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Streszczenie

Marketing partnerski adaptowany przez firmy komercyjne i organizacje non profit jest
koncepcja zarzadzania o duzej skutecznosci rynkowej. Wspdipraca organizacji non profit
(publicznych i prywatnych) oraz firm biznesu wpltywa na poziom zaspokojenia potrzeb
spotecznych i stuzy ksztaltowaniu pozytywnego wizerunku partneréw. Zidentyfikowane
w artykule obszary wspélpracy dotycza: realizacji zasady pomocniczosci, tworzenia partnerstwa
publiczno-prywatnego, aranzowania cause marketingu, a takze inicjowania i podtrzymywania
wspOtpracy migdzynarodowe;j.

Wprowadzenie — geneza partnerstwa

Doswiadczenia ostatniego pdtwiecza wskazuja na cykliczno$¢ interwencyjnej
polityki rzadéw wielu krajow, przejawiajaca si¢ rozszerzaniem zakresu ingerencji
w gospodarke, a nastgpnie wycofywaniem si¢. Z badan empirycznych wynika, Ze
w skali $wiata wielko$¢ sektora publicznego jest dodatnio skorelowana z tempem
wzrostu gospodarczego, przy czym zaleznos$¢ ta jest silniejsza w krajach rozwijajacych
si¢. Wspélczesnie aprobowany w wielu krajach, takze i w Polsce, model spotecznej
gospodarki rynkowej stanowi swoisty konsensus pogladéw neoliberalnych
i zwolennikéw interwencji panstwa. Jego praktyczng egzemplifikacja stalo si¢
pojawienie trzeciego sektora gospodarki (grupujacego organizacje prywatne non profit),
ktéry wyksztalcil si¢ jako suplement sektora prywatnego i publicznego. Powstawanie
i rozwdj prywatnych organizacji non-profit dato konsumentom mozliwo$¢ wyboru
ustug §wiadczonych przez organizacje prywatne for profit, prywatne non-profit lub
publiczne. Pluralizm celéw tych organizacji i mozliwo$¢ swobodnego wyboru formy
oraz sposobu $wiadczenia ustug sprzyjaja wolnosci i niezaleznosci konsumentéw,
przyczyniaja si¢ takze do aktywnosci i kreatywnos$ci spotecznej oraz rozwoju
przedsigbiorczosci.

Jednak zaobserwowany w przesztosci cykliczny rozwdj sektora spotecznego
(wywotany i uzalezniony od zmian politycznych i gospodarczych) w wielu krajach
sugeruje, ze trudno przewidzie¢, czy obecna tendencja jego wzrostu utrzyma si¢. Trzeba
bowiem dostrzega¢ pojawianie si¢ ,.czwartego sektora gospodarki™?, grupujacego spétki
publiczno-prywatne, w ktérym jednostki administracji lokalnej, rzadowej lub
komunalnej okres§laja normy efektywnos$ci, zapewniaja finansowanie i w formie
przetargu powierzaja prywatnym przedsigbiorstwom $wiadczenie uslug publicznych.

! Barbara Iwankiewicz-Rak — prof. WSB dr hab., Katedra Marketingu, Wyzsza Szkota Bankowa we Wroctawiu.
2 P.F. Drucker: Innowacyjnosé i przedsiebiorczo$¢ —praktyka i zasady. PWE, Warszawa 1992, s. 21.
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Rozwdj ,,czwartego sektora” wystepuje w tych dziedzinach ustug, gdzie pojawiajg si¢
granice sklonnosci spoleczenstwa do $wiadczenia donacji, nie tylko na skutek zmian
potrzeb i preferencji, lecz takze aktywnej dzialalnos$ci publicznej panstwa.

Przebieg drogi rozwoju organizacji sektoréw publicznego, komercyjnego
i spolecznego ukazuje ich wzajemne uzaleznianie si¢, co w efekcie prowadzi do
podejmowania przez nie wspOlpracy 1 tworzenia organizacji partnerskich,
tj.: partnerstwo publiczno-prywatne czy partnerstwo publiczno-spoteczne. Wskazuje to,
ze potrzeby rynku, oczekiwania spoleczne i aktualna sytuacja gospodarcza oraz
spoleczna w naturalny sposéb tworza warunki do adaptacji marketingu partnerskiego
w tych sektorach.

