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MARKETING SPOLECZNY W StUZBIE BIZNESU
I SPOLECZENSTWA

»Marketing dzwignig handlu” - to zadne novum. Nie jest tajemnica, ze wszelkie wysit-
ki i dzialania specjalistéw zajmujacych si¢ marketingiem w firmach komercyjnych ma-
ja na celu zainteresowanie potencjalnych klientéw konkretnymi produktami i ustugami
oraz sklonienie ich do zakupu, co nastepnie przeklada sie na zwiekszenie obrotow
sprzedazy i zyskow firmy. Od 1989 roku obserwujemy w Polsce walke o klienta. Kaz-
dego dnia mamy do czynienia co najmniej z kilkunastoma przekazami reklamowymi
w radiu, telewizji, prasie. Niemal w kazdym sklepie hostessy przekonuja nas, ze np.
budyn X lub jogurt Y sa jedyne w swoim rodzaju i ze to dzieki nim staniemy sie szczgs-
liwsi. Konkursy, promocje, drobne upominki to elementy tak powszechnie dotaczane
do produktéw, ze w zasadzie przestajemy je zauwazac.

W ostatnich latach w naszej przestrzeni spotecznej mamy okazje zaobserwowac
wykorzystywanie dziatann marketingowych do promocji nie produktu komercyjnego,
a zachowania lub postawy. Coraz cze¢éciej pojawiaja sie¢ kampanie promujace zdrowy
tryb zycia, tolerancje, nawotujace do wrazliwosci spolecznej. Szeroko pojete przedsie-
wzigcia prospoleczne realizowane zgodnie z zasadami i regulami marketingu komer-
cyjnego coraz czesciej znajduja poklask i pozytywny odbiér w spoteczenstwie. Od kil-
ku lat mamy zatem okazje obserwowac¢ rozwoj marketingu spotecznego, ktory jest
przedmiotem niniejszego artykulu. Samo pojecie marketingu spotecznego nie jest
w dalszym ciggu w pelni zrozumiale, poniewaz, jak wskazuja Aleksandra Nowakowska
i Jolanta Was - ,,[...] przypadkowy odbiorca styszy zgrzyt miedzy marketingiem koja-
rzonym z bezwzgledna walka o klienta a stowem ,,spoleczny” utozsamianym z bezin-
teresownoscia, poswieceniem czy filantropig™.

Teoretycy twierdzg, ze prospoteczne ukierunkowanie marketingu stanowi kolejna
taze rozwoju tej dziedziny. Jak wskazuje Henryk Mruk, ewolucja marketingu rozpocze-

' A.Nowakowska, J. Was, Marketing na spoleczne plagi, ,Marketing Serwis” nr z maja 2000, s. 54.
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ta sie juz pod koniec XIX wieku, kiedy to popularnos¢ zdobyta tzw. orientacja produk-
cyjna. Charakterystyczna wowczas byta,,[...] koncentracja na organizacyjno-technicz-
nych problemach produkcji, podwyzszeniu jakosci, obnizce kosztéw i wzroscie
podazy™. Jak si¢ okazalo, w pierwszej polowie XX wieku pojawit si¢ problem ze sprze-
daza wytworzonych produktoéw, co skfonito uczestnikéw rynku do rozwijania tzw.
orientacji sprzedazowej (lata 1930-1950). Przewaza¢ zaczely dziatania wspomagajace
sprzedaz, w konsekwencji ukierunkowane gléwnie na reklame. Dodatkowo zaczeto
dbac o wygode robienia zakupéw, co przektadato si¢ na zaoszczedzenie czasu klientow.
Minusem tej orientacji, ktéry spowodowal przesunigcie si¢ do kolejnej fazy — orienta-
¢ji na klienta, bylo ,,[...] jednostronne skupianie si¢ na problemie jak najlepszego ulo-
kowania produktu na rynku, przy braku sprzezenia tych dzialan z planowaniem pro-
dukgji i inwestycji™. Dodatkowym argumentem przemawiajacym za nowym podejsciem
do klienta byl coraz wiekszy wyboér produktéw dostepnych dzigki pojawiajacemu si¢
rynkowi globalnemu. Przedsigbiorcy zmuszeni byli do doktadnego rozpoznania po-
trzeb swoich klientéw, poniewaz konieczne bylo okreslenie alokacji produktu przed
jego wyprodukowaniem. Ostatnig fazg, ktérg wyréznia Henryk Mruk, jest orientacja
dzialania strategicznego. Miata ona zastosowanie, gdy okazalo sie, ze warunkiem spraw-
nego funkcjonowania firmy na rynku jest dtugofalowe planowanie dzialan i strategii.
Taka sytuacje spowodowala wzrastajaca konkurencja i réznicowanie rynku, co wymu-
sifo wczedniejsze rozpoznanie szans i zagrozen rynkowych. Jak twierdzi Henryk Mruk
»[...] wmiare zmieniajacych si¢ warunkéw rynkowych marketing strategiczny w coraz
wiekszym stopniu nabiera cech orientacji spolecznej, [...] owa orientacja jest wyraznie
zwigzana z wplywem probleméw ekologicznych i ze zmieniajacg si¢ wérédd konsumen-
tow ocena jakosci zycia™.

