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Streszczenie

Celem artykulu jest przedstawienie marketingu spolecznie zaangazowanego jako koncepcji
dobrze wpisujacej si¢ we wspolczesne nurty w zarzadzaniu przedsigbiorstwem: teorig interesariu-
szy, spoleczna odpowiedzialnos¢ jako czynnik budowy trwalej przewagi konkurencyjnej dtugofa-
lowej oraz orientacj¢ marketingu spolecznego. Przedstawiono w nim geneze, istote, zasady, ko-
1zy$ci 1 Zagrozenia z jej wykorzystywania w praktyce gospodarczej. Wskazano tez na specyficzne
dla handlu detalicznego instrumenty CRM. Rozwazania teoretyczne zostaly zilustrowane przy-
ktadem Tesco Polska bedacej organizacja posiadajaca strategie marketingu spolecznie zaangazo-
wanego.

Wprowadzenie

Problematyka spolecznej odpowiedzialnosci (Corporate Social Responsibi-
lity — CSR) budzi obecnie duze zainteresowanie zardwno w gronie teoretykow,
jak 1 praktykow biznesu. Juz mingt czas, kiedy byla ona utozsamiana z dzialal-
noscia charytatywna,; teraz wskazuje si¢ na znaczenie, jakic ma w budowaniu
przewagi konkurencyjnej firm 1 ich pozycji na rynku. Aby jednak programy
CSR przynosily wspomniane efekty, przedsigbiorstwo musi laczy¢ realizacje
celow spolecznych 1 biznesowych. Dobrym rozwiazaniem wydaje si¢ by¢ wy-
korzystanie marketingu spolecznie zaangazowanego (Cause-Related Marketing
— CRM,), ktéry taczy cele wspierania organizacji non profit/spoleczniec waznych
przedsigwzig¢ z celami biznesowymi.

Celem artykulu jest przedstawienie genezy, istoty, korzysci oraz zagrozen
z wykorzystywania CRM w praktyce gospodarczej, na tle zmian stymulujacych
rozw6] koncepcji spoleczne] odpowiedzialnosci. Starano si¢ w nim rdéwniez
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ukaza¢ specyfike tego instrumentu w handlu detalicznym oraz przeanalizowano
dzialania Tesco w $wietle prezentowanej teorii.

Czynniki wzrostu znaczenia problematyki spolecznej odpowiedzialno$ci

Wzrost znaczenia CSR notuje si¢ od lat 80. XX wicku. Byl on stymulowany
przemianami w otoczeniu, ktdérych rezultatem byly m.in. zmiany w modelu
funkcjonowania przedsigbiorstw. Dotychczasowy model, w ktorym celem
przedsigbiorstwa bylo osiaganie zyskow 1 satysfakcja akcjonariuszy, zostal za-
stapiony przez nowy, zaproponowany przez R E. Freemana (1984), w ktérym
celem przedsigbiorstwa jest osigganie zyskow poprzez satysfakcje interesariu-
szy, czyli wszystkich grup, ktérych w jakis sposob dotyczy dzialalno$é firmy'.
W nowym modelu spoleczna odpowiedzialnos¢ jest wazna kwestia dla kazdej
organizacji (przestala by¢ sprawa indywidualng), gdyz przyczynia si¢ do osig-
gania przez nig celéw poprzez tworzenie dlugofalowych relacji z interesariu-
szami’,

Cele spoleczne zaczeto uwzglednia¢ rowniez w dzialalnosci marketingowej.
Podgjscie to znalazlo odzwierciedlenie w zmianie filozofii marketingu — trady-
cyjna koncepcje marketingowa zastapiono koncepcja marketingu spolecznego.
W koncepcji tej zadanie organizacji polega na okresleniu potrzeb, wymagan
1 interesoOw rynkow docelowych oraz dostarczeniu pozadanego zadowolenia
w sposob bardziej efektywny 1 wydajny niz konkurenci, przy jednoczesnym
zachowaniu lub podniesieniu dobrobytu konsumenta i spoleczenstwa’. Philip
Kotler podaje przyklady firm, ktore odniosly spektakularny sukces rynkowy
(Body Shop Inc. oraz Ben & Jerry’s Homemade), przy czym znaczacy udzial
w tym sukcesie mial marketing spoleczny, a $cislej méwiac marketing spolecz-
nie zaangazowany.