Marketing partnerski

Skuteczno$¢ zarzadzania wspétczesnymi ofertami ustugowymi tkwi w adaptowaniu
tzw. marketingu partnerskiego (relacji), ktéry oznacza koncepcj¢ zarzadzania i dzialania
na rynku, gdzie efektywnos$¢ rynkowa firm zalezna jest od nawigzywania partnerskich
stosunkéw z uczestnikami rynku’. Zasada ta dotyczy zaréwno firm komercyjnych, jak
tez publicznych i prywatnych non profit. W mysl tego ujecia marketing partnerski
polega na rozwijaniu i utrzymywaniu wigzi z uczestnikami rynku tzn. z klientami
i innymi partnerami firmy. Uzewngtrznia si¢ to w kreowaniu lancucha partnerstwa,
ktéry tworzy ni¢ powiazan wewnetrznych migdzy pracownikami firmy oraz
zewngtrznych, tzn. z wszystkimi podmiotami, z ktérymi nawiazywane sa kontakty.
Sa to segmenty docelowych dzialan w zakresie marketingu relacji. Tworza one sie¢
rynkéw o specyficznych stosunkach wymiany, co powoduje potrzebe™:

— zmiany sposobu postrzegania swoich relacji z otoczeniem poprzez tworzenie
dlugoletnich zwiazkéw partnerskich i lojalno§ciowych w srodowisku
wewnetrznym  firmy  (organizacji), a takze zewngtrznym klientéw
(interesariuszy),

— dostrzegania nowych obszaréw swej dzialalno$ci na rynku wewnegtrznym
(tj. pracownikéw, wolontariuszy), a takze zewngtrznym (ekologia, wzrost
jakosci zycia, przeciwdzialanie patologiom i marginalizacji zycia),

— stymulowania i uruchamiania efektéw synergii miedzy jakoscia, procesami
ustugowymi i marketingiem, szczegllnie przez wprowadzanie nowych
innowacyjnych technologii.

W szczegétowym ujeciu aktywnos¢ firm moze ujawniac si¢ na 7 rynkach, tj.: rynku
nabywcéw, rynku dostawcéw, rynku wewnetrznym, rynku potencjalnych pracownikow
firmy (rynek pracy), rynku podmiotéw opiniotwérczych oraz rynku wptywowych
organizacji’ — tabela 1.

W mysl tej koncepcji proces decyzji marketingowych wymaga uwzglednienia
i koordynacji:

— korzySci organizacji pozarzadowej, publicznej i firmy komercyjnej

(. dlugookresowej pozycji rynkowej, akceptacji przez spoteczenstwo
szczegblnie dla organizacji non profit — gwarancji finansowania
zewnetrznego),

3 Zob. J. Otto: Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie. Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa, 2001, s. 134 i dalsze.

* M. Christopher. A. Payne, D. Ballantyne: Relationship Marketing. Butterworth Heinemann 1991, s. 20.

5 K. Fonfara: Marketing parmerski (relationship marketing) wspétczesnq orientacjq rynkowq firmy, ,Swiat Marketingu”,
listopad 2001. http://www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id_numer=77737.
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— wymagan konsumentéw,
— interesu publicznego.

Tabela 1. Kluczowe zadania firm na poszczegdlnych rynkach

Rodzaj rynku Zadanie
przywiazanie szczegélnej roli do obslugi nabywcow|
Rynek nabywcow stanowiacych podstawowy element wyr6zniajacy dana]

ofert¢ od oferty konkurentéw

wykorzystanie rekomendacji z kregéw profesjonalnegol
doradztwa oraz dotychczasowych nabywcéw dla stworzenia]
nowych kontaktéw i kontraktéw

stworzenie systemu bliskich wzajemnie korzystnych|
kontaktow

pozyskiwanie i utrzymywanie w firmie takich pracownikéw,
Rynek pracy ktérzy si¢ z nia identyfikuja, sa lojalni i zaangazowani
w realizacj¢ przyjetych celdw

nawiazanie Scistych kontaktéw z podmiotami kreujacymi
opinie w ramach danego rynku i wptywajacych na decyzje|
zakupow

benchmarking czy tez neutralizacja konkurencji poprzez
rozwdj wspblpracy

stworzenie klimatu pelnego zrozumienia wszystkich|
pracownikéw firmy dla dziatan nakierowanych na nabywce.
Zrodlo: K. Fonfara: Marketing partnerski na rynku przedsiebiorstw. PWE, Warszawa 1999, s. 74.