Marketing korporacyjny, ktéry ewoluowal w kierunku dziatan prospotecznych
i coraz czgsciej wykorzystywany jest przez biznes nazywamy marketingiem spotecznie
zaangazowanym (couse related marketing - CRM). Faktycznie jego wprowadzenie do
diugofalowych strategii firmy wynika z potrzeby dostosowywania si¢ do potrzeb rynku.
Z tym zjawiskiem, zwlaszcza w Polsce, mamy do czynienia od niedawna. W niniejszym
artykule pragne przede wszystkim przedstawi¢ ogoélng idee marketingu spotecznego,
jego zastosowanie oraz podobienstwa i réznice z marketingiem komercyjnym, ktory
niezaprzeczalnie stanowi gtéwny fundament marketingu spotecznego. Zajme si¢ krot-
ka analizg tej dziedziny, ktérej, w moim przekonaniu, warto poswigci¢ uwage, gléwnie
ze wzgledu na fakt nowatorskiego wykorzystania teorii marketingu. Biorac pod uwage
problematyke poruszang w kampaniach spotecznych, warto podkresli¢ role marketin-
gu spotecznego w ksztaltowaniu postaw w spoteczenstwie. Trudno nie zauwazy¢, ze

2 H.Mruk i in., Podstawy Marketingu, Poznan 1996, s. 8.
3 Ibidem.
4 Por. ibidem s. 9-10.
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marketing spoleczny staje si¢ narzedziem wspierajacym walke z problemami spolecz-
nymi.

W pierwszej czesci tekstu przedstawie proces rozwoju marketingu spofecznego.
Nastepnie scharakteryzuje przedmiot marketingu spotecznego, precyzujac problema-
tyke najczesciej poruszana w kampaniach spotecznych. W dalszej czesci tekstu zajme
sie okredleniem podobienstw i réznic pomigdzy marketingiem spofecznym a komer-
cyjnym, a nastepnie scharakteryzuje marketing spolecznie zaangazowany, czyli marke-
ting spoleczny wykorzystywany przez biznes.

1. Proces rozwoju marketingu spotecznego

W Polsce o marketingu spotecznym moéwi sie zaledwie od kilku lat, kiedy to zaczat si¢
pojawia¢ zaréwno jako dziedzina refleksji naukowej, jak i praktyczna sfera dzialan.
W obydwu przypadkach mamy jednak do czynienia z poczatkowym stadium rozwoju
tej dziedziny. W krajach rozwinietych marketing spoteczny upowszechniany jest juz od
wielu lat. Przodujacym krajem s3 niezaprzeczalnie Stany Zjednoczone Ameryki Po1-
nocnej, ktére stanowia najsilniejszy oraz najprezniej dziatajacy i najbardziej doswiad-
czony osrodek marketingu spolecznego na $wiecie. Minglo juz 36 lat, odkad pojawita
sie pierwsza definicja marketingu spotecznego. Dokladnie w roku 1971 w prestizowym
czasopi$mie marketingowym ,,Journal of Marketing” pojawil si¢ pierwszy artykul po-
$wiecony systematyzacji marketingu spotecznego autorstwa Philipa Kotlera i Geralda
Zaltmana zatytutowany Social Marketing: An Approach to Planned Social Change’. Jak
wskazuje Philip Kotler lata 80. XX wieku zaowocowaly duza liczbg instytucji, ktore
przyjely i wykorzystywaty nowo powstaly termin marketingu spotecznego. Do insty-
tucji, ktére w znacznym stopniu przyczynily sie do rozpowszechniania omawianego
pojecia, nalezaty Bank Swiatowy, Swiatowa Organizacja Zdrowia (WHO) oraz Centra
ds. Zapobiegania Chorobom®.

W 1981 roku w ,,Journal of Marketing” ukazal si¢ artykul Paula Blooma i Williama
Novellego poswiecony dziesigcioleciu istnienia dziedziny, ktéra jest przedmiotem tego
artykutu. Cztery lata p6zniej, w roku 1985, pojawil si¢ tekst Richarda Manofta koncen-
trujacego sie na planowaniu i projektowaniu przekazéw spotecznych. Lata 90. charak-
teryzuje coraz wieksza intensywno$¢ w kwestii promowania marketingu spofecznego,
w tym czasie zaczyna pojawiac si¢ na uniwersytetach amerykanskich i europejskich
(np. w Szkogji). 17 lat temu, w 1990 roku, na Uniwersytecie Potudniowej Florydy od-
byla si¢ pierwsza konferencja po$wiecona marketingowi spotecznemu. Réwnolegle
z cyklicznymi zjazdami naukowymi specjalistow coraz liczniej zaczety ukazywac si¢

> Por. Ph. Kotler, N. Roberto, N. Lee, Social Marketing. Improving the Quality of Life, SAGE Publica-
tions, Thousand Oaks, California 2002, s. 9.
¢ Por. ibidem.
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publikacje poswiecone marketingowi spotecznemu nie tylko w specjalistycznej prasie
marketingowej, ale rowniez w takich czasopismach, jak ,American Psychologist”, co
$wiadczylo o interdyscyplinarnosci dziedziny’.

