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Streszczenie

Celem artykutu jest prezentacja cech dziatan marketingowych podejmowanych przez organi-
7acje pozarzadowe. Wspdlczesnie innowacyjnos¢ w zakresie projektowania oferty produktowej
i ustugowej stala si¢ domena takze tych organizacji, ktére dotychczas kojarzone byly z tradycyj-
nym podejsciem i raczej niezmienna, ale bogata oferta. Funkcje, jakie te organizacje pelnia,
i finansowanie zewngtrzne, z ktérego korzystaja, przyczyniaja si¢ do rozwoju konkurencji na ich
rynku. Zaczynaja wigc zabiegac nie tylko o klienta, ale takze o spoleczne poparcie i uwage insty-
tucji decydujacych o potencjalnym wsparciu finansowym. Gléwnym wnioskiem z analizy jest
podkreslenie wagi trendu zwigzanego z wykorzystywaniem przez NGOs internetu jako instru-
mentu komunikacji marketingowej 1 kanatlu pozyskiwania funduszy.

Slowa kluczowe: NGOs, organizacje pozarzadowe, marketing, innowacyjno$¢

Wprowadzenie

Obecnie czynnikiem sukcesu rynkowego 1 spolecznego organizacji poza-
rzadowych (non governmental organizations — NGQOs) nie jest oferowanie duzej
1 nawet zrdéznicowane] oferty produktowej i uslugowej, lecz dostosowanie jej
wartosci 1 uzytecznosci do wymagan spoleczenstwa. Konsckwencja takiego
podejscia jest kreowanie produktow o rozbudowanej strukturze, ktdra obejmuje
cechy sluzace zaspokojeniu potrzeb i ksztaltujace nowe potrzeby, bowiem do-
starczanie klientom innowacyjnych ofert wymaga ,nauczenia ich korzystania
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z nich™. Jest to impuls rozwoju procesu innowacyjnego, ktéry stal si¢ czynni-
kiem wzmacniania konkurencyjnosci podmiotéw gospodarczych i spolecznych
oraz sluzy rozwojowi spolecznemu. Do przejawow innowacyjnych dziatan
mozna zaliczy¢ tworzenie nowych form organizacyjnych podmiotdéw spole-
czenstwa obywatelskiego, ale takze sposoby ich zorganizowania i dzialania oraz
zjawiska adaptacji zarzadzania marketingowego w sferze spolecznej. Celem
artykulu jest zaprezentowanie cech dzialan marketingowych podejmowanych
przez organizacje pozarzadowe w realizacji celow niekomercyjnych.

Organizacja pozarzadowa jako podmiot dzialan marketingowych

Organizacje pozarzadowe sa prywatnymi podmiotami prowadzacymi nieza-
robkowa dzialalnos¢ w sferze swiadczenia dobr publicznych. Ich zadaniem jest
swiadczenie publicznych lub kolektywnych dobr spoleczenstwu i zapewnianie
efektywnosci ich dostarczania w warunkach niesprawnosci rynku (contract
failure)’. J. Vincent i J. Harrow w definicji tych organizacji akcentuja ich insty-
tucjonalny charakter, niczalezno$¢ od rzadu, a takze samozarzadzanie 1 anga-
zowanie wolontariuszy”.

Natomiast w literaturze z zakresu marketingu, w definicjach organizacji po-
zarzadowych eksponowane sa ich funkcje ekonomiczne, sposoéb powolywania
1 zorganizowania. W tym ujeciu ,,organizacje non profit to podmioty, ktore maja
inne cele niz osiaganie zysku i1 przekazywanie go wlascicielom. Moga by¢ roz-
norodnie zorganizowane tj. jako fundacje, stowarzyszenia, zwigzki i powoly-
wane zarowno przez osoby prywatne jak 1 podmioty publiczne. Przedmiotem
ich dzialania jest sfera $wiadczenia uslug spolecznych, a w wypelnianiu funkcji
korzystaja z zewnetrznych zrodel finansowania™. J. Barry McLeish, uzupehia
te cechy organizacji pozarzadowych, akcentujac brak ekonomicznych motywow
ich dzialania 1 istnienie dwoch grup ich klientow, tj. korzystajacych z uslug
i darczyncow finansujacych ich dziatania®.