Rynek podmiotéw
opiniotworczych

Rynek dostawcéw

Rynek wptywowych organizacji,
instytucji i jednostek

Rynek konkurentéw

Rynek wewngtrzny

Nawiazywanie stosunkéw partnerskich z uczestnikami rynku w warunkach
obustronnego zaufania i lojalnosci moze przyczyni¢ si¢ do wzmocnienia pozycji
i przewagi rynkowej firm oraz zdobycia poparcia spotecznego (lojalnych i stalych
klientow, a takze fundatoréw 1 dobrodziejéw oraz lojalnych pracownikéw
i wolontariuszy).

Przyktadem wypetniania tej zasady jest kreowanie alianséw w formie partnerstwa
publiczno-prywatnego (PPP), czy sieci dzialan niezaleznych na rzecz podnoszenia
swiadomosci spofecznej w ksztattowaniu warunkéw zréwnowazonego rozwoju’.
W tych relacjach skuteczno$¢ rynkowa zalezna jest od nawigzywania partnerskich
stosunkéw z uczestnikami ,,rynku”, tj.7:

— ze spotecznoscig lokalng poprzez organizacje pozarzadowe,

— z administracja publiczna, samorzadami,

— z firmami biznesu w ramach partnerstwa publiczno-prywatnego, sponsoringu

czy realizacji zadan w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Obszary wspélpracy spoteczenstwa z samorzadem terytorialnym (gminami),
podmiotami komercyjnymi, organizacjami pozarzadowymi, organizacjami pozytku
publicznego i partnerstwa publiczno-prywatnego w procesach organizowania
i $wiadczenia ustug spotecznych obrazuje ,,tréjkat partnerstwa” (rys. 1.).

6 Zob. Future of Civil Society. Making Central European Nonprofit Organizations Work. Eds. A. Zimmer, E. Priller,
VS Verlag Fiir Socialwissenschaften I GWV FACHVERLAG GmbH, Wiesbaden 2004, s. 73 i dalsze.
" M. Rydel, C. Ronkowski: Marketing partnerski. ,Marketing i Rynek” 1995, nr 9, s. 12.
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Administracja terytorialna
Samorzady

Spolecznosé
Organizacje pozarzadowe

Rys. 1. Tréjkat partnerstwa w ustugach spotecznych

Zrédto: Future of Civil Society. Making Central European Nonprofit Organizations Work. Eds. A. Zimmer,
E. Priller. VS Verlag Fiir Socialwissenschaften I GWV FACHVERLAG GmbH, Wiesbaden 2004,

s. 74.

Rysunek 1. przedstawia trojkat partnerstwa, eksponujacy potrzebg wspétdziatania
podmiotéw sektora publicznego i biznesu ze spoleczenstwem reprezentowanym przez
organizacje pozarzadowe. Uklad ten mozna traktowaé jako optymalny system
rozwigzywania probleméw spotecznych i gospodarczych w spolecznej gospodarce

rynkowej.

Wskazane na rysunku relacje partnerskie stuza tworzeniu wigzi i integrowaniu
spoleczenstwa w procesach rozwigzywania potrzeb spotecznych oraz ksztattowania
jakosci zycia. Nalezy zaznaczy¢, ze omawiane podmioty réznig si¢ pod wzgledem cech
ekonomicznych (tabela 2), co ma wptywa na ksztalt ich wspétpracy partnerskiej.