Wspolczesne postrzeganie spolecznej odpowiedzialnosci dalekie jest od
utozsamiania jej z dzialalnoscig stricte charytatywng. Bycie spolecznie odpo-
wiedzialnym oznacza nie tylko przestrzeganie norm prawnych, ale robienie
wigcej niz one nakazuja oraz inwestowanie w kapital ludzki, srodowisko 1 rela-
cje z interesariuszami. Stwierdzenie to oznacza, ze firma ponosi naklady 1 spo-
dziewa si¢ z nich okreslonych korzysci w postaci zyskow. Jak pokazuja dotych-

U A. Paliwoda-Matiolafiska, Spofeczna odpowiedzialnosé w procesie zarzqdzania przedsiebior-
stwem, C.H. Beck, Warszawa 2009, s. 52-62.

2 B. de Wit, R. Meyer, Strategy. Process, content, context, International Thompson Business
Press, London and Boston 1998, s. 812.

3 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska, War-
szawa 1994, s.25.
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czasowe doswiadczenia wielu przedsigbiorstw, dzialania takie przyczyniajg si¢
do wzrostu konkurencyjnosci. Otwiera to nowe mozliwosci zarzadzania zmiang,
i polaczenia rozwoju spolecznego ze wzrostem konkurencyjnosci’.

Obecnie pytanie nie brzmi, czy firma powinna wdraza¢ zasady spolecznej
odpowiedzialnosci, lecz w jaki sposéb ma to robi¢, aby osiagaé zyski. Argu-
menty na rzecz spolecznej odpowiedzialnosci zmienily si¢ z explicite norma-
tywnych 1 zorientowanych na etyke na implicite normatywne i zorientowane na
dzialanie’. Dzialania z zakresu CSR przestaly by¢ domena duzych korporacji
przemyslowych 1 s prowadzone przez przedsi¢gbiorstwa wszystkich branz, nie-
zaleznie od ich wielkosci 1 pozycji rynkowej.

Firma ma realizowac cele spoleczne, ale tak, aby przyczynialo si¢ to do
wzrostu jej konkurencyjnosci. Wskazuja na to m.in. Ph. Kotler 1 N. Lee, twier-
dzac, Zze powinna ona tworzy¢ strategi¢, pozwalajaca jej na osigganie dlugofa-
lowych zyskow, ale jednoczesnie uwzglgdniajaca zaangazowanie w dzialania
etyczne, wzrost gospodarczy, polepszenie warunkéw Zycia pracownikow,
a takze spoleczenstwa jako calosci®. W nurt podnoszenia konkurencyjnosci
przez dzialania z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci dobrze wpisuje si¢ kon-
cepcja marketingu spolecznie zaangazowanego.

Geneza i istota marketingu spolecznie zaangazowanego

Marketing spolecznie zaangazowany pojawil si¢ w biznesie za sprawa firmy
American Express, ktdra rozpowszechnila t¢ koncepcje w skali ogélnokrajowe;j
poprzez akcj¢ majaca na celu zgromadzenie srodkéw na odrestaurowanie Statui
Wolnosci w 1983 roku’. Trzymiesi¢czna kampania zachecala klientoéw do ro-
bienia zakupow przy pomocy karty American Express, przy czym 1 cent od
kazdego zakupu oraz 1 dolar z kazdego nowego zalozonego rachunku karty
mial by¢ przeznaczany na cel odbudowy. W rezultacie fundusz restauracyjny
Statui Wolnosci wzrést o 1,7 min. Naklady na kampani¢ promocyjna wyniosly
4 mln dolaréw, zas wykorzystanie kart wzroslo o okolo 30%, a liczba nowych
klientow o 45% w stosunku do roku poprzedniego. American Express upo-

* CSR and competiveness European SMEs’ Good Practice, Consolidated European Report
2007, Vienna 2007.

> A. Lindgreen, V. Swaenm, Corporate social responsibility, ,International Journal of Man-
agement Reviews” 2010, Vol. 12 (1).

® Ph. Kotler, N. Lee, Corporate social responsibility: doing the most good for your company
and your cause, John Wiley & Sons, New York 2005, s. 9.

7 FD. Lora, Cause-related marketing: building good will and business growth,
http://www.retailtouchpoints.com/in-store-insights/1064-cause-related-marketing-building-good-
will-and-business-growth.


http://www.retailtouchpoints.com/in-store-insights/1064-cause-related-marketing-building-good-will-and-business-growth
http://www.retailtouchpoints.com/in-store-insights/1064-cause-related-marketing-building-good-will-and-business-growth
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wszechnil rowniez okreslenie cause-related marketing. Od tego czasu pojawilo
si¢ wiele jego definicji.