2 AJ. Slywotzky, R. Wise, Kryzys wzrostu jak go pokonaé, Harward Business Review Polska”
2003, marzec, s. 106.

8. Motris, Defining the non-profit sector: some lessons from history, Centre for Civil Society,
London School of Economics and Political Science, London 2000, s. 2 i nast.

4. Vincent, J. Harrow, Comparing thistles and roses: The application of governmental — vol-
untary sector relations. Theory to Scotland and England, ,,VNoluntas™ 2005, Vol. 16, No. 4 (De-
cember 2005), s. 377.

3> 7Zob. M.D. Beckman, D.L. Kurtz, L.E. Boone, Foundations of marketing, Holt, Rinehart and
Winston of Canada Ltd., Toronto 1979, s. 652.

% B.J. McLeish, Successful marketing strategies for nonprofit organizations; winning in the age
of the elusive donor, Willey & Sons, New Jersey 2011, 5. 19.



Kierunki zmian dzialan marketingowych organizacji... 11

NGOs swiadcza roéznorodne uslugi, pelnia humanitarystyczne funkcje,
wprowadzaja obywateli do polityki i administracji rzadowej, monitoruja polity-
ke, zachgcaja do partycypacji na poziomie wspolnotowym, prowadza analizy
i ekspertyzy sluzace jako systemy wezesnego ostrzegania, pomagaja monitoro-
waé 1 wdraza¢ migdzynarodowe umowy, koncentrujg dzialalnos¢ wokol specy-
ficznych probleméw z zakresu praw czlowicka, srodowiska naturalnego, zdro-
wia, pomocy spolecznej, edukacji 1 kultury, sportu. Funkcje pelnione przez or-
ganizacje pozarzadowe i korzystanie z finansowania zewngtrznego sa przyczyna
rozwoju szczegolnej formy konkurencji’ mi¢dzy nimi, ktora jest ukierunkowana
na zdobycie:

— nowych klientow/konsumentow,

— spolecznej akceptacji dzialan (poparcia spolecznego),

— finansowania zewngtrznego.

Wymienione pola konkurencji sa wzgledem siebie komplementarne, bo-
wiem duza liczba klientéw sprzyja akceptacji spolecznej 1 uzasadnia dofinan-
sowanie dzialalnosci; i odwrotnie — zgromadzony fundusz umozliwia rozwdj
swiadczenia uslug 1 zapewnienie wysokiej jakosci oferty.

Cechy orientacji marketingowej organizacji pozarzadowych

Wspolczesne warunki rozwoju spolecznego 1 gospodarczego wymusily ak-
tywnos$é ekonomiczng i rynkowa organizacji pozarzadowych®, ktora determinu-
je ich funkcje, sposoby dzialania oraz pozyskiwania funduszy rozwojowych.
Stanowi to wyzwanie dla tych organizacji do przyjmowania orientacji marke-
tingowej, ktéra oznacza identyfikowanie potrzeb spolecznych i inicjowanie
dzialan prowadzajacych do ich zaspokojenia. Jednak z tym zastrzezeniem
(w porownaniu z organizacjami komercyjnymi), ze NGOs to podmioty, ktore
nie poddaja si¢ kierowaniu przez rynek, lecz uczestnicza w procesie kreowania
rynku, potrzeb spolecznych, nowych form rozwigzywania probleméw spolecz-
nych’. Ponadto dzialania tych organizacji, funkcjonujacych w warunkach ze-
wnetrznego finansowania i pod presja spoleczenstwa oraz fundatorow, ktorzy je
kontroluja, uznawane sq za bardziej efektywne niz firm komercyjnych czy in-

7 Ibidem, s. 119 i nast.

8 Szerzej: 1.J. Wygnanski, Ekonomizacja organizacyi pozarzqdowych. Mozliwosé czy koniecz-
nos$é?, Stowarzyszenie Klon/Jawor, Warszawa 2008, s. 11 i nast.; B. Iwankiewicz-Rak, Organi-
zacje pozarzqdowe jako podmioty rynku ustug spolecznych. Synteza projektu badawczego KBN 2
HO2D 031 25, Instytut Marketingu, Akademia Ekonomiczna, Wroctaw 2006, s. 5 i nast.

