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1. Organizacje non-profit jako podmioty marketingu spolecznego'

Organizacje non-profit to podmioty, ktore dziataja w celu zaspokojenia potrzeb
spolecznych bez osiagania zysku. Przyczyna ich tworzenia jest koniecznos¢ reali-
zacji zadan spolecznych wyznaczonych funkcjami panstwa. Pomimo tego, ze na-
kierowane sa na zaspokajanie waznych spolecznie potrzeb, to ich dziatalnos¢ jest
nieatrakcyjna dla firm komercyjnych. Wynika to z niesprawnosci rynku dla débr
publicznych®, a takze z preferencji spoleczenstwa i ograniczonych mozliwosci
finansowania konsumpcji ustug spolecznych z dochodow prywatnych.

Obecnie w Polsce funkcjonuja trzy rodzaje organizacji non-profir’:

— publiczne, powotywane przez organy rzadowe lub gminne i finansowane z ich
budzetu; oferuja klasyczne dobra publiczne (wojsko, administracja, policja) lub
dobra spoleczne (edukacja, ochrona zdrowia, kultura, opieka spoteczna);

— prywatne (tzw. obywatelskie lub pozarzadowe), o charakterze dobroczynnym
(charytatywne), utrzymywane ze skladek czlonkowskich, donacji, sponsoringu,
dziatalnosci gospodarczej i pracy wolontariuszy. Sa to organizacje o autono-
micznym i demokratycznym sposobie zarzadzania®;

— partnerstwa publiczno-prywatnego, ktore sg tworzone z inicjatywy admini-
stracji (rzadowej lub gmin) oraz podmiotéw sektora komercyjnego, w celu

! Opracowano w ramach realizacji projektu badawczego KBN2 HO2D 031 25 ,,Organizacje
pozarzadowe jako podmioty rynku uslug spolecznych — identyfikacja obszaréw decyzji rynkowych
i procesow zarzadzania”. Kierownik projektu B. Iwankiewicz-Rak, AE we Wroclawiu.

IRA. Musgrave, P.B. Musgrave, Public Finance in Theory and Practice, McGraw Hill, New
York 1980, s. 162.

3 Zob. M. Bednarczyk, Organizacje publiczne, PWN, Warszaw—Krakéw 2001, s. 19.

* T. Hannagan, Marketing for the Non-profit Sector, Macmillian, London 1993,
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realizacji wspdlnych przedsiewzig¢ inwestycyjnych. Partnerstwo moze przy-

bieraé takze forme wspétpracy administracji z organizacjami pozarzadowymi’.

Organizacje non-profit eksponuja w swojej dziatalnosci trosk¢ o zaspokojenie
potrzeb, szczg¢scie, godnos¢ i swobodny rozwoj cztowieka.

Przyjecie takiej orientacji stanowi jeden z gléwnych czynnikéw ich sukcesu®.
Organizacje te w realizacji zadan:

— $wiadcza dobra i ustlugi zaspokajajac potrzeby spoteczenstwa,
— ksztaltujg okreslone typy zachowan konsumentow,
— probuja uzyskad od spolteczenstwa jego czas i pieniadze.

Z tych powoddw role i znaczenie organizacji non-profit we wspolczesnej go-
spodarce rynkowe;j trzeba rozpatrywa¢ z punktu widzenia:
— sSwiadczeniodawcy ustug spolecznych,

— reprezentanta interesow grup spolecznych.

W obu tych obszarach kryterium oceny podejmowanych decyzji i dziatan
stanowi interes spoleczny. To powoduje potrzebg adaptacji marketingu spotecz-
nego_ w procesie rozpoznawania, ksztaltowania i zaspokajania potrzeb spolecz-
nych'.

2. Spoleczny marketing — gléwne cechy

Koncepcja spofecznego marketingu opublikowana zostata w 1970 r. po przed-
stawieniu przez Ph. Kotlera szerokiej koncepcji marketingu, gdzie wykazane zo-
staty cechy produktu marketingowego jako idei, osoby i organizacji wraz z warun-
kami wymiany na tzw. nietradycyjnym rynku".