Jedng z pierwszych prob zdefiniowania tego pojgcia podjgli P.R. Varadara-
jan 1 A. Menon, wedlug ktorych cause-related marketing to proces przygoto-
wywania 1 wdrazania dzialan marketingowych, charakteryzujacych si¢ deklaro-
waniem przez firm¢ przeznaczania okreslonego wkladu pieni¢znego na rzecz
waznej spolecznie sprawy za kazdym razem, gdy klienci zaangazuja si¢ w przy-
noszaca przychody wymiane, co pozwoli na realizacje zardwno celéw organiza-
¢ji, jak i poszczegolnych osob’.

Autorka ksiazki poswigconej CRM S. Adkins zdefiniowala cause-related
marketing jako ,dzialalnos¢ komercyjna, w ktorej organizacje biznesowe 1 cha-
rytatywne lub inne organizacje non profit lacza swoje wysitki w celu budowy
wizerunku sprzedazy wyrobu lub uslugi w celu osiagania wspolnych korzysci™.
W waskim znaczeniu CRM odnosi si¢ do licencjonowania marki organizacji
charytatywnej, aby zwigckszy¢ efekty dzialan marketingowych — polaczenia
danego przedsigwziecia z produktem celem jego wyrdznienia wsrod produktow
konkurentow'’. Jest to zatem porozumienic pomigdzy przedsigbiorstwem a or-
ganizacja non profit, aby zbiera¢ pieniadze na okreslony cel. Przedsi¢gbiorstwo
oczekuje zyskow z tego porozumienia z tytulu sprzedazy wigkszej ilosci pro-
duktu oraz korzysci z efektu halo z uwagi na powigzanie go z majacymi uznanie
spoleczne organizacjami non profit lub przedsigwzigciami''. J. Fritz wskazuje
na nastgpujace motywy podejmowania dziatan z zakresu CRM:

— pokazanie, ze dane przedsigbiorstwo jest spolecznie odpowiedzialne,

— zwigkszenie $wiadomosci spolecznej w sferze akceptowanych przez

niego wartosci,

— zwigkszenie $wiadomosci spolecznej co do gotowosci przedsigbiorstwa

do wspierania waznych z punktu widzenia spolecznego przedsigwzigc.

8 P R. Varadarajan, A. Menon, Cause related marketing. a coalignement of marketing strategy
and corporate philanthropy, ,Journal of Marketing” 1988, No. 3, za: T.J. Dabrowski, Cause-
related marketing w kreowaniu i komunikowania polityki spolecznej odpowiedzialnosci biznesu,
Marketing 1 Rynek™ 2011, nr 3. W artykule tym znajduje si¢ réwniez wiele uwag dotyczacych
formulowania programéw i strategii CSM, przy czym autor optuje za przyjeciem dla cause-
related marketingu nazwy ,,marketingu potaczonego z dobroczynnoscia™.

® S. Adkins, Cause related marketing: who cares wins, http://www.thinkandlove.com.br/wp-
content/uploads/2010/08/DOC1_Cause-Related-Marketing-who-cares-wins.pdf.

9 hitp://www.nevo-marketing.

I, Fritz, Consider the pros and cons of cause-related marketing, hitp:/nonprofit.about.com/
od/fundraising/a/causemarketing.htm.


http://www.thinkandlove.com.br/wp-content/uploads/2010/08/DOC1_Cause-Related-Marketing-who-cares-wins.pdf
http://www.thinkandlove.com.br/wp-content/uploads/2010/08/DOC1_Cause-Related-Marketing-who-cares-wins.pdf
http://www.ncvo-marketing
http://nonprofit.about.com/
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Ostrzega jednoczesnie przed zagrozeniami plynacymi z zaangazowania fir-
my w CRM, zwigzane z faktem, ze jeden z partnerow przedsigwzigcia zrobi
cos, co podwazy jego reputacjg, a tym samym roéwniez reputacj¢ drugiej strony.
Z tego wzgledu sugeruje on, aby zaréwno przedsigbiorstwa, jak i1 organizacje
non profit starannie dobieraly partneréw.