N. Kumar, L. Scheer, Ph. Kotler, From market driven to market driving ,European Manage-
ment Journal™ 2000, April, Vol. 2 (38), s. 57.
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stytucji publicznych. Skutecznosci i efektywnosci dzialania sprzyja takze per-
sonel, ktory — mimo Ze nie jest motywowany do pracy ekonomicznymi instru-
mentami — pracuje bardzo wydajnie, czgsto dobrowolnie 1 wykazuje osobiste
zaangazowanie w wypelnianie misji tych organizacji'’.

Orientacj¢ marketingowa NGOs mozna zobrazowa¢ na podstawie specyfiki
instrumentow marketingowych wykorzystywanych w realizacji celéw spolecz-
nych i1 ekonomicznych. Organizacje pozarzadowe postuguja si¢ instrumentami
marketingowymi'', podobnie jak podmioty komercyjne czy publiczne, w zakre-
sie produktu, ceny, dystrybucji 1 promocji (4P: product, price, place, promo-
tion), jednak z zachowaniem specyfiki ich adaptowania w warunkach nieryn-
kowych 1 z uwzglgdnieniem realizowanych funkgji. Inaczej bowiem bedzie si¢
przedstawia¢ uklad instrumentéw marketingowych 1 ich adaptacja, gdy celem
dzialan bedzie swiadczenie uslug, gromadzenie funduszy czy ksztaltowanie
postaw spoleczenstwa. Mozna przyjac, ze istotne cechy instrumentéw marke-
tingowych wyznaczaja dwie podstawowe grupy docelowe konsumentow, ktd-
rymi moga by¢ klienci i darczyncy.

Czynnikiem sukcesu rynkowego tych organizacji nie jest oferowanie duzej
1 nawet zroznicowanej oferty produktowej i uslugowej, lecz dostosowanie jej
wartosci 1 uzytecznosci do wymagan podmiotéw wymiany. Konsekwencja ta-
kiego podejscia jest kreowanie produktow o rozbudowanej strukturze, ktora
obejmuje cechy sluzace zaspokojeniu potrzeb 1 ksztaltowaniu nowych potrzeb.
Natomiast niematerialno$¢ ustug spolecznych $wiadczonych przez organizacje
pozarzadowe powoduje, ze w kreowaniu ich oferty znaczenia nabiera ,,zarza-
dzanie materialnymi dowodami” 1 marka. Warunki materialne, w ktérych od-
bywa si¢ proces ustlugowy, wplywaja bowiem na poszerzenie kategorii ,,pro-
dukt”. Zatem cale fizyczne srodowisko, w ktorym przebiega proces ustugowy,
kreuje interakcj¢ migdzy ustugodawca a uslugobiorca, 1 w tym kontekscie jest
elementem skltadowym oferty uslugowe;.

Podobnie markowanie ushug nadaje ich niematerialnosci wymiar identyfiku-
jacy. W przypadku uslug spotecznych $wiadczonych przez organizacje poza-
rzadowe, marka urealnia ofertg¢ 1 umozliwia odroznienie jej od konkurenci,
dostarcza wartosci funkcjonalnych lub symbolicznych, sluzacych budowaniu
lojalnosci wobec bezposrednich konsumentéw uslug i podmiotow wspomagaja-
cymi organizacj¢ funduszami lub praca. Istotnym skladnikiem oferty ustugowej

9P Francois, Not-for-profit provision of public services. Royal Economic Society, ,,The Eco-
nomic Journal” 2003, No. 113 (March), s. C53.
"'B.J. McLeish, Successful marketing..., s. 22 i nast.
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jest takze personel, ktéry w dzialaniach NGOs moze wystgpowac jako ctatowy
lub ochotniczy (wolontariusze). Jego znaczenie w procesic wspoltworzenia
wartosci dla korzystajacych z uslug 1 organizacji jest niezaprzeczalne. To de-
terminuje prowadzenie w omawianych organizacjach polityki kadr zgodnie
z zalozeniami marketingu personalnego i partnerskiego.