Spoteczny marketing’ jest efektywnym i skutecznym sposobem zarzadzania
produktami zaréwno materialnymi, jak i abstrakcyjnymi czyli ideami. W proce-
durach decyzyjnych nakazuje dostrzeganie potrzeb i oczekiwan oraz formulowanie
specjalnej oferty generujacej wyizolowanie zewnetrznych cech tzw. produktu spo-
fecznego. Celem strategii marketingu spolecznego jest zmiana zachowan spotecz-
nych przez transmisj¢ idei do spoteczenstwa, a nie pojedynczych konsumentéw.
W ten sposéb nastgpuje propagowanie wzoréw zachowan i postaw oraz rozwijanie
waznych spolecznie potrzeb.

5 Zob. komentarz do Ustawy, ,,Gazeta Prawna” 245/03, dodatek ,.Urzad i Obywatel” z
17.12.2003.

8 Zob. M. Lagerspetz, From NGOs to Civil Society: A Learning Process, [w:] Third Sector Studies
in Countries of Central and Eastern Europe. Reports and Papers, Network in CEE 2002, s. 81.

7 P.F. Drucker, Managing the Non-Profit Organization, Butterworth Heinemann, Oxford 1997,
s. 111in.

% Ph. Kotler, S.J. Levy, Broadening the Concept of Marketing, ,Journal of Marketing” January
1969, s. 10; Ph. Kotler, G. Zaltman, Social Marketing: An Approach to Planned Social Change,
,Journal of Marketing” July 1971.

% Zob. P. Kotler, E.L. Roberto, Social Marketing. Strategies for Changing Public Behavior,
Macmillan, London 1989, s. 3 in.
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Dla organizacji non-profit waznym zadaniem w zakresie marketingu spolecz-
nego jest takze edukacja spoleczenstwa polegajaca na uswiadamianiu potrzeby
zmiany stylu zycia, przeciwdziataniu patologiom spotecznym, naglas$nianiu pro-
bleméw spotecznych. System marketingu spotecznego uwzglednia logike akcep-
tacji zmian w spoleczenstwie, ktora obejmuje 7 etapow, tj.':

1) rozpoznanie i uswiadomienie problemu (wiedza),

2) sprowokowanie potrzeby zmiany (akceptacja),

3) przygotowanie przyje¢cia zmiany (umiej¢tnosé),

4) przekonanie, Ze zmiana warta jest zachodu (optymizm),

5) stworzenie warunkoéw (mozliwosci) wprowadzania zmian (mozliwosé),

6) stymulacj¢ potrzeby przyjecia zmiany (stymulacja)

7) osiagnigcie sukcesu (rezultat).

Wymienione etapy ukazuja proces akceptacji i przyjmowania nowej idei. Wy-
razaja sklonnos¢ przyjmowania zmian. Stanowia podstawe formutowania pro-
gramow kampanii spoteczne;.

Dlatego w okreslaniu strategii marketingu spolecznego zestaw pytan wymaga-
jacych rozwiazania i odpowiedzi jest nastgpujacy:

Co mamy? Jaki jest stan rozwoju spolecznego?

Co chcemy zmieni¢? Czego potrzebujemy? Co zamierzamy osiagnac?

Co zaspokoi nasze potrzeby?

Co mamy zrobic, aby to zrealizowac¢ i osiggnac?