Ze wzgledu na biznesowy wymiar dzialan z zakresu marketingu spolecznie
zaangazowanego wiele informacji o nim 1 jego efektach mozna znalez¢ na stro-
nach firm konsultingowych. Jocelyn Daw definiuje CRM jako wiclostronnie
korzystna wspolprace migdzy korporacjq i organizacja non profit, w ktorej ich
wyrdzniajace zasoby sa polaczone, aby'”:

— tworzy¢ wartos¢ dla udziatowcdw 1 dla spoleczenstwa,

— tworzy¢ relacje z interesariuszami (konsumentami, pracownikami lub

dostawcami),

— komunikowa¢ wspoélne dla obydwdch organizacji wartosci.

CRM r6zni si¢ od filantropii, poniewaz pieniadze firm wydane na t¢ dzia-
lalno$¢ nie sa bezposrednimi darowiznami na rzecz organizacji non profit, za-
tem nie mogg by¢ rowniez odliczane od podatku. Organizacje non profit poten-
cjalnie uzyskuja korzysci ze wzrostu ich funduszy 1 zwigkszonej swiadomosci
spolecznej ich celow 1 dzialalnosei. Potencjalnymi zrédlami korzysci firm sg
natomiast: zwigkszajaca si¢ sprzedaz oraz wzrost lojalnosci nabywcow i pra-
cownikoéw. Marketing spolecznie odpowiedzialny powinien prowadzi¢ do sytu-
acji win-win, w ktorej wygranymi sa wszystkie zaangazowane strony: organiza-
cja non profit lub przedsiewzigcie, firma, a takze konsumenci.

Potwierdzaja to wyniki badan przeprowadzonych m.in. przez Blooma, Hus-
seina 1 Szykman, (1995), Larsona (2008) czy Barone’a, Miyazaki i Taylor
(2000)"°. Badania Blooma, Husseina i Szykman pokazuja, ze jezeli istnicje
istotny zwiazek pomigdzy dziataniami przedsigbiorstw 1 celami, jakie wspieraja,
to dzialania z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci sa najbardziej efektywne.
Larson wykazal natomiast, ze istnigje zwigzek migdzy CRM a zachowaniami
personelu sprzedazowego. Nie staral si¢ on docickac, dlaczego firmy stosuja
dzialania z zakresu marketingu spolecznie zaangazowanego, ale staral si¢ okre-
sli¢, w jaki sposdb kampanie CRM ukierunkowane na dang grupg interesariuszy
(przykladowo konsumentow) wplywaja na reakcje innej grupy interesariuszy

2 What is cause-related marketing, http://www.grantspace.org/Tools/Knowledge-
Base/Funding-Resources/Corporations/Cause-related-marketing.

B 1L.D. Anghell, G.F. Grigore, M. Rosca, Cause-related marketing, part of corporate social re-
sponsibility and its influence upon consumer attitude, Economic Interferences” No. 13 (29),
Bukareszt 2011.


http://www.grantspace.org/Tools/Knowledge-Base/Funding-Resources/Corporations/Cause-related-marketing
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(pracownikow). Duza grupa podejmowanych badan (m.in. Barone, Miyazaki
1 Taylor) koncentrowala si¢ na wykazaniu zwiazku miedzy podejmowanymi
przez firmy dzialaniami a reakcjami 1 zachowaniami konsumentéw.

Badania przeprowadzone na ponad 6000 konsumentach w Wielkiej Brytanii
1 USA na poczatku XXI w. wskazuja na korzysci dla marki plynace z wykorzy-
stywania CRM, przede wszystkim na zwigkszenie utozsamiania si¢ konsumen-
téw z marka sponsora i w rezultacie na warto$¢ marki, jej percepcije, lojalnosé
nabywcdow 1 rzeczywista zmiang ich zachowan konsumpceyjnych. Wyniki badan
wskazywaly, ze w rezultacie kampanii marketingu spolecznie zaangazowanego
prawie polowa ankietowanych zmienila mark¢ na markg jego sponsora, zwick-
szyla wykorzystanie jego produktow, wyprobowala je lub przynajmniej starala
si¢ o nich czegos dowiedzieé'.

Aby jednak kampania ta byla skuteczna, nalezy stosowaé si¢ do nastgpuja-
cych zasad:

1. Jasny zwiazek — partnerstwo musi by¢ dla konsumentow jasne. Zwiazek
mi¢dzy firmg a sponsorowanym przedsigwzigciem musi mie¢ sens 1 byé
zrozumiale — jezeli zwiazek jest nicjasny, to nabywcy moga do niego pod-
chodzi¢ nicufnie.

