznie zaangazowanym tkwi
takze w réznicach w celach kazdej ze stron. To moze prowadzi¢ do nieporozumien i
konfliktéw w trakcie trwania wspotpracy i wplyna¢ na obnizenie efektywnosci catego
przedsigwzigcia. Stad konieczno$é bardzo doktadnego przeanalizowania warunkow i
zasad prowadzonej wspolnie akcji.

Warto zwréci¢ takze uwagg na wplyw podejmowanych dziatah CRM na
sytuacj¢ finansowa firmy. Niezaleznie od przewidywanych korzys$ci z prowadzenia
dziatan w zakresie marketingu spolecznie zaangazowanego, kazde przedsigbiorstwo,
ktére zobowiazuje si¢ przeznaczy¢ okreslona kwote (niezaleznie od sposobu ustalania tej
wielko$ci) na promowana akcj¢, musi mie¢ $wiadomos¢, ze dziatania te majq wpltyw na
polityke cenowa firmy i jej rentowno$¢. Bez doktadnych analiz finansowych nie mozna
podejmowac¢ dziatan w ramach tej formy marketingu.

Do tego dochodzi trudnos¢ w bezwzglednym okresleniu korzysci ptynacych dla
firm z CRM. Chodzi mianowicie o to, iz problematyczna jest ocena na ile lepsze efekty
daje marketing stusznej sprawy w poréwnaniu z reklama pozbawiona elementu
akeyjnosci” (w stosunku do tego samego produktu tej samej firmy). Wyniki badan nie
sa tutaj jednoznaczne.*

Koniecznej jest takze zastanowienie si¢ nad poréwnaniem efektywnosci
marketingu spotecznie zaangazowanego i1 sponsoringu. Badacze podnosza, ze wielu
konsumentéw moze mie¢ bardziej pozytywne nastawienie wiasnie do ,,zwyklego”
sponsoringu. W ramach sponsoringu pomoc jest bowiem bezwarunkowa, natomiast w
ramach CRM - jest zalezna, marketing spolecznie zaangazowany jest ,warunkowa
forma charytatywna”. W sponsoringu kwota wsparcia jest wczesniej ustalona i
niezalezna od dziatan konsumenckich; w marketingu stusznej sprawy poziom
finansowania jest tak naprawde nieznany, a sam moment wsparcia — odlegly. %

Problemem sta¢ si¢ moze takze wielos¢ kampanii marketingu potaczonego z
dobroczynnoscia. Popularnos¢ akcji tego typu zmusza konsumentéw do wyboru spraw,

I S.L.Grau, J.A.Garretson Folse: Cause-Related Marketing (CRM). The Influence of Donation Proximity and
Message-Framing Cues on the Less-Involved Consumer. “The Journal of Advertising” 2007, nr4, s.19.

2 X. Nan, K.Heo: Consumer responses to corporate social responsibility (CRS) initiatives. Examining the Role
of Brand-Cause Fit in Cause-Related Marketing. “Journal of Advertising”, 2007, nr2, s.64.

¥ C.Chang: The effectiveness of advertising that leverages sponsorship and cause-related marketing.

A contingency model. “International Journal of Advertising”, 2012, nr 31(2), s.316.

181



w ktore chcg si¢ zaangazowaé i wobec tego nie wszystkie dzialania spotkaja sig z
zaktadanym odzewem.

Zakonczenie

Podsumowujac powyzsze rozwazania dotyczace marketingu spolecznie
zaangazowanego stwierdzi¢ nalezy, iz dobrze, przejrzy$cie prowadzona akcja w tym
obszarze jest doskonalym narzedziem shluzacym zdobywaniu przewagi konkurencyjne;j.
Opinia przedsigbiorstwa odpowiedzialnego spotecznie jest bowiem wielkim sukcesem
kazdej firmy.

Odpowiadajac jednak na pytanie postawione we wstepie stwierdzi¢ nalezy, ze
jest wiele ograniczen i niebezpieczenstw zwiazanych z wykorzystaniem marketingu
stusznej sprawy. Nie jest to dziatanie do konca bezpieczne i bezproblemowe. Firma musi
zdawacé sobie z tego sprawg i zastanowiC si¢ w kazdym przypadku, czy podjgcie takich
dziatan przyniesie rzeczywiscie zaktadane profity.
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Summary:

The aim of the article is to indicate advantages and problems connected with

using cause related marketing. The author asks whether it is truly a method that every
firm can apply without any trouble or if companies have to consider its limitations. In the
case study available literature on the subject and information from the Internet was used.
The conclusion of the analysis is that the threats connected with. CRM can be overcome
by careful planning and that possible gains should encourage firms to engage in this kind

of social activity.
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