Schylek lat 90. (1999) zaowocowal utworzeniem Instytutu Marketingu Spoteczne-
go w Washington D.C,, ktérego zalozycielem byt Alan Andreasen, profesor Georgetown
University®. Twierdzi on, ze po trzydziestu latach marketing spoteczny przestat by¢
tematem kontrowersyjnym — obecnie jest to przedmiot powszechnie akceptowany
i bedacy w sferze zainteresowania wielu dysput®. W Polsce problematyka marketingu
spolecznego znajduje si¢ w poczatkowym stadium ewolucji i by¢ moze dlatego czesto
kampanie spoleczne, zwlaszcza te poswigcone ,,tematom tabu’, jak np. AIDS, budza
wiele kontrowersji. Rosngce zainteresowanie tg tematyka zaréwno organizacji pozarza-
dowych, instytucji rzadowych, jak réwniez firm komercyjnych wskazuje na to, ze juz
niebawem marketing spoleczny moze by¢ jedng z dynamiczniej rozwijajacych sie dzie-
dzin w Polsce.

2. Przedmiot marketingu spotecznego

Zanim przejde¢ do zdefiniowania marketingu spotecznego, oméwig przedmiot, kto-
ry znajduje sie¢ w obrebie zainteresowan oséb projektujacych i realizujacych przedsie-
wziecia zbudowane na kanwie marketingu spotecznego.

Marketing spoleczny najczesciej porusza problematyke patologii, bolaczek spotecz-
nych, réznego rodzaju aberracji od powszechnie uznanego fadu spotecznego. Organi-
zowane akcje spofeczne coraz czeéciej dotycza takze ochrony srodowiska, dbania o kon-
dycje zdrowia spoleczenstwa oraz zachecania do zaangazowania spotecznego. Nie ma
jednak watpliwosci, ze zdecydowang wiekszos¢ stanowig kampanie realizowane w celu
przeciwdzialania konkretnym problemom spotecznym, ktére w ostatnim czasie nasila-
ja si¢ coraz bardziej. Gdy rozgladamy si¢ dookota, rzucaja nam si¢ w oczy réznorodne
problemy, z ktérych wystarczy wymienic takie jak bieda, alkoholizm, narkomania, prze-
moc zaréwno wobec dzieci, jak i wobec doroslych. Ponizej wymienie najwazniejsze
i bedace najczesciej przedmiotem zainteresowania marketingu spolecznego w Polsce:

- problematyka HIV/AIDS;

- problematyka walki z rakiem;
problematyka walki z depresja;
problematyka tolerancji;

- narkomania;
alkoholizm;

7 Por. ibidem.
¢ Ibidem.
° Por. A. Andreasen, Intersektor Transfer of Marketing Knowledge [@:] www.opoka.pl, 2002.
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uzaleznienie od nikotyny;

problematyka stosowania przemocy wobec dzieci;
- problematyka stosowania przemocy w rodzinie;
pomoc humanitarna;

problematyka brawurowej jazdy samochodem;

- problematyka zanieczyszczania srodowiska.

Przedstawione powyzej tematy najczesciej pojawiajg sie w dyskursie polityczno-
-spolecznym. Zaréwno przyczyna, jak i efektem przeprowadzania publicznych dysku-
sji na temat sposobow rozwigzywania problemdéw spotecznych jest takze zaangazowa-
nie si¢ réznych organizacji pozarzadowych i instytucji panstwowych w rozwigzywanie
powyzszych probleméw przy wykorzystaniu marketingu spotecznego.

3. Rys definicyjny marketingu spotecznego

Ze wzgledu na intensywnos¢ i czgstotliwo$¢ podejmowanych obecnie dziatan zwigza-
nych bezposdrednio lub posrednio z marketingiem spolecznym mozna przypuszczac,
ze w $lad za krajami rozwini¢tymi marketing spoleczny, a w zasadzie jego efekty w po-
staci kampanii spolecznych, na state wpisze sie w polski ,,spoteczny krajobraz” Tezg¢ te
argumentuje¢ coraz liczniejszymi publikacjami pojawiajacymi si¢ na temat marketingu
spolecznego'’, zajmowaniem si¢ ta dziedzing na uczelniach wyzszych oraz zaangazo-
waniem firm w réznego rodzaju kampanie spoteczne.