2. Demonstrowanie wplywu — musi by¢ widoczne, Zze kampania wspiera dang
organizacj¢ charytatywna lub przedsigwzigcie.

3. Dlugofalowos¢ — program musi trwacé przez dluzszy czas; jezeli jest zbyt
krotki, to konsumenci moga odnies¢ wrazenie, ze chodzi tylko o wzrost
sprzedazy.

4. Prostota — uczestnictwo w programie musi mie¢ proste zasady — jezeli sa
ong zbyt trudne, konsumenci moga nie checie¢ w nim uczestniczy¢. Oni bo-
wiem chcg pomagaé przez robienie tego, co zwykle, a nie zasadniczo zmie-
nia¢ swoje zachowania, aby nie$¢ pomoc.

CRM mogg stosowac przedsigbiorstwa réznych branz, w tym detalisci. Sa
oni niejako w sposob naturalny zaangazowani w dziatania CRM wigkszosci
przedsigbiorstw wytworczych, z uwagi na fakt, ze to w punkcie sprzedazy deta-
licznej klient nabywa towary. Powinni je wspiera¢ zarowno poprzez informo-
wanie 1 zachgcanie klientow do uczestniczenia w programach, jak i eksponowa-
nie towarow objg¢tych akcja. Detalisci mogg réwniez wspdluczestniczy¢ bezpo-

" Brand benefits how cause related marketing impacts on brand equity, consumer behaviour
and the bottom line, Business in the Community, October 2004, UK, http://www.bitc.org.uk/
resources/publications/brand_benefits.html.
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srednio w programie, przeznaczajac czg$¢ swojego dochodu ze sprzedazy na
cele akgji.

We wspodlczesnej gospodarce handel detaliczny jest znaczacym sektorem.
Przedsigcbiorstwa zorganizowane jako sieci czgsto maja zasigg migdzynarodo-
wy, a nawet globalny. Tworza one wlasne strategie marketingowe, w ktorych ze
wzgledu na specyfikg dzialalnosci handlowej budowanie wizerunku staje sig¢
waznym celem. Celowi temu sluza wlasne strategie spolecznej odpowiedzialno-
sci, w tym w zakresu CRM.

Charakterystycznym dla handlu instrumentem tych dzialan sg programy
okreslane jako ,,Purchase Plus” . Polegaja one na tym, ze podczas placenia za
zakupy przy kasie klient jest pytany o to, czy mozna do jego rachunku doliczy¢
pewna drobna kwotg (przyslowiowego dolara) na okreslony cel. ,Purchase
Plus” sg stosowane w sytuacjach wystapienia katastrof czy klgsk zywiotowych,
powodujacych znaczace straty. Do ich skutecznosci znaczaco moze sig¢ przy-
czyni¢ postawa personelu sprzedazowego rekomendujacego klientom udziat
W programie.

Innym dzialaniem stosowanym przez detalistow jest licencjonowanie marki,
logo organizacji lub programéw wspierajacych okreslony cel 1 umieszczenie go
na produktach wpisujacych si¢ w jego realizacj¢. Przykladem moze byc
umieszczenie logo The American Diabetes Association (ADA) na produktach
przeznaczonych dla diabetykow.

Wachlarz korzysci mozliwych do uzyskania przez detalistow dzigki prawi-
dlowo zaplanowanym 1 zrealizowanym dzialaniom marketingu spolecznie od-
powiedzialnego obejmuje:

— bezposredni wzrost sprzedazy 1 znajomosci marki,

— zwigkszanie lojalnosci nabywcow w stosunku do sieci handlowej, co

przeklada si¢ réwniez na zakup produktéw nicobjetych dzialaniami
CRM,

— budowanie wizerunku i1 pomaganie w wyroznieniu oferty detalisty na

tle konkurencji,

— wzmacnianie morale 1 lojalnosci pracownikow,

— zwigkszanie produktywnosci, rozwijanie umigjgtnosci pracownikow,

w tym pracy w zespole.