Wymienione pytania charakteryzuja etapy opracowania planu dziatan marke-
tingu spotecznego. Wskazujg potrzebg¢ przeprowadzenia najpierw analizy sytuacji
aktualnej oraz wynikajacych z niej niedostatkow i potrzeb, sformulowania na jej
podstawie przestania stanowiacego mysl przewodnig w procesie ksztaltowania po-
zadanych wzorcéw zachowan spotecznych, a nastepnie opracowania zestawu na-
rzedzi marketingowych i okreslenia sposobu dystrybucji ,,idei” do spoleczenstwa
(zob. rys. 1). W formutowaniu ,,idei” powinny wspotpracowac i wspotdziata¢ in-
stytucje naukowo-badawcze, rzadowe, organizacje pozarzadowe, media oraz pod-
mioty biznesu. Im wigksze jest zaangazowanie srodowisk opiniotwdrczych w pro-
ces transmisji ,,idei”, tym szybciej i skuteczniej osiagnie si¢ zmiany w $wiado-
mosci i opinii spoleczenstwa.

Na ostatnim etapie marketing spoleczny jest bliski koncepcji marketingu idei,
ktérego celem jest maksymalizowanie tatwosci przyswajania idei, a takze zmiany
$wiadomosci i docelowych zachowan grup spotecznych. Wykorzystuje si¢ tu zasa-
de, ze spofeczne problemy wywoluja potrzeb¢ zmian spotecznych; aby jednak na-
stepowaly one w pozadanym kierunku, wymagaja sterowania i kontroli.

Sprawne zaprojektowanie, wdrozenie i kontrola programow spotfecznych maja-
cych na celu transfer idei do spoleczenstwa wywoluje oczekiwane zmiany postaw
i zachowan spolecznych.

10 A-7 step Social Marketing Approach. Social Change Media (http://media.socialchange.net.ou).
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Rys. 1. System marketingu spolecznego
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W marketingu spotecznym tradycyjne narzgdzia marketingowe ulegaja trans-
formacji i modyfikacji. I tak np. miejsce ceny zajmuja koszty spoteczne, dystry-
bucji — dostgpnosé, a produkt ustepuje miejsca idei wyrazajacej mysl, wiedzg lub
wyobrazenie, w ktérej propagowaniu duza role odgrywaja public relations, ale
takze autorytety, fanatycy, charyzmatycy i lobbysci''.

W szczegdtowym ujeciu narzedzia marketingu spotecznego w aspekcie dziatan
organizacji non-profit obejmuja problemy w zakresie:

a) kreowania oferty - idei,

b) ksztaltowania cen — kosztow spolecznych,

c) dystrybucji — zapewnienia dostgpnosci,

d) komunikacji — gtownie public relations i reklama spoleczna.

Kreowanie oferty — idei. Ksztaltowanie oferty polega na dostrzezeniu pro-
blemu w praktyce, stwierdzeniu jego rangi dla spoleczenstwa, pilnosci rozwiaza-
nia, i podjecia dziatafh w celu wyeliminowania negatywnych skutkow lub wzmoc-
nienia pozytywnych. W identyfikowaniu i kreowaniu problemu ,,idei” uczestnicza
podmioty zewnetrznego otoczenia, tj. instytuty badawcze, firmy biznesowe, spote-
czenstwo, liderzy spoleczni itp. Wywieraja one presj¢ na organizacje non-profit, by
posredniczyly w emisji ,,idei” (przestania) do spoleczenstwa, gdyz brak powiazania
dzialan tych organizacji z celami komercyjnymi wzmacnia ich sit¢ perswazji.

Przykladem zastosowania marketingu idei mogg by¢ prowadzone przez te
organizacje akcje propagujace zdrowy i higieniczny tryb zycia czy potrzebe o-
chrony $rodowiska naturalnego cztowieka, niesienia pomocy potrzebujacym.

Ksztaltowanie cen — kosztéw spolecznych. Koszty spoteczne to inaczej nega-
tywne efekty zewngtrzne'?, czyli szkodliwe nastgpstwa lub straty, ktére ponosza
osoby trzecie (spoleczenstwo) w rezultacie dziatalnosci gospodarczej firm, gospo-
darstw domowych lub pojedynczych konsumentow. Moga one przybieraé postac:

— przykrosci, strat, uszczerbku np. na zdrowiu,
— zmniejszenia wartosci majatku, krajobrazu, srodowiska,
— utraconych mozliwosci (brak sprawnosci, marnotrawstwo).