Zanim zacytuje definicje proponowane przez teoretykéw przedmiotu, chciatabym
nakregli¢ generalny rys pojecia. Najogolniej rzecz ujmujac, mozna powiedzie¢, ze mar-
keting spoteczny to dzialanie opierajace si¢ na doswiadczeniu komercyjnego odpowied-
nika, ale stuzace ogdlnie pojetemu dobru spotecznemu, niesieniu pomocy czy zwrdce-
niu uwagi na konkretny problem spofeczny.

Precyzowanie pojecia marketingu spotecznego rozpoczne od przedstawienia pierwszej
definicji, jaka pojawita sie w literaturze, autorstwa Philipa Kotlera i Geralda Zaltmana.
W roku 1971, o czym wspominatam juz wczesniej, w prestizowym czasopismie marke-
tingowym ,,Journal of Marketing” w ramach artykutu poswieconego marketingowi spo-
tecznemu po raz pierwszy zdefiniowano to pojecie. Wspomniani naukowcy zauwazyli, ze
techniki i reguly rzadzace marketingiem komercyjnym moga zosta¢ adoptowane do dzia-
tan spolecznych. Zwroécili uwage na ,[...] eksponowanie osiggniec i doswiadczen wypra-

1 Przyktadami publikacji dotyczacych problematyki marketingu spolecznego oraz zwigzang z nig
spoleczna odpowiedzialno$cia biznesu sa: Raporty Forum Odpowiedzialnego Biznesu Odpowiedzialny
Biznes w Polsce. 100 dobrych przyktadéw; artykuty M. Boguni-Borowskiej, Koncepcja marketingu spotecz-
nego,,, Marketing i Rynek” 2002, nr 2; M. Kwiatkowskiej, Reklama spoteczna jako element tworzenia nowej
wiezi i nowej Swiadomosci spolecznej, Referat wygloszony na konferencji Instytutu Socjologii UL, 2000;
A. Laszyna, Firma spolecznie sympatyczna, ,Marketing w Praktyce” 2002; A. Nowakowskiej, J. Was, Mar-
keting na spoteczne plagi, ,,Marketing Serwis”, nr z maja 2000.
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cowanych na gruncie marketingu, ktére moga by¢ aplikowane i wykorzystywane w pro-
cesie ksztaltowania postaw spotecznych”'!. Philip Kotler okresla marketing spoteczny
jako dzialanie polegajace na wykorzystaniu marketingowych zasad i technik w celu wply-
niecia na grupe docelows, ktdra z kolei dobrowolnie akceptuje, odrzuca lub modyfikuje
swoje zachowanie. Wptyw i zmiana moze dotyczy¢ oséb indywidualnych, okreslonych
grup lub calego spoleczenstwa'?. Przygladajac si¢ dokladniej tej definicji, mozna zauwa-
zy¢, ze sklada si¢ ona z kilku elementéw, ktore, w moim przekonaniu, warto oméwic.

Przede wszystkim Philip Kotler méwi o sprzedazy zachowania, ktore w przypadku
marketingu spofecznego staje si¢ produktem —,,[...] podobnie do sektora marketingu
komercyjnego, gdzie sprzedaje si¢ dobra i ustugi, w marketingu spotecznym sprzedazy
podlega zmiana w zachowaniu™". Méwi on o czterech typach sprzedawanego produk-
tu - zachowania:

- akceptacji nowej postawy;

- odrzuceniu potencjalnego zachowania;

- modyfikacji aktualnego zachowania;

- porzuceniu dotychczasowego zachowania'.

W celu zobrazowania promowanych w kampaniach spotecznych czterech typow
zachowan postuze si¢ kampaniami spotecznymi realizowanymi na polskim gruncie.
W obliczu zagrozen srodowiskowych wynikajacych z destrukcyjnej dziatalnosci czto-
wieka bardzo czgsto jesteSmy odbiorcami komunikatéw nawotujacych do zwrécenia
szczegolnej uwagi na nasz osobisty wplyw na zanieczyszczanie srodowiska. Stad takie
kampanie, jak ta pod nazwg ,Smie¢ przyktadem segreguj odpady”, ktéra pojawila sie
w sierpniu 2006 roku w Warszawie, s3 przykltadem przekazéw promujacych pierwszy
z wymienionych typéw zachowan. Nowg postawqg do zaakceptowania jest segregowanie
$mieci. Kampania ,,Plytka wyobraznia to kalectwo” od 2001 roku w okresie wakacji
nawoluje do odrzucenia potencjalnego zachowania, jakim czgsto jest nieodpowiedzial-
ne skakanie do wody. Z promowaniem modyfikacji aktualnego zachowania mamy do
czynienia na przyktad przy kampaniach nawotujacych kobiety do regularnych badan
cytologicznych, jak kampania ,, Wybierz zycie”" lub w przypadku bardzo wyrazistej
kampanii ,,Zapinaj pasy — zawsze”'. Ostatni typ promowanych zachowan - porzucenie
dotychczasowego zachowania — najlepiej, wedlug mnie, zobrazujg wszelkiego rodzaju
komunikaty spoteczne nawolujace palaczy do zerwania z natogiem. Jedna z takich
akcji spolecznych byla w 2001 roku kampania zatytutowana ,Nowe Milenium: Nie
Pale, Bo Lubi¢”", w promocje ktérej zaangazowalo si¢ wiele 0sdb publicznych.