Problemy decyzji marketingowych organizacji pozarzadowych dotycza tak-
ze polityki cen, ktéra zapewni im: rozwoj, $wiadczenie ustug, komunikacj¢
z klientami 1 atrakcyjny sposob gromadzenia funduszy. Trudnos¢ kalkulacji cen
ustug swiadczonych przez organizacje pozarzadowe wynika z potrzeby
uwzglgdniania kosztéw spolecznych jako zewnetrznych efektéw Swiadczenia
1 konsumpcji dobr publicznych. Problem ten przedstawili A.A. Andreasen
1 Ph. Kotler, wskazujac cztery rodzaje kosztoéw, ktore bezposrednio nie moga
by¢ kalkulowane, ale sa wyceniane 1 ponoszone przez korzystajacych (konsu-
mentow, fundatoréw i darczyncow)'>. Sa to:

— koszty finansowe — jako wynik nakladu w formie darowizn pieni¢znych

lub rzeczowych, zakupu ustug lub dobr oferowanych przez organizacjg,

— koszty spoleczne — w rozumieniu ofiary (ceny) odrzucenia starej idei,
pogladéw, opinii, hierarchii wartosci na skutek dzialan edukacyjnych
organizacji,

— koszty zmiany zachowan — jako cena (koszt) ujawnienia nowych fi-
zycznych lub psychicznych potrzeb i oczekiwan,

— koszty nakladu pracy — uymowane jako cena czasu, energii i zaangazo-
wania wydatkowanego na prace woluntarystyczne lub udzial w akcjach
dobroczynnych.

Tak ujete koszty, w odczuciu konsumentow, fundatoréw 1 wolontariuszy,
stanowig cen¢ korzystania z ustug lub niesienia pomocy w formie darowizny
lub pracy wolontariackiej. Wynikaja bowiem z rezygnacji:

— z dobr czy srodkow finansowych kierowanych jako darowizna,

—  ze starego pogladu, systemu wartosci,

— z dotychczasowych zachowan,

— z wolnego czasu.

Polityka cen NGOs ukierunkowana jest na zmnigjszanie odczuwania uciaz-
liwosci ponoszenia tych kosztéw gléwnie przez wskazywanie wartosci ofero-
wanych i1 budowanie lojalnosci interesariuszy wzgledem organizacji.

12 A A. Andreasen, Ph. Kotler, Strategic marketing for nonprofit organizations, Prentice Hall,
New Jersey 2003, s. 27.
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W dziataniach organizacji pozarzadowych szczegdlnego znaczenia nabiera
takze zarzadzanie dystrybucja, w zakresie $wiadczenia i dostarczania dobr czy
ustug oraz gromadzenia funduszy zewngtrznych. W procesie decyzyjnym wy-
mienione cele staja si¢ kryteriami wyboru najkorzystniejszego dla klienta 1 or-
ganizacji systemu dostarczania uslug i gromadzenia donacji. Korzystajacy
z uslug $wiadczonych przez organizacje pozarzadowe oczekuja okreslonych
korzysci. Wiaza si¢ one z uzytecznoscig migjsca (lokalizacja), dostgpnoscia
i czasem $wiadczenia uslug oraz pozyskiwania donacji. Z tego powodu przed-
miot dzialan i decyzji marketingowych organizacji pozarzadowych w zakresie
zarzadzania dystrybucja koncentruje si¢ na udostgpnianiu produktow w odpo-
wiadajacym konsumentom migjscu i czasie oraz aranzowania dogodnych kana-
l6w 1 miejsc gromadzenia funduszy.

Struktura kanatow dystrybucji ustug i gromadzenia funduszy ksztaltuje si¢
nie tylko w wyniku celowe] dzialalnosci 1 zabiegéw organizacji pozarzado-
wych, lecz jest takze rezultatem wspolpracy organizacii z jej otoczeniem. Dhu-
go$¢ kanalu dystrybucji 1 jego stopien bezposredniosci zalezy od organizacii,
natomiast jego szeroko$¢ moze rozwijac si¢ w efekcie spontanicznych dzialan
otoczenia. Sprzyja temu rozwoj technologii komunikacyjne;j.