Tabela 2. Gléwne cechy podmiotéw podazy na rynku ustug spotecznych

Kryteria/cechy Komercyjne firmy Publiczne instytucje Organizacje pozarzadowe
forma wilasnodci prywatna publiczna prywatna
cel zysk nie zysk (_non profit) nie zysk ( non profit)
sposéb powotywania prywatna osoba administracja rzadowa grupa prywatnych oséb
zrédto finansowania prywatny kapitat fundusze publiczne fundusze prywatne i publi-

CczZne

polityka finansowa

zwigkszanie  przy-

zabezpieczanie finanso-

poszukiwanie  atrakcyjnych

(wlasciciel-podwtad-
ny)

(kierownik-podwtadny)

chodu i zysku wania i funduszy w usta- | zrédet i form gromadzenia
wie budzetowej, agitacja | funduszy, pozyskiwanie wo-
Sponsoréw lontariuszy
sposéb zarzadzania przedsigbiorczy przedsigbiorczy partnerski

pracownikow

kwalifikacje zarzadu profesjonalisci profesjonalisci spolecznicy/profesjonalisci
obdarzeni charyzma spotecz-
nikostwa
przedmiot dziatania $wiadczenie  ustug | $wiadczenie ustug | — $wiadczenie ustug
spotecznych spotecznych spotecznych
— gromadzenie funduszy
i pozyskiwanie wolontariu-
szy
forma zatrudnienia etat etat wolontariat, etat

zwiazek pracownikow
z celami i misjg orga-
nizacji

zréznicowany, od
silnego do bardzo
stabego

zréznicowany, od silne-
go do bardzo stabego

bardzo silny

Zroédlo: opracowanie wlasne.
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Zaprezentowane w tabeli 2 podmioty $wiadczace ustugi spoteczne charakteryzuja
rézne cechy. Jednak te, ktére w zdecydowany sposéb wplywaja na relacje partnerskie
na rynku, dotycza celu gospodarowania i formy wtlasnosci. Integracja wysitkow
organizacji non profit i biznesu stanowi efektywna oraz skuteczna strategie dziatania®.
Organizacje pozarzadowe sa takze waznymi posrednikami w procesach wymiany
informacji miedzy rzadem a spofeczenstwem i odwrotnie’. To rekomenduje do
adaptowania zasad marketingu partnerskiego w obszarach wspétpracy organizacji non
profit, publicznych i komercyjnych.

Obszary adaptacji marketingu partnerskiego

Wskazane powyzej cechy gtéwnych podmiotéw rynku ustug spolecznych daja
podstawe do zidentyfikowania obszar6w partnerstwa, w ktérych adaptowanie zasad
marketingu partnerskiego kreuje sukces. Sg to:

1. Realizacja zasady pomocniczosci.

2. Zwiazki organizacji publicznych i firm biznesu.
3. Dziatania dla ,,wsp6lnej sprawy”.

4. Wspdtpraca migdzynarodowa.

Funkcje organizacji pozarzadowych urzeczywistniajqa si¢ w réznych formach
wspolpracy administracji publicznej z organizacjami pozarzadowymi, a ktérych zasady
zostaty okreslone prawem'’. Szczegélne znaczenie ma zasada pomocniczosci'', ktéra
oznacza, ze organizacje spoleczne maja pierwszenstwo w wykonywaniu tych zadan
spotecznych, ktére sa w stanie wypehic¢, natomiast samorzady i administracja rzadowa
oraz terytorialna powinna je w tym wspiera¢. Realizacja tej zasady wymaga wigc
wspotpracy administracji publicznej i organizacji pozarzadowych, ktéra cechowaé
powinno'*: partnerstwo, efektywnosé, jawno$¢, profesjonalizm, réwny dostep,
suwerennos¢. Zasady tej wspétpracy poddajag si¢ sterowaniu narze¢dziami marketingu
partnerskiego, a takze spotecznego.

Wiele organizacji sektora spotecznego dziata lokalnie w obszarze wojewddztwa,
powiatu, gminy, osiedla, wsi itp. Ich aktywnos$¢ i dzialalno§¢ ma duze znaczenie dla
rozwoju demokracji partycypacyjnej'”. Na podstawie ustawy o dziatalnosci pozytku
publicznego i wolontariacie mozna wskaza¢ nastgpujace formy wspélpracy organéw
administracji publicznej i omawianych organizacji:

—  zlecanie realizacji zadan publicznych,

— wzajemne informowanie si¢ o planowanych kierunkach dziatalnosci oraz

wspétdziatanie i koordynacja przedsiewzigc,

— konsultowanie projektéw aktéw normatywnych,

— tworzenie wspdlnych zespotéw doradczych i inicjatywnych.