M. Bogunia-Borowska, Koncepcja marketingu spotecznego, op.cit., s. 9.

2 Por. Ph. Kotler, N. Roberto, N. Lee, op.cit., s. 5.

13 Ibidem.

4 Ibidem.

Por. www.pkp.kielce.pl/images/kampania.htm, 2.05.2007 r. Kampania spoleczna ,, Wybierz zycie”
Por. www.fotelik.info/pl/news/zapinaj_pasy,19.html, 2.05.2007 r. Zapinaj pasy.

Por. www.zdrowie.med.pl/palenie/pal_09.html, 2.05.2007 Nowe Milenium: Nie pale, bo lubie.
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Nie da si¢ ukry¢, ze marketing spoteczny wiele czerpie z marketingu komercyjnego,
ktéremu zaréwno w praktyce, jak i w teorii poswiecono wiele uwagi. Przy realizowaniu
profesjonalnie zaplanowanej akcji spotecznej konieczne jest ,,przejscie” przez analo-
giczne etapy procesu konstruowania kampanii komercyjnej. Aby sprzeda¢ produkt
w marketingu spotecznym, nalezy ,,zachowywac si¢” jak na rynku débr i ustug komer-
cyjnych. Powszechnie stosuje si¢, podobnie jak przy tworzeniu przekazu skierowanego
do potencjalnych nabywcéw, segmentacje, czyli,[...] podziat rynku na odrebne grupy
nabywcéw o réznych potrzebach, cechach i zachowaniu, ktére moga wymaga¢ odmien-
nych produktéw lub instrumentéw marketingowych”®. Innymi stowy - nalezy tak
podzieli¢ populacje, by mozliwe bylo ,,[...] zidentyfikowanie odrebnych grup ludzi,
ktérzy moga w podobny sposob reagowac na przekaz spoleczny”"’.

Konieczna jest takze selekcja grupy docelowej, a wiec wybranie interesujacego nas
jednego lub kilku segment6w, co pozwoli unikng¢ konstruowania komunikatu skiero-
wanego ,,do wszystkich”, ktéry w efekcie nie trafitby do nikogo. W tym celu niezbedne
jest doktadne przebadanie i zanalizowanie grupy, ktéra nas interesuje, by poznac przy-
zwyczajenia, wierzenia, styl Zycia oraz oczekiwania odbiorcéw akgji.

Korzystajac z komercyjnych metod budowania przekazow, warto takze zaintereso-
wac sie, jakie kanaly dystrybucji bylyby najlepsze dla przygotowywanego komunikatu.
Te dane pozwalaja skonstruowac bardziej efektywny przekaz, czyli docierajacy i poru-
szajacy wlasnie te osoby, ktére chcemy uwrazliwi¢ na dany problem.

W marketingu spolecznym powszechnie stosuje si¢ rowniez zestaw dzialan i in-
strumentéw najczgsciej okreslany w marketingu komercyjnym jako 4P: produkt, cena,
dystrybucja i promocja, ktére scharakteryzowaé mozna nastepujaco:

Produkt (product) - w marketingu spofecznym produktem okreslimy przedmiot,
ktéry ma by¢ sprzedany. Inaczej moéwiac, jest to propagowane zachowanie oraz korzysci,
jakie sie z nim wiaza. Podobnie jak w marketingu komercyjnym produkt winien by¢
precyzyjnie zdefiniowany. Warto tu réwniez zaznaczy¢, ze przedmiot moze mie¢ cha-
rakter materialny — ma to miejsce na przyktad przy zbidrce pienigdzy na jakis szczytny
cel, np. ,,Zobacz niewidome dzieci’, lub tez moze odnosic¢ si¢ do zachowania, co moze
zobrazowac np. kampania ,,STOP wariatom drogowym™'. Analogicznie do kampanii
komercyjnych, nieprecyzyjne okreslenie przedmiotu dziatania moze skutkowac niezro-
zumieniem przekazu, co w konsekwencji prowadzi do nieskutecznosci kampanii.

Cena (price) - cena w marketingu spolecznym przedstawiana jest jako koszty be-
hawioralne i psychologiczne. Koszty behawioralne znajduja swoje odzwierciedlenie

'8 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik Europejski, Warszawa 2002,
s.138.