Spoleczne funkcje i znaczenie organizacji pozarzadowych wyznaczaja ko-
nieczno$¢ efektywnego komunikowania si¢ NGOs z calym spoleczenstwem
w realizacji zadan publicznych. Organizacje t¢ adaptuja kanaly komunikacji
spolecznej 1 marketingowej zweryfikowane przez firmy biznesu. Zmodyfiko-
wana na potrzeby tych organizacji zintegrowana komunikacja marketingowa ma
charakter innowacji. Wazna jej cecha jest korzystanie z nowych technologii,
glownie internetu, oraz integracja z komunikacja spoleczna, ktora jest instru-
mentem marketingu spolecznego, a jej celem jest uswiadomienie odbiorcom
potrzeby zmian systemu wartosci 1 doprowadzenie do nich. Ten rodzaj komuni-
kacji stanowi wiec wazny instrument technologii zarzadzania zmianami spo-
lecznymi i z tego powodu wykorzystywany jest w kampaniach informacyjnych,
promocyjnych i fundarisingowych organizowanych przez organizacje pozarza-
dowe. NGOs nie dysponujg wystarczajacymi przychodami, by finansowa¢ dzia-
lania komunikacyjne. Rozwigzaniem jest korzystanie z nicodplatnych form
promocji, jakimi sa np. publicity, nicodplatna reklama w mediach (unpaid ad-
vertising), wspolne reklamy (joint advertising)”. Wspolne akcje komunikacyjne
NGOs z przedsigbiorstwami'* moga przyjmowaé formy kampanii spolecznych,

3 A A. Andreasen., Ph. Kotler, Strategic marketing..., s. 441.
1 70b. I Daw, Cause marketing for nonprofits, Wiley & Sons, New Jersey 2006, s. 44 i nast.
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jak akcje dobroczynne, targi, pokazy handlowe, seminaria. Takie bowiem im-
prezy, w ktérych fundatorzy, promujac swoja firmg, jednoczes$nie naglasniaja
problemy spoleczne oraz zbieraja fundusze na dzialalnos¢ spoleczng — sa efek-
tywnym narz¢dziem promocji. Komunikaty w kampaniach spolecznych prezen-
tuja szerokie spektrum srodkow perswazji, od merytorycznej informacji po za-
bawe, szok 1 drastyczne obrazy. Jednak ich sila oddzialywania na odbiorcow
jest rozna’”.

W tabeli 1 przedstawiono zréznicowanie sily perswazji instrumentéw pro-
mocji na przykladzie kampanii promocyjno-spolecznych prowadzonych przez
NGOs w celu pozyskania 1% podatku od dochoddw osobistych polskich podat-
nikow. Wyniki badan sondazowych wskazuja, ze efektywnymi instrumentami
perswazji w takich kampaniach sa: udzial w reklamie dzieci, na rzecz ktorych
dokonuje si¢ zbidrki, rozpowszechnianie informacji wsrdd znajomych 1 przed-
stawianie efektow wczesniejszych zbidrek 1%. Wskazane instrumenty uwiary-
godniajg dzialania organizacji i koniecznos¢ pilnego wypelnienia zadania spo-
lecznego, ktorego zbiorka dotyczy. Dowodzi to, ze kreowanie smutku czy szo-
kowanie drastycznym obrazem problemu w przekazach komunikacyjnych ustg-
puje miejsca rzeczowemu przedstawianiu faktow.