Nalezy przy tym podkresli¢, ze cause-related marketing jest spolecznie
uznang i akceptowang praktyka biznesu. W Polsce rowniez ro$nie zaangazo-
wanie firm (w tym detalistow) w dzialania z zakresu spolecznej odpowiedzial-
nosci, w tym CRM. Badania panclowe dotyczace tej problematyki pokazuja, ze
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respondenci znaja 1 rozpoznaja akcje prowadzone w ramach programéw marke-
tingu spolecznie zaangazowanego, takie jak , Podziel si¢ positkiem™ firmy Da-
none, .,Podaruj dzieciom slofice” P&G czy .,Rézowa wstazka” Avon'”. Potwier-
dzaja one rowniez, ze programy dlugofalowe sa uwazane za bardziej wiarygod-
ne 1 $wiadczace o wigkszym zaangazowaniu firm. Jako gléwne motywy wdra-
zania przez firmy programéw z zakresu marketingu spolecznie zaangazowanego
respondenci, obok celow marketingowych, takich jak zysk bezposredni 1 zysk
odroczony (bgdacy rezultatem budowania wizerunku), wskazywali dbalos¢
o wspolne dobro. Porownanie wynikow badan z roku 2011 z wynikami z 2010
roku wskazuje na wigksze zrozumienie 1 akceptacj¢ oraz zwigkszajaca si¢ wia-
rygodnos¢ firm spolecznie odpowiedzialnych.

Cause-related marketing w praktyce dzialan z zakresu spolecznej
odpowiedzialnosci na przykladzie Tesco Polska

Tesco rozpoczglo dzialalnos¢ w Polsce w 1995 r., przejmujac sie¢ super-
marketéw Savia. W 1998 r. uruchomiono pierwszy hipermarket Tesco. Obecnie
Tesco Polska posiada trzy rézne rodzaje hipermarketow (Tesco, Tesco Extra
1 kompaktowe) oraz dwa typy supermarketéw (Tesco 1 Savia). W 2011 r. hi-
permarkety Tesco utrzymywaly pozycje lidera sieci detalicznych dzialajacych
w Polsce.

Tesco Polska dzialalno$¢ w zakresie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu
cksponuje jako fundamentalng czgs¢ dlugookresowego planowania i podstawe
strategii rozwoju firmy'®. Dzialania z zakresu CSR stanowia obecnie jedna
z istotnych plaszczyzn odrdznienia si¢ od konkurentow; co konsumentom jest
komunikowane w sposéb nastgpujacy: ..Wyrdzniamy sig¢! Wyrdzniaja nas.
Ogromny asortyment, niskie ceny 1 mnostwo promocji dla naszych klientow to
zadna nowos¢. Jednak nie kazdy wie, ze stale kontrolujemy jakos¢, swiezos¢
1 proces wytwarzania produktéw, promujemy dostawcdw polskich i regional-
nych, zmieniamy receptury artykulow w oparciu o sugestie klientéw i wspiera-
my polskie szkoly™”. Hasla te znakomicie ilustrujg ewolucj¢ podejscia marke-
tingowego w kierunku marketingu spolecznego.

Dla realizacji tej koncepcji na szczeblu zarzadu powolano specjalny komitet
ds. CSR, ktéry okresowo analizuje potrzebe poszukiwania nowych koncepcji
CSR i ocenia postgp w realizacji rozpoczetych projektéw. Priorytetowe cele

5 Raport z badania 2011 — panel CSR, http://panelcsr.pl/doc/PANEL_CSR 2011 - RA
PORT .pdf.

1S Tesco w Polsce, http://www tesco.pl/o-nas/tesco-w-polsce.php.

7 Ibidem.


http://panelcsr.pl/doc/PANEL_CSR_2011_-_RA
http://www.tesco.pl/o-nas/tesco-w-polsce.php

Marketing spolecznie zaangazowany — mariaz marketingu... 467

okreslane sa w zbilansowanej karcie wynikdw dla gléwnych obszarow biznesu:
relacje z klientami, zarzadzanie kadrami, dzialalno$¢ operacyjna firmy, zarza-
dzanie, finanse 1 od 2007 roku relacje z lokalnym spoleczenistwem. W celu kre-
owania 1 utrzymania pozytywnego wizerunku sieci Tesco powstal tzw. Plan dla
Spolecznosci. Jest to program systematyzujacy zasady wspdlpracy ze spolecz-
nosciami lokalnymi. Uwypuklono w nim kwestie wazne dla klientéw, a miano-
wicie zdrowy styl zycia, ochrong $rodowiska, przeciwdzialanie ocieplaniu si¢
klimatu. Firma zwigkszyla odzysk surowcow wtomych, zredukowala o 10%
emisj¢ CO, oraz zuzycie wody.