19 Por.N.K. Weinreich, Hands-on Social Marketing. A Step by Step Guide, Thousand Oaks, California
1999, s.52.

2 D. Maison, P. Wasilewski, Propaganda dobrych serc czyli rzecz o reklamie spotecznej, Krakow 2002,
s.215.

21 Por. www.stopwariatom.pl, 2.05.2007 r. Stop wariatom drogowym.
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w energii, jaka cztowiek musi poswieci¢ na dzialanie promowane przez dang kampanie,
np. wysitek przy segregowaniu $mieci. Natomiast cen¢ odpowiadajaca kosztom psy-
chologicznym placimy, odczuwajac pewien dyskomfort zwigzany ze zmiang postawy,
np. gtéd nikotynowy?. Philip Kotler wyr6znia réwniez inny podzial kosztow. Wedtug
niego, mamy do czynienia z kosztami pienieznymi, ktére wigza si¢ z konkretnym do-
brem lub ustugg, jaka trzeba naby¢, by adaptowa¢ promowane zachowanie lub postawe,
wraz z kosztami niepienieznymi. Te ostatnie odnosza si¢ do ,poswigconego” czasu
i wysitku niezbednych przy dostosowywaniu si¢ do nowej postawy*. Mozna wiasciwie
powiedzie¢, ze koszty niepieni¢zne pokrywaja si¢ z wyzej oméwionymi kosztami psy-
chologicznymi.

Dystrybucja (place) - oznacza w marketingu spolecznym udostepnienie mozliwo-
$ci realizacji zachowania, do ktérego okreslona kampania zacheca. ,,Przyktadem wspa-
niale zorganizowanej akcji pod wzgledem dystrybucji jest Wielka Orkiestra Swigtecznej
Pomocy. W dniach trwania tej akcji w calej Polsce mlodzi ludzie pojawiaja si¢ we
wszystkich publicznych miejscach (w sklepach, kinach, na dworcach itp.) i zbieraja
pieniadze dla Orkiestry. Uruchomione sg réwniez specjalne numery telefoniczne, na
ktére dzwonigc, mozna réwniez przekaza¢ pienigdze. Wszystkie te dzialania maja na
celu zminimalizowanie potencjalnych kosztéw psychologicznych i behawioralnych,
a zarazem ulatwienie mozliwo$ci zaangazowania sie w akcje™*.

Promocja (promotion) - promocja w marketingu spotecznym podlega tym samym
prawom co promocja w innych obszarach. Jest to przekaz informacji o danej akcji,
kampanii spotecznej, czyli poinformowanie spoleczenstwa o problemie i koniecznosci
przeciwdzialania. W tym celu wykorzystuje si¢ te same narzedzia, ktére funkcjonuja
w marketingu komercyjnym?®.

Marketing spoteczny, co wynika z powyzszej charakterystyki, powstal na kanwie
marketingu komercyjnego i posiada z nim wiele elementéw wspolnych. Warto jednak
pamietac o odrdzniajacych te dwie dziedziny czynnikach, ktére przedstawie ponizej.

4. Roznice pomiedzy marketingiem spotecznym i komercyjnym

Najogolniej mozna stwierdzi¢, ze obydwa rodzaje marketingu opierajg si¢ na tych sa-
mych filarach, jednakze nie powinni$my pomina¢ omoéwienia réznigcych je elementow.
Podstawowg rdznica, jaka zauwaza Philip Kotler, jest typ produktu jaki chcemy sprze-
da¢, bo zar6wno w przypadku marketingu komercyjnego, jak i spotecznego bedziemy
moéwic o produktach. Produktem w marketingu spotecznym bedziemy nazywac typ

22 D. Maison, P. Wasilewski, op.cit., s. 14.
% Por. Ph. Kotler, N. Roberto, N. Lee, op.cit., s. 217.
# D. Maison, P. Wasilewski, op.cit., s. 15.
» Por. Ph. Kotler, N. Roberto, N. Lee, op.cit., s. 264.
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zachowania, o czym wspomnialam we wczes$niejszych rozwazaniach. Kolejnym ele-
mentem o ktérym wspomina Philip Kotler, jest cel, jakiemu stuzg dzialania marketin-
gowe. Ten czynnik jest silnie powiazany z wyzej przedstawionym. Zgodnie z zasada
dazenia do jak najwiekszej zyskownosci, firmy komercyjne wybieraja te grupy docelo-
we i segmenty rynku, ktére rozpoznane zostaly jako najbardziej ,,obiecujace” w kon-
tekscie sprzedazy. W marketingu spotecznym ten wybdr uzalezniony jest od mozliwo-
$ci dotarcia do interesujacej nas grupy oraz ich gotowosci do wprowadzenia zmiany.
Celem jest tu nie zysk, ale upowszechnienie w §wiadomosci odbiorcéw problemu spo-
tecznego. Konkurencja to element, ktory takze réznicuje dwa typy dzialan marketin-
gowych. Na obszarze komercyjnym konkurencyjne dla firmy sprzedajacej swoje produk-
ty s3 te przedsiebiorstwa, ktére proponujg konsumentom podobng oferte lub
zaspokajajace podobne potrzeby rynku docelowego. Spoteczny odpowiednik marketingu
cechuje si¢ tym, ze konkurencja okresla si¢ aktualne zachowania i postawy grupy doce-
lowej, ktére organizatorzy konkretnej kampanii chcg zmienic. Jest to o tyle ktopotliwe, ze
czgsto preferowane przez grupe docelowa zachowanie (np. palenie papieroséw) jest
przez nig akceptowane i w jakims sensie bardziej wygodne niz to propagowane w kam-
panii. Ponadto Philip Kotler twierdzi, ze biorac pod uwage wplyw na odbiorcéw, mar-
keting spoteczny jest dziedzing bardziej skomplikowang niz marketing komercyjny. Nie
znaczy to jednak, ze przygotowujac kampani¢ promujaca produkt komercyjny, nie
trzeba przygotowywac kolejnych elementéw tak precyzyjnie jak przy namawianiu dzie-
ciimlodziezy do stronienia od narkotykéw. W zamysle jest tu zwrécenie uwagi na fakt,
ze by¢ moze tatwiej jest namowi¢ konsumenta do zakupu dobra X zamiast dobra Y,
natomiast o wiele trudniej dotrze¢ do odbiorcy, méwiac, ze postawa przez nas promo-
wana jest lepsza od tej, ktéra odbiorca akceptuje. Philip Kotler przedstawia kilka prob-
lemow, ktére moga wplywac na wigksze trudnosci przy konstruowaniu kampanii pro-
spolecznej:

- naklonienie do porzucenia uzaleznien, np. porzucenie palenia;

- zmiane wygodnego stylu zycia np. segregowanie $mieci;

- wprowadzenie w zycie niedogodno$ci, np. profilaktyka badan zdrowotnych;

- naklonienie do nowych nawykéw, jak np. zdrowe odzywianie sie;

- zagospodarowanie wolnego czasu, np. wolontariat?.

Niewatpliwie duzg trudnoscig jest tak precyzyjne skompilowanie szczegétéw, by
odbiorca dobrowolnie zdecydowat si¢ na przyjecie proponowanego w kampanii zacho-
wania ze $wiadomoscig, Ze wiaze si¢ ono z podjeciem wysitku. W marketingu spotecz-
nym nie mozna bowiem zagwarantowa¢ bezposrednich lub natychmiastowych korzy-
$ci odbiorcy, jak to ma miejsce w przypadku marketingu komercyjnego. Zazwyczaj na
efekty podjetego wysitku zmiany zachowania lub postawy trzeba dlugo czeka¢, nie od
razu bowiem zapomnimy o papierosach, przywykniemy do zmiany trybu zycia lub
nauczymy si¢ tolerowac zjawiska dotad przez nas nieakceptowane.

% Por. Ph. Kotler, N. Roberto, N. Lee, op.cit., s. 1 1.
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Jak twierdzi Philip Kotle, beneficjantami kampanii spofecznych moga by¢ zaréwno
pojedyncze osoby, grupy spoleczne, jak réwniez cale spoteczenstwo. ,Praktycy marke-
tingu spofecznego wplywaja na ludzi nie po to by wzbogaci¢ przedsiebiorcow, lecz
w celu przyniesienia korzysci grupie docelowej lub calemu spoleczenstwu™.

Bez watpienia marketing spoleczny jest zjawiskiem stosunkowo nowym, ale
wyraznie wida¢, ze pochlaniajacym uwage teoretykéw roznych dziedzin naukowych.
O interdyscyplinarno$ci marketingu spotecznego $wiadczy¢ moze fakt, ze jego
»[...] korzeni mozna si¢ doszukiwaé w religii, polityce, edukacji, jak réwniez w stra-
tegii militarnej. Korzenie mozna takze przypisywac réznym dyscyplinom naukowym,
np. psychologii, socjologii, naukom politycznym, teorii komunikacji oraz antropologii.
Praktyczne fundamenty to reklama, public relations i badania rynkowe”*. Profesjo-
nalne i skuteczne przygotowanie kampanii spolecznej wymaga wspétpracy wielu spe-
cjalistéw reprezentujacych rézne srodowiska. Szeroka wspdtpraca jest niezwykle waz-
na, poniewaz od profesjonalnego przygotowania kampanii zalezy jej powodzenie.
Biorgc pod uwage trudng i delikatng problematyke podejmowang przez twércow kam-
panii spotecznych, trzeba pamigta¢, ze brak sukcesu wigze si¢ nie tylko ze zmarnowa-
niem czasu i pieniedzy organizatoréw, ale przede wszystkim z wywolaniem czesto
silnych emocji u odbiorcow.