8 Por. B. Wells, N. Spinks: Communicating with the community. ,,Career Development International” 1999, nr 4, s. 108-
116.

? Wspdtpraca sektora obywatelskiego z administracjq publiczng. Red. M. Rymsza. Instytut Spraw Publicznych, Warszawa
2004, s. 17.

10 Konstytucja RP z dnia 2.04.1997. Dz. U. 1997, nr 78, poz. 483.

" Wspétpraca sektora obywatelskiego z administracjq publiczng. op.cit., s. 21; M. Arczewska: Nie tylko jedna ustawa.
Prawo o organizacjach pozarzqdowych. Instytut Spraw Publicznych, Warszawa 2005, s. 47, W.J. Wolpiuk: Konstytucyjne
zasady partycypacji zbiorowosSci w sprawach publicznych. W: Dziatania zbiorowe w teorii i praktyce. Prace Naukowe AE,
Wroctaw 2005, s. 20 i dalsze.

"2 Wspétpraca sektora obywatelskiego z administracjq publiczng. op.cit., s. 118.

" Ibidem, . 17.
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Wymienione obszary wspolpracy wskazuja przedmioty decyzji w zakresie
marketingu partnerskiego koncentrujace si¢ na identyfikowaniu potrzeb spotecznych,
warunkéw ich zaspokajania, doborze i wyborze zleceniobiorcéw (organizacji pozytku
publicznego), dofinansowaniu dziatalnosci statutowej tych organizacji. Kryterium
oceny tych decyzji i relacji powinny by¢ oczekiwania spolecznosci lokalnej w dazeniu
do poprawy jakosci zycia przejawiajacej si¢ w realizacji zasady partycypacji spoteczne;j
i tworzeniu kapitalu spotecznego. Wspdiprace organizacji spotecznych i publicznych
wyznaczaja cztery areny relacji miedzy administracja terenowg a organizacjami
prywatnymi non-profit, tj."*:

— partycypacja jako wspotpraca publicznych i prywatnych organizacji non-profit,

— lobbing — demonstrowanie sity wspdlnot obywatelskich w celu wptywania na
decyzje administracji terenowej,

— konflikt — wystapienia spoleczenstwa w formie nieposluszenstwa
obywatelskiego w celu zmiany arbitralnych postanowien wladzy,

— paternalizm — poddanczy sposéb przyjmowania przez spoleczenstwo decyzji
organéw administracji terenowej w warunkach braku inicjatywy i sily
spoteczenstwa.

Ztozonos¢ reprezentowanych relacji ukazuje potrzeb¢ ich kreowania zgodnie

z oczekiwaniami spotecznymi. Wiasciwe jest wigc adaptowanie zasad marketingu
partnerskiego, ktéry zaklada tworzenie wieloletniego ukladu powigzan migedzy
podmiotami rynku w celu osiagnigcia korzysci: ekonomicznych, spotecznych
i marketingowych".

Wspélpraca pomiedzy sektorem prywatnym (biznesowym) i publicznym jest
aranzowana najczesciej w celu realizacji inwestycji lub $wiadczenia ustug, ktére
tradycyjnie stanowily obszar zadan sektora publicznego. Uchwalona w 2005 roku
Ustawa regulujaca zasady tej wspoétpracy okresla, ze partnerstwo publiczno-prywatne
(PPP)'® moze przyjmowaé formy akceptacji i poparcia biznesu dla realizowanych przez
gming inwestycji oraz udziatu funduszy prywatnych w ich finansowaniu. Warunkiem
podjecia wspdlpracy w ramach PPP jest potrzeba osiagnigcia istotnych spolecznie
korzysci dla spolecznosci lokalnej lub krajowej. Angazowanie si¢ biznesu w sprawy
publiczne jest sposobem kreowania pozytywnego wizerunku 1 akceptacji
w spoteczenstwie dla zdobycia zaufania spolecznego, co jest warunkiem sukcesu
w biznesie oraz w sferze publicznej. Z drugiej strony pomoc prywatnego kapitalu
w realizacji inwestycji pozytku publicznego umozliwia ich przeprowadzenie,
co w efekcie bezposrednio przektada si¢ na wzrost warunkéw bytu spoleczenstwa.
W tych relacjach zasady marketingu partnerskiego stuza:

— identyfikacji potrzeb spotecznych, ktérych zaspokojenie zalezy od wykonania

prac inwestycyjnych,

— ulatwiaja wskazanie kryteri6w doboru podmiotéw do wspétpracy,

— kreowaniu wizerunku partneréw w §wiadomosci spoleczenstwa.