Tabela 1

Znaczenie instrumentow perswazji w akcjach promocyjno-spotecznych dotyczacych gromadzenia
1% podatku od dochodéw osobistych Polakow

Srednia

Lp. Cechy reklamy ocena*
1. | Kreowanie smutku 3.1
2. | Pokazywanie dzialan organizacji (realizowanych programow) 4,0
3. | Przedstawianie efektow wezesniejszych zbidrek 1% 4.1
4, | Szokowanie drastycznym obrazem problemu 2,2
5. | Prezentowanie dzialan, reklam w telewizji 3.7
6. | Rozpowszechnianie informacji wérod znajomych 4,1
7. | Mailing 2,8
8. | Udzial w reklamie osoby publicznej popierajacej organizacje 3.9
9. | Udzial w reklamie dzieci, na rzecz ktdrych jest zbiorka 4.3
10. | Zapamigtywalno$¢ cech reklamy, np. hasla, obrazu, sloganu, 2.5

melodii

*$rednia wazona ocen wedtug skali: 1 — male znaczenie, 5 — wysokie znaczenie

Z1odlo: opracowanie na podstawie badan wlasnych: B. Iwankiewicz-Rak, Cechy skutecznosci
promocji w dzialaniach organizacji pozarzqdowych, Katedra Podstaw Marketingu, Uniwersytet
Ekonomiczny, Wroctaw 2013 (raport — maszynopis).

S'M. Gajlewicz, Technili perswazyjne. Podstawy, Difin, Warszawa 2009, s. 122 i nast.
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Zarzadzanie systemem komunikacji marketingowej organizacji pozarzado-
wych wymaga podejscia wieloaspektowego, ze wzgledu na zrdéznicowane cele
komunikatow 1 oczekiwania ich odbiorcow, tj. interesariuszy (glownie klientow
oraz fundatorow). Mozna przypuszczaé, ze wraz ze zwigkszeniem dostgpnosci
do sieci komputerowych (zaréwno organizacji pozarzadowych, jak 1 grup inte-
resariuszy) wystapi rozszerzenie potencjalnych funkcji komunikacyjnych inter-
netu dla organizacji pozarzadowych, a takze adaptacja nowych mobilnych kana-
low komunikacyjnych. Juz obecnie dostrzega si¢ tendencje rosnacej przewagi
telefonu (dzigki SMS) jako kanalu promocji i gromadzenia funduszy od spole-
czenstwa'®. Stanowi to takze impuls rozwoju komunikacji nieformalnej (word
of month — WOM), ktéra w $rodowisku internctu przyjmuje form¢ e-WOM'’
1 oznacza kanal komunikacji interpersonalngj, w ktdérym podmiotami sg osoby
znajome lub zupelnie sobie nicznane, wymieniajace si¢ opiniami, postlugujace
si¢ chatem, e-mailem, uczestniczace w forum dyskusyjnym czy portalu spo-
lecznosciowym.

Podsumowanie

Kontakty organizacji niedochodowych z przedsigbiorstwami w procesie
promocji moga wystgpowac takze w formach: akcji dobroczynnych, targow,
pokazéw handlowych, seminariow 1 sponsoringu. Imprezy sponsorowane,
w ktérych fundatorzy promujg swoja firme, a jednoczesnie naglasniaja proble-
my spoleczne i zbieraja fundusze na dzialalnos¢ NGOs, sa bowiem efektywnym
narzg¢dziem promocji o charakterze public relations. Obecnic obserwuje si¢
wzrost znaczenia internetu jako waznego kanalu promocji organizacji pozarza-
dowych, wykorzystywanego do naglasniania probleméw spolecznych i groma-
dzenia funduszy.

Adaptowanie koncepcji zintegrowanej komunikacji marketingowej 1 komu-
nikacji spolecznej przez organizacje pozarzadowe moze stuzy¢ kreowaniu dlu-
gookresowych relacji partnerskich z interesariuszami, gromadzeniu funduszy na
dzialalnos¢ oraz wprowadzaniu zmian spolecznych przez gloszenie nowych
idei.
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DIRECTIONS OF CHANGES IN MARKETING ACTIVITIES
OF NON-GOVERNMENTAL ORGANISATIONS

Summary

The purpose of this paper is to present the characteristics of marketing activities run by non-
-governmental organizations. Nowadays, innovation in the process of designing products and
services has become the domain of also those organizations that have been associated with the
traditional approach and rich but regular offer. The functions of these organizations and external
financing they use commit to the development of competition on their market. Thus they focus
more not only on customers but on the social acceptance and attention of institutions that may
support them financially. The main finding of the research is the importance of modern trend
associated with the use of the Internet by NGOs as a communication and fundraising channel.
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