W ramach ochrony srodowiska wybudowano energooszczgdne, zasilane
tzw. ziclong odnawialng energia z wiatru, stonca i ziemi, sklepy Tesco w Zdzie-
szowicach, Garwolinie, Lubartowie, Nowym Miescie Lubawskim i Grudziadzu.
W innych obiektach zainstalowano czujniki ruchu sterujace wlaczaniem i wyla-
czaniem os$wietlenia w pomieszczeniach oraz praca mebli chlodniczych. Zopty-
malizowano takze system dostaw do sklepow z magazynu centralnego, co ogra-
nicza zuzycie paliwa przez flot¢ transportowa. Klientom oferowane sa biode-
gradowalne torby foliowe lub jutowe torby ekologiczne, podlegajace bezplatnej
wymianie.

Tesco wspiera lokalne spolecznosci poprzez caly szereg akcji charytatyw-
nych. Od kilku lat, na poczatku grudnia firma wlacza si¢ do akcji .,.Swiateczna
zbidrka zywnosci” dla najbardziej potrzebujacych, wspomaga szkoly, organizu-
je festyny dla mieszkancéw, podczas ktorych promowane sg lokalne potrawy
1 regionalne produkty. Tesco prowadzi rowniez dzialania na rzecz promowania
zdrowego stylu zZycia, do ktéorych mozna zaliczy¢é m.in. wprowadzanie do
sprzedazy ckologicznych produktéw pod marka Organic oraz organizowanie
cyklu imprez sportowych. Nowa inicjatywa jest ,,Biegaj z Tesco™.

Wazng role w strategii spolecznej odpowiedzialnosci Tesco ma marketing
spolecznie zaangazowany. W ramach dzialan z zakresu CRM Tesco wspolnie
z dostawcami pozyskuje $rodki na budowe rodzinnych doméw dziecka'®.
W 2010 roku w dniach od 9 wrzesnia do 6 pazdziernika zostala zorganizowana
akcja ,,Pomoéz dzieciom — kupuj produkty Milk Land” — zebrano w nigj 34 192 zl,
a nast¢pnie w dniach od 7 do 20 pazdziernika ,,Poméz dzieciom znalez¢é swoj
dom” — tu 1% ze sprzedazy produktéw Unilever, czyli 70 000 zt, przeznaczono
na cel akeji.

'8 Informacje uzyskane z dziatu PR firmy Tesco Polska.
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Sie¢ stosuje omowione powyzej charakterystyczne dla detalistow dzialania
w postaci sygnowania symbolem GDA (z podang wiclko$cia zawartosci dzien-
nego spozycia ich skladnikow) produktow marki wlasnej.

0d 2009 roku Tesco prowadzi rowniez coroczng akcj¢ ,,Pomézmy zwierze-
tom przetrwac zim¢”. W 2012 roku zostala ona przeprowadzona w dniach 12
—25 stycznia 1 polegala na tym, ze 10% ze sprzedazy produktéw dla zwierzat
oznakowanych specjalng etykieta zostalo przeznaczone dla wsparcia pigeiu
schronisk dla zwierzat. Schroniska te zostaly wylonione w drodze glosowania
internautdow na Facebooku. W ten sposdb w program zostali zaangazowani za-
réwno klienci Tesco, jak i1 spolecznosci internetowe. Zorganizowano réwniez
zbiorke zywnosci dla zwierzat, w ktorej wolontariusze zostali wyposazeni
w T-shirty, ulotki 1 plakaty informujace o akcji. W ten sposéb zorganizowano
84 zbidrki, ktore przyniosly efekt w postaci 40 ton zywnosci dla zwierzat prze-
kazanej schroniskom.