Prywatne organizacje niedochodowe z reguty nie prowadza samodzielnie szeroko
zakrojonych akcji spolecznych z wykorzystaniem pelnego zestawu narzedzi
marketingowych. Barier¢ stanowia wysokie koszty, a takze wzgledy psychologiczne

' Por. W strong aktywnej polityki spotecznej. Red. T. Kazmierczak, M. Rymsza. Instytut Spraw Publicznych, Warszawa
2001, s. 109.

15 J. Otto: op.cit., s. 134 i dalsze.

' Ustawa o parmerstwie publiczno-prywatnym z dnia 28 lipca 2005 r. Dz.U. 169, poz. 1420 ( z p6zn. zmianami).
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i etyczne. Dlatego oczekuja pomocy od firm biznesu, ktére dla prestizu lub w trosce
o wlasny wizerunek podejmuja z nimi wspélpracg. Praktycznym urzeczywistnieniem
takiej wspOtpracy jest cause marketing jako koncepcja strategii marketingowej
realizowanej wspdlnie przez partnerdw: organizacje non profit i firmy biznesu.
Gtéwnym i wspdlnym celem przedsigwzigcia jest realizacja zadania spotecznego,
natomiast bezposrednie cele organizacji non profit koncentrujg si¢ na pozyskaniu
funduszy, a firmy komercyjnej na ksztattowaniu prospotecznego wizerunku firmy
(wsréd pracownikéw i otoczenia). Partnerstwo w ramach cause marketing obejmuje
najczeSciej dziatania organizowane przez biznes, tj. konkursy, loterie, aukcje, imprezy
rozrywkowe, zawody sportowe w celu zdobycia poparcia spolecznego oraz pozyskania
funduszy na rzecz organizacji spotecznej. Takie wydarzenia przyczyniaja si¢ do nadania
rozglosu kampanii spolecznej i zdobycia poparcia spotecznego. Jednocze$nie
zwickszaja atrakcyjno$¢ ofert biznesowych i podnosza sktonnos$é¢ konsumentéw do ich
nabycia, a darczyncéw do udzielania organizacjom pomocy. Jest to o tyle istotne, ze
czgsto warto$§¢ niematerialna promowanych produktéw wielokrotnie przewyzsza
rynkowa, dzigki czemu ich sprzedaz pozwala na szybkie gromadzenie srodkéw na cele
spoteczne.

Dziatania w zakresie cause marketing przynosza korzysci trzem stronom, czyli:

a) organizacji komercyjnej zaangazowanej w dziatania spoleczne i filantropig,
rozwigzanie problemu spotecznego, a takze wykreowanie wizerunku i nadanie
rozgtosu jako firmie prospolecznej,

b) organizacji non profit lub innej instytucji, ktéra inicjowala akcj¢ spoteczna,
w postaci rozwigzania problemu spotecznego lub zgromadzenia funduszy na
jego realizacje,

¢) klientom firmy komercyjnej, uczestnictwo w programie spotecznym w sposéb
posredni (np. postugujac si¢ karta platnicza) i pracownikom firmy
komercyjnej, ktérzy maja okazj¢ obserwowac wiaczanie si¢ wlasnej firmy do
dziatan spotecznych.

W kazdym z tych przypadkéw obok korzysci spotecznych jest takze korzys$¢ dla

firmy w postaci wykreowanego wizerunku jako prospotecznej.