Zarzadzanie ,kosztami spolecznymi” w marketingu spotecznym oznacza po-
dejmowanie dziatan majacych na celu doprowadzenie do zmian spotecznych, ktore
ogranicza lub zahamuja negatywne procesy w srodowisku spolecznym. Pozadany
efekt jest mozliwy do osiagnigcia przez edukacj¢ spoleczenstwa, uswiadamianie
problemu i zachgcenie do wspolpracy w celu ograniczenia szkodliwych efektéw
zewngtrznych lub zintensyfikowania pozytywnych. Jednoczesnie wazne sa takze
dziatania ograniczajace koszty spoteczne samej kampanii marketingu spotecznego.
Stuzy¢ temu moze organizowanie dogodnych i dostepnych form komunikacji oraz
fundraisingu, a takze wykorzystywanie sponsoringu jako zZrodla finansowania akcji
spotecznych.

"' S H. Fine, The Marketing of Ideas and Social Issues, Pracger, New York 1981, s. 23 i n;
Ph. Kotler, G. Zaltman, wyd. cyt., s. 48 i n.
12§ Penc, Leksykon biznesu, Placet, Warszawa 1997, s. 211.
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Dystrybucja — zapewnienie dostgpnosci. W marketingu spolecznym kanaly
dystrybucji stuza przekazywaniu informacji z wykorzystaniem réznych nosnikéw
komunikacji. Wazna jest wigc nie tylko forma przekazu (tresé, nosnik, kanat), ale
takze skutecznos$¢ dotarcia do docelowych grup spotecznych. Intensywne strategie
dystrybucji powoduja w rezultacie lepsza znajomos¢ ,,idei” w spoleczenstwie, co
jest waznym czynnikiem przeprowadzania zmian spolecznych. W kanatach dystry-
bucji kampanii marketingu spolecznego moga wystgpowaé posrednicy, tj. szkoly,
koscioly, organizacje spoteczne, firmy biznesu, policja, srodki masowego przekazu
itd. Ich udziat w transmisji ,,idei” zwigksza jej wiarygodnos¢ i dostepnosc.

Integracja i wspolpraca réoznych podmiotéw w zarzadzaniu zmianami spo-
fecznymi skutkuje wigkszym naglosnieniem problemu, wigksza dostgpnoscia infor-
macji, a w rezultacie skutecznoscia podj¢tych dziatan.

Komunikacja — gléwnie public relations i reklama spoleczna. Komunikacja
spoleczna w odniesieniu do marketingu spolecznego ma na celu uswiadomienie
potrzeby zmian systemu wartoéci i doprowadzenie do tego'. Jest waznym instru-
mentem zarzadzania zmianami. W projektowaniu kampanii spotecznej przyjmuje sig,
7e $rodki masowego przekazu sa najbardziej przydatne do informowania i nakta-
niania widzéw oraz stuchaczy do pozadanych zmian spotecznych. Z tego powodu
efektywnymi instrumentami promocji z wyboru sa public relations i publicity.

Srodki masowego przekazu sa najpopularniejszym $rodkiem komunikacji mig-
dzy organizacja a spoleczenstwem. W modelu komunikacji masowe;j'* wystepuje
jednokierunkowy przekaz informacji — ,,jeden do wielu” (rys. 2). Taki system in-
formacji nie realizuje zasady indywidualizacji przekazu wybranym grupom
(jednostkom) spotecznym i wyklucza interakcj¢ uczestnikow procesu komunikacji.
Spelnia natomiast oczekiwania dotarcia do duzej liczby odbiorcéw. W tym prze-
jawia sie jego efektywnos¢ i skutecznosc¢. W tym modelu komunikacji masowe;j
indywidualizm odbiorcy moze wyraza¢ si¢ przez korzystanie z prawa wyboru
medium (np. przelaczenie kanatu, kupno wybranej gazety).