Na szczegolng uwagge zastuguje realizacja programu ,, Tesco dla szkol”, roz-
poczgtego w Polsce w 2002 roku (dziesigé¢ lat pozniej niz w swiecie). Jego ce-
lem jest poprawa wyposazenia polskich szkol oraz stworzenie mozliwosci roz-
woju dzieciom i mlodziezy w nowoczesnych warunkach'®. Poczatkowo byl on
scisle powiazany z zakupami dokonywanymi w Tesco. Przy okazji takich zaku-
poéw klient otrzymywal punkty, ktore mogl przekaza¢ wybranej przez siebie
szkole. Kazda ze szkol, ktora przekroczyla okreslony prég punktowy, otrzymy-
wala nagrody. Przez pierwszych pigé lat trwania programu (2002-2006) pra-
cownie komputerowe 1 multimedialne oraz sprz¢t dydaktyczno-sportowy
otrzymalo 3800 szkol (laczna kwota dotacji wyniosla okolo 1,5 min euro).
W 2008 roku program ,Tesco dla szkél” zostal ukierunkowany na edukacjg
ckologiczng dzieci 1 mlodziezy oraz ich aktywizacj¢ poprzez promocj¢ postaw
obywatelskich. Za projekt , Fkomania-filmowania”, w ktorym do konkursu
szkoly zglaszaly filmy o tematyce proekologicznej, Tesco Polska w 2011 roku
zdobylo statuctke Stavie Awards w prestizowym konkursie International Busi-
ness Awards™. Od poczatku istnienia programu ., Tesco dla szk6l” nagrodzono
w sumie 11 tysiecy szkdl, a taczna kwota dotacji wyniosta 3 mln euro. Program
. Tesco dla szkol™ jest przykladem dobrze zaplanowanego cause-related marke-
tingu, tzn. zwiazek migdzy dziatalnoscig firmy a sponsorowanym przedsiewzig-
ciem jest jasny, kampania ta jest znana m.in. w rezultacie nakladow poniesio-

¥ Tesco dla szkol, http://www.tesco.rekrutacja.net/strona.aspx?id=57&Ing=1045).
2 Stevie Award — dla programu Tesco dla szkél, http://www.portalspozywezy.pl/handel/
wiadomosci/stevie-award-dla-programu-tesco-dla-szkol,54938 . html.
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nych na jej promocje 1 wykorzystania wlasciwych instrumentéw, ma ona cha-
rakter dlugofalowy, a zasady uczestnictwa w ni¢j 1 przyznawania nagrod sa
proste 1 zrozumiale.

Zakonczenie

Wykorzystywanie marketingu spolecznie zaangazowanego w praktyce
umozliwia przedsigbiorstwom budowg relacji z interesariuszami (nie tylko orga-
nizacjami non profit, ale réwniez z konsumentami, spolecznosciami lokalnymi,
pracownikami i dostawcami), przyczynia si¢ do tworzenia przez nie przewagi
konkurencyjnej 1 jest waznym instrumentem organizacji o orientacji marketingu
spolecznego. Zaleta CRM jest uzyskiwanie korzysci przez wszystkie zaanga-
zowane strony, ktorych wielko$¢ moze by¢ stosunkowo latwo oszacowana;
w przypadku organizacji non profit/przedsi¢wzigcia istotnego z punku widzenia
spolecznego jest to zwigkszenie funduszy na okreslony cel, podczas gdy
w przypadku przedsigbiorstwa jest to wzrost sprzedazy, liczby klientow, swia-
domosci marki i1 lepsze postrzeganie firmy w czasie kampanii, ale takze po jej
zakonczeniu, jezeli uda jej si¢ wplynac¢ na zmiang preferencji nabywcow. Ten
ostatni aspekt jest szczegolnie istotny, gdyZz w sytuacji kiedy na rynku funkcjo-
nuje wiele bliskich substytutow, pomiedzy ktéorymi nie ma istotnych roznic
w cenie, klientéw trudno jest zach¢ci¢ do zmiany marki produktéw nabywanych
w sposob rutynowy. Aby jednak kampania marketingu spolecznie zaangazowa-
nego przyniosla okreslony efekt, musi dobrze wpisywaé si¢ w strategic firmy,
by¢ ukierunkowana na cel istotny dla nabywcoéw produktow, zostaé odpowied-
nio rozpropagowana (z czym wiazg si¢ okreslone naklady) 1 mie¢ charakter
dlugofalowy. Zle zaplanowana kampania badz/i wybér nicodpowiedniego part-
nera moga przynies¢ wrecz przeciwny skutek 1 podwazy¢ reputacje przedsig-
biorstwa, ktorg bedzie potem bardzo trudno odbudowac.

CAUSE-RELATED MARKETING — MARRIAGE OF SOCIAL
RESPONSIBILITY AND MARKETING

Summary

The aim of the paper is to present the cause-related marketing as a concept which fits to
nowadays theories of enterprise management: stakeholders theory, social responsibility as an
important factor of developing sustainable competitive advantage and social marketing. The idea,
rules, benefits and threats of its implementing in practice have been discussed. The instruments of
CRM which are specific for retailing have been indicated. To illustrate the theory the short case
study of Tesco Poland, which is well known because of CRM strategies which work, has been
presented.
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