Realizacja polityki spolecznej i funkcjonowanie sektora spotecznego staje si¢
obecnie problemem ponadnarodowym. Wraz z rozwojem proceséw integracyjnych
w Europie i globalizacji gospodarki coraz wigcej prywatnych organizacji non profit
rozwija dzialalno§¢ miedzynarodowsa. Gléwne pola ich aktywnosci w skali
migdzynarodowej i w ktérych wykorzystywane sa instrumenty marketingu
partnerskiego i spotecznego, to'":

a) rozpowszechnianie mysli naukowej i osiagni¢¢ technicznych,

b) dziatalno$¢ na rzecz ochrony dziedzictwa kulturowego,

c) walka o przestrzeganie praw cztowieka,

d) ekologia — ochrona srodowiska, przeciwdziatanie degradacji Srodowiska,

e) propagowanie idei prozdrowotnego stylu zycia,

f) ksztaltowanie opinii publicznej, lobbying,

g) pomoc humanitarna,

h) edukacja,

i) ochrona zdrowia i pomoc spoleczna.

17 Por. W strone aktywnej polityki spolecznej...op.cit., s. 19 i dalsze.
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Wspéiczesne organizacje pozarzadowe w kontek$cie rozwijanej integracji
europejskiej oraz wspodtpracy migdzynarodowej podejmuja dzialania w skali §wiata
we wszystkich wymienionych obszarach. Obecnie obserwuje si¢ wzrost ich
zainteresowania problemami rozwoju dobrobytu spoleczenstw i zachowania
odmiennosci kulturowej jako odpowiedz na procesy globalizacji i etnocentryzmu
konsumenckiego. Jednoczesnie pelnia aktywna rol¢ w integrowaniu spoteczenstw
réznych krajéw, tworzeniu atmosfery solidarno$ci mi¢dzy narodami oraz poczucia
europejskiego i §wiatowego obywatelstwa.

W procesie rozwoju integracji krajow europejskich, dziatalno$¢ organizacji
pozarzadowych jest wykorzystywana w inicjowaniu dialogu obywatelskiego
i konsultacji spotecznych dotyczacych polityk wspdlnotowych, a takze podejmowania
inicjatyw w celu wywierania wplywu na poszczegélne panstwa czlonkowskie
w realizacji polityki spotecznej czy zmian przepiséw prawa, jak réwniez uswiadomienie
spoteczno$ciom  $wiata  pilnoSci  rozwigzywania  probleméw  spotecznych
i gospodarczych krajéw rozwijajacych si¢. W tych dziataniach idea marketingu
partnerskiego adaptowana jest gléwnie w nawiazywaniu i podtrzymywaniu kontaktow
miedzy organizacjami i spoteczenstwem w srodowisku migdzynarodowym.

Podsumowanie

Wspétczesne warunki gospodarowania, a gléwnie wzrost §wiadomosci i oczekiwan
spotecznych, rozwéj konkurencji, procesy globalizacji powoduja, ze firmy podejmuja
wspotprace w celu wspdlnego kreowania wartosci dla klientéw. Szczegdlne miejsce
w tej wspolpracy maja organizacje non profit (publiczne i prywatne), ktérych cele
r6znig si¢ od firm komercyjnych. Koncepcja, zasady i instrumenty marketingu
partnerskiego adaptowane przez nie moga sluzy¢ efektywnosci i skutecznos$ci
realizowanych zadan spotecznych. Giéwnymi obszarami adaptacji marketingu
partnerskiego w sferze swiadczenia ustug spotecznych sg zwiazki partnerskie:

— instytucji administracji publicznej z organizacjami pozarzadowymi i firmami

biznesu,

—  przedsigbiorstw komercyjnych i instytucji administracji publicznej,

— organizacji pozarzadowych z firmami biznesu.

Relacje partnerskie w tych zwiazkach ukierunkowane sa na wspdlne korzysci
(win-win). Z tego powodu idea marketingu partnerskiego, w ktérej akcentowana jest
wspotpraca i lojalno$¢ miedzy stronami w realizacji celow stanowi wlasciwa koncepcje
do adaptacji przez firmy komercyjne i non profit.

PARTNERSHIP OF NON PROFIT
AND BUSINESS ORGANIZATIONS

Summary

Relationship Marketing adapted by commercial companies and non-profit organizations is
the concept of management of high-efficiency on the market. The co-operation of non profit
organizations (public and private) and business firms influences the level of satisfying the social
needs and brings firms positive image. Identified areas of cooperation in the paper relate to:
the implementation of the principle of subsidiarity, the creation of Public — Private Partnership,
cause marketing, as well as to initiate and sustain international cooperation.