Organizacja non-profit b Przekaz Media Spoleczefistwo
publiczna, statyczny gazeta, grupy spoleczne
pozarzagdowa (tekst, ry§unk1, czasopismo,
d scenlg), radio,
ynamiczny telewizi
(dZwigk, ruch) clewiza

. Rys. 2. Model masowej komunikacji marketingowej
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: D. Hoffman, T. Novak, wyd. cyt., s. 52.

13 Zob. H. Mruk (red.), Komunikowanie si¢ w marketingu, PWE, Warszawa 2004, s. 135, 153 i n.
'* D. Hoffman, T. Novak, Marketing in Hypermedia Computer-Mediated Environments: Con-
ceptual Foundations, ,,Journal of Marketing” 1996, vol. 60, nr 3, s. 52.
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Brak sprzg¢zenia zwrotnego w tym modelu powoduje, ze odbiorca informacji
nie ma mozliwosci udzielenia odpowiedzi na przekaz, wyrazenia swojej opinii,
a nadawca nie moze kontrolowa¢ skutecznosci swoich wysitkow.

Wspolczesnie rozwoj komunikacji za pomoca mediow elektronicznych (Inter-
net) sprzyja aktywnos$ci spoteczenstwa, ktore ma ulatwiony dost¢gp do medium
i wyrazania swych opinii. Zwigksza to skuteczno$¢ przenikania idei do spoteczen-
stwa i powoduje kreowanie nowych zachowan spotecznych. Marketing spoteczny
adaptuje ten model komunikacji, gdyz podstawowa zasada promocji jest takie jej
prowadzenie i zaplanowanie, by brali w niej udzial nie tylko czlonkowie orga-
nizacji non-profit, interesariusze, lecz takze cata spotecznos¢ lokalna lub globalna.
Wykorzystywanie aktywnosci spolecznej w promocji ,.idei” jest waznym czyn-
nikiem zmian. Uzasadnia to takze efektywnos¢ instrumentu public relations, ktére
maja moc ksztattowania nie tylko wizerunku (organizacji, firmy, produktu, idei),
ale takze wplywania na zmiany pogladow, wyznawane wartosci, styl Zycia i poste-
powanie ludzi.

Ukazany na rys. 1 schemat systemu marketingu spolecznego eksponuje takze
potrzebg integracji i wspotdziatania roznych posrednikéw w kanatach komunikacji.
Takim integratorem moga by¢ $rodki masowego przekazu, ktore przez spoleczen-
stwo traktowane sa jako obiektywny i wiarygodny informator, a takze firmy
biznesu, organizacje spoleczne, wolontariusze itp. Im wigksze jest zaangazowanie
srodowisk opiniotwdrczych w proces przekazu ,.idei”, tym szybciej i skuteczniej
doprowadza si¢ do zmian spotecznych.

3. Marketing spoleczny jako plaszczyzna wspolpracy
organizacji pozarzadowych i biznesu

Praktyka wskazuje, ze organizacje niedochodowe nie prowadza samodzielnie
szeroko zakrojonych akcji spotecznych z wykorzystaniem petnego zestawu narzg-
dzi marketingowych. Barier¢ stanowia wysokie koszty, a takze wzgledy psycho-
logiczne i etyczne. Ich problemy i trudnosci finansowe ograniczaja mozliwosci
podejmowania przez nie akcji propagandowych. Dlatego oczekuja pomocy od firm
biznesu lub agencji reklamowych, ktore dla prestizu lub w trosce o wiasny
wizerunek podejmuja z nimi wspélprace w ksztaltowaniu oferty organizacji non-
-profit i srodowiska spolecznego zgodnie z przyjeta misja. Zdarza si¢, ze organi-
zacje te przerzucaja koszty promocji na fundatoréw, sponsoréw lub wolontariuszy,
gdy przyswieca im wazny spolecznie cel i majg poparcie spoleczne. Obejmuje to
najczgsciej dzialania organizowane przez biznes, tj. konkursy, loterie, aukcje, im-
prezy rozrywkowe, zawody sportowe w celu zdobycia poparcia spotecznego oraz
pozyskiwania funduszy na rzecz organizacji. Takie wydarzenia przyczyniaja si¢ do
nadania rozglosu kampanii spotecznej i zdobycia poparcia spolecznego. Jedno-
cze$nie zwigkszaja atrakcyjnos¢ ofert biznesowych i zwigkszaja sklonnosé kon-
sumentéw do ich nabycia, a darczyficow — do udzielania organizacjom pomocy.
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Jest to o tyle istotne, ze czgsto warto$é niematerialna promowanych produktéw
wielokrotnie przewyzsza rynkowa, dzigki czemu ich sprzedaz pozwala na szybkie
gromadzenie $rodkow na cele spoleczne.

Marketing idei lansowany przez firmy biznesowe jest dziataniem uzupetnia-
Jjacym, propagujacym niematerialne wiasciwosci oferowanych produktéw. W tych
sytuacjach biznes wystepuje w roli inicjatoréw, a nawet sponsoréw ,,idei”.

Przyktadowe problemy spofeczne, ktore wywotuja potrzebe dziatania i s3 mo-
torem kreowania zwiazkéw i wspolpracy biznesu oraz medidéw z organizacjami
non-profit, to":

— nieprzestrzeganie praw czlowieka, a szczegolnie dzieci (przemoc w rodzinie),

— narazanie lub lekcewazenie zdrowia lub bezpieczenstwa klientéw/pracow-
nikéw,

— dyskryminacja (rasowa, plciowa, niepetnosprawnych),

— lamanie praw konsumenckich,

— stosowanie nieetycznych praktyk marketingowych,

— niewlasciwe postugiwanie si¢ danymi osobowymi,

— zachowania nichumanitarne,

— dzialania nieekologiczne, brak troski o srodowisko naturalne,

— mobbing.

Potrzeba komunikacji z calym s$rodowiskiem spolecznym w ksztaltowaniu
opinii spotecznej i lobbingu na rzecz przeciwdzialania patologiom spotecznym
i rozwigzywania problemow spotecznych wymaga nadania rozglosu. Dlatego inte-
gracja wysitkdow organizacji non-profit, medidow, a takze biznesu stanowi efek-
tywna i skuteczna strategie dzialania'®. Angazowanie sie biznesu i mediéw
w sprawy publiczne jest sposobem na kreowanie pozytywnego wizerunku i akcep-
tacj¢ w spoteczenstwie w celu zdobycia zaufania spotecznego, ktore jest warun-
kiem sukcesu w biznesie. Konsumenci bowiem oczekuja od firm spofecznego
podejscia i zrozumienia spraw publicznych. Tak wigc wspieranie probleméw
spotecznych dzigki wspolpracy z organizacjami non-profit przez adaptacje marke-
tingu spotecznego'’ i programéw CSR (Corporate Social Responsibility)'® jest
sposobem ksztaltowania dobrych relacji z otoczeniem zewnetrznym i tworzenia
pozytywnego wizerunku firmy.

Jednak ,,inwestowanie” medidéw czy firm biznesu w dziatalnos¢ charytatywna
i spoleczng wymaga starannego wyboru przedmiotu zainteresowania (tj. waznego
i aktualnego problemu spotecznego) i ewentualnego posrednika, ktorym moze by¢
organizacja non-profit (publiczna lub pozarzadowa).

' A. Laszyn, Firma spofecznie odpowiedzialna, ,Marketing w Praktyce” 2002, nr 7, s. 38.

' Por. B. Wells, N. Spinks, Communicating with the Community, , Career Development Interna-
tional” 1999, nr 4, s. 108-116.

1" Spoteczny marketing naklada na organizacje odpowiedzialno$é za uwzglednianie aspektéw
spolecznych w okreslaniu misji, celow, kierunkéw rozwoju oraz w podejmowaniu decyzji gospo-
darczych.

'8 A. Laszyn, Firma spotecznie sympatyczna, ,.Marketing w Praktyce” 2002, nr 6, s. 38.
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Wybér posrednika jest trudny i odpowiedzialny. Podstawowe kryterium wery-
fikacji powinna stanowi¢ ocena dzialan organizacji non-profit pod wzgledem:
— doboru spotecznej misji i wizerunku,

— dotychczasowych do§wiadczen ze wspoipracy,
- spolecznego zaufania do danej organizacji'.

Warunkiem osiagnigcia celow CSR i wysitkow prospofecznych biznesu jest
skuteczne komunikowanie dziatan, nadanie im rozglosu, co zwigksza swiadomos¢
przeprowadzanych kampanii i przyczynia si¢ do akceptacji konsumentow.

Natomiast nieumiejgtne i niewlasciwe wykorzystywanie techniki CSR moze
sta¢ si¢ zagrozeniem dla pozytywnego wizerunku zardwno organizacji non-profit
czy mediow, jak i firm biznesu. Wystapi to, gdy zostang ujawnione prawdziwe
przestanki dziatan, jak np. kreowanie wlasnego wizerunku, a nie rozwiazywanie
probleméw spotecznych.

Przyktadem pozytywnych zwiazkow organizacji non-profit i mediéw w kreo-
waniu idei sa media relations obejmujace proces ,,wymiany”, w ktérego wyniku
zaspokajane sa potrzeby i oczekiwania zardowno spoleczenstwa, jak i organizacji
non-profit oraz mediéw (por. rys. 3).

[ Otoczenie spoteczno-ekonomiczne I

Potrzeby

ofgofr;zi::?:}i or| Oai;::c'i > Oferta Potrzeby
g ) mediow mediow
| non-profit | non-profit \ )
* promocja « probl - * komercyjne
. probiem * no$niki !
. w(;z%mqku spolteczny i kanaly ' kr cowanie
zdobycie « wizerunek informacyjne i promocja
. r%ozl:;lim;:nie organizacji + audytorium w1zerunlku
roblc?nu * korzystajacy * poparcie . pro-spolecznego
P z ushug » wizerunek rozwiazanie
spolecznego organizacji problemu
« fundraising \ spolecznego
_

Y
Zaspokojenie potrzeb spolecznych

. Rys. 3. System media relations
Zrédlo: opracowanie wiasne.

1% Por. K. Gontarczyk, Firma prospoleczna, ,Marketing w Praktyce” 2003, nr 1, 5. 26.



46

W interesujacej nas wymianie potrzeby organizacji pozarzadowych koncentru-

ja si¢ na:

— promocji wizerunku,

— zdobyciu poparcia spotecznego (akceptacji dzialania, fundatoréw, wolonta-
riuszy),

— rozwiazaniu problemu spotecznego,

— fundraisingu.
Media oczekujq osiagniecia celow:

— komercyjnych (wzrostu udziatu w rynku, wplywow z reklam),

— kreowania i promocji wizerunku prospotecznego,

— rozwiazania problemu spotecznego.

Tak ujete potrzeby oraz oczekiwania mediéw i omawianych organizacji wery-
fikuja si¢ w procesach dostosowania dwu ofert, ktére sg przedmiotem wyboru obu
partneréw. Organizacje non-profit oferuja mediom:

— problem spoteczny (wazny, aktualny, pilny),

— wizerunek organizacji (akceptowany i popierany przez spoteczenstwo),

— korzystajacych z ustug organizacji (klienci, publicznos¢, kuratorzy i spotecz-
nosé).

Natomiast oferta mediéw obejmuje:

— nosniki i kanaty informacyjne (czas i miejsce emisji informacji),
— audytorium (stuchaczy, widzoéw, czytelnikdw, internautow),

— poparcie (patronat, sponsoring),

— wizerunek (akceptowany spotecznie, ranga medium na rynku).

Wymienione skladniki ofert eksponujg to, co organizacje moga zaoferowac
mediom i odwrotnie. Sa ,karta przetargowa” we wzajemnych kontaktach, a takze
kryteriami wyboréw dokonywanych przez omawiane podmioty.

Media oceniaja cele i misje organizacji, ich sprawnos¢ i dynamizm dziafania,
a takze osiagnigcia, niepowodzenia, plany na przysziosé, a wiec spoteczna range
dziatalno$ci. Aprobata organizacji non-profit w $rodowisku spotecznym jest waz-
nym czynnikiem nawigzywania i rozwoju kontaktéw o cechach media relations
i sponsorskich. Interesem organizacji jest nie tylko nawigzanie wspotpracy z me-
diami, lecz takze przeksztalcenie medium z ,,zimnego” informatora w rzecznika
interesow spolecznych, a nawet sponsora przedsigwzigé spotecznych (por. rys. 4).
Stanowi to o sukcesie kontaktéw.

Informator

. Rys. 4. Ewolucja funkcji mediéw
Zrédto: opracowanie wiasne.
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Warunkiem utrzymania i pielggnowania dobrych stosunkéw z mediami jest

przestrzeganie przez obie strony zasad etycznych przekazu informacji, tj.:

— prawdy (rzetelnos¢ informacji),

— otwartosci komunikacji (przyjmowanie krytyki, gotowos¢ do krytycznej oceny
wlasnego postgpowania, szacunek dla prawdy i wiarygodnosci),

— partnerstwa (tolerancja, uszanowanie pogladoéw odbiorcy, zaspokajanie potrzeb

i oczekiwan adresata, uznawanie racji partnera)™’.

Przykladem wykorzystania public relations w promocji postaw prospotecz-
nych moze by¢ rozwdj akcji propagowania idei ,,potrzeby niesienia pomocy
chorym dzieciom” potaczonej z gromadzeniem funduszy na sprzet medyczny przez
Fundacje ,,Wielka Orkiestra Swiatecznej Pomocy”. W tym wypadku trafnie
dobrany cel przedsigwzigcia, a takze charyzma i zaangazowanie tworcy pomystu
wyzwolity nie tylko aktywnos¢ spoleczenstwa, ale takze mediéw i biznesu, ktérzy
bezptatnie oferujg swoja pomoc i poparcie. Patronat medialny i naglasnianie tej
idei przez srodki masowego przekazu, a takze prezentowanie efektéw zbidrki
uwiarygodniaja akcj¢ i umozliwiaja kontrolg spoleczenstwa nad jej przebiegiem.
Jest to rekojmia, ze zgromadzone fundusze beda uczciwie rozdysponowane. W tym
wypadku relacje firmy z mediami oraz srodowiskiem spolecznym i biznesu mozna
traktowac jako czynnik sukcesu przedsigwzigcia.

SOCIAL MARKETING IN THE PROCESSES OF IDEA ADOPTION
AND CHANGES

Summary

The article shows features and rules of social marketing whose aim is to introduce social
changes.

The marketing tools are presented and rules of cooperation between non-governmental organi-
zations and media in the area of transferring these ideas to society.

Dr hab. Barbara Iwankiewicz-Rak, prof. AE, jest pracownikiem Katedry Badan Proceséw
Uslugowych Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu.

Dr Lech Rak jest pracownikiem Katedry Higieny Zywnosci i Ochrony Zdrowia Konsumenta
Akademii Rolniczej we Wroctawiu.

2 por. K. Wojcik, Public Relations od A do Z, t. 1, Placet, Warszawa 1997, s. 48.
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