5. Marketing spotecznie zaangazowany, czyli jak wypetni¢ luke miedzy
biznesem a filantropia

Atuty marketingu spolecznego zaczeto dostrzega¢ w biznesie, ktory coraz czesciej an-
gazuje si¢ w proces przygotowania oraz realizacji r6znego rodzaju kampanii spotecz-
nych. Powyzsze rozwazania nad podobienstwami i réznicami pomigdzy marketingiem
spotecznym i komercyjnym skfaniajg do zastanowienia si¢ nad przestrzenia pomiedzy
tymi obszarami. Jak okresli¢ przedsigwziecia przypominajace w swojej formie marke-
ting spoleczny, ale dajace réwniez duze korzysci firmie komercyjnej? Jak postrzegaé
dzialania wspierajace przeciwdziatanie problemom spolecznym, pod ktérymi jawnie
podpisuje si¢ firma komercyjna? Odpowiedzig na te pytania jest marketing spotecznie
zaangazowany — cause related marketing, w literaturze przedmiotu cz¢sto okreslany
jako CRM. Marketing spofecznie zaangazowany powstal na bazie marketingu spotecz-
nego i jest niczym innym jak swoistym dostosowywaniem si¢ przedsiebiorstw do po-
jawiajacych sie nowych warunkéw i wymagan konsumentéw. Coraz czgsciej firmy
wpisuja marketing spolecznie zaangazowany w strategie przedsiebiorstwa.

27 Por. N.K. Weinreich, What is Social Marketing?, www.social-marketing.com/whatis.html,
2.11.2003 .

#  Por. www.hc-sc.gc.ca/english/socialmarketing/social_marketing/whatis.html, 28.12.2004 r. What
is social marketing?
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W zalozeniach marketingu spoltecznie zaangazowanego jest miejsce nie tylko na bi-
znes, ale réwniez na inne podmioty, ktére z racji swojego profilu dziatalnosci sg niezasta-
pione w przygotowaniu oraz realizacji projektéw spotecznych. Idea CRM opiera si¢ na
partnerskiej wspotpracy firmy komercyjnej i organizacji spolecznej. Definicja, jaka przed-
stawiaja Dominika Maison i Norbert Maliszewski, sprowadza CRM do ,,[...] prowadzo-
nych przez firmy komercyjne dziatann wykorzystujacych pieniadze, techniki i strategie
marketingowe w celu wspierania istotnych spolecznie spraw, wzmacniajace jednoczes$nie
wlasny biznes firmy. Dzigki takim dzialaniom firmy promuja swéj wizerunek w powigza-
niu ze sprawg, o ktdra walcza, powodujac w konsekwencji wzrost pienigdzy na dany cel,
a zarazem odnoszac z tej dzialalnosci korzysci poprzez poprawe wizerunku firmy, podkre-
$lenie specyfiki produktu, wzmacnianie lojalnosci konsumentéw i powodowanie wzrostu
sprzedazy swoich produktéw”?. Obowigzuje tu tzw. zasada win:win:win, co oznacza, ze
nie tylko okreslona grupa czy spoleczenstwo osiaga z owego dzialania korzysci. W tym
ukladzie beneficjentem jest réwniez organizacja pozarzadowa, ktéra realizuje swoj pro-
gram spoleczny, zdobywajac na ten cel fundusze, oraz firma komercyjna, ktéra, jak wska-
zano w definicji, zyskuje poprawe wizerunku, czgsto wzrost sprzedazy oferowanych débr
lub/i ustug a takze ma pewno$¢, ze przekazane pienigdze zostana rozsadnie i profesjonalnie
rozdysponowane przez organizacj¢ pozarzagdowa. ,Cause Related Marketing wydaje si¢
idealnym rozwigzaniem dla wszystkich stron, dziata na zasadzie win:win, czyli kazdy zy-
skuje: firmy, instytucje charytatywne, organiza, postuze si¢ tréjkatnym ukladem wymiany
korzysci zaproponowanym przez Dominike Maison i Norberta Maliszewskiego (patrz:
rysunek 1)*.

Rysunek 1. Tréjkatny uklad wymiany korzysci

ORGANIZACJA SPOLECZNA
(otrzymuje Srodki finansowe)

PRZEDSIEBIORSTWO KLIENT
(wzmacnia swoj (zadowolenie z dziatania
wizerunek) altruistycznego)

Zrédto: D. Maison, P. Wasilewski, op.cit., s. 121.

#  D. Maison, P. Wasilewski, op.cit., s. 121.
% D. Maison, P. Wasilewski, op.cit., s. 121.
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Ta relacja wyraznie pokazuje, ze firma komercyjna nie moze by¢ traktowana jako
darczynca czy filantrop. Dotychczas w ten wlasnie sposéb biznes wspieral przedsie-
wzigcia spoteczne, kulturalne lub sportowe. Tego typu pomoc byta najczesciej jedno-
razowa, a co najwazniejsze, firma wystepowata z pozycji ,lepszego” czy ,silniejszego’,
z kolei organizacje pozarzagdowe po otrzymaniu funduszy catkowicie odcinaly si¢ od
darczyncy, samodzielnie dysponujac pieniedzmi. W efekcie firma, chcac przystuzy¢ sie
dobrej sprawie, mogta tylko przekaza¢ pienigdze, ktére nie zawsze byly wlasciwie alo-
kowane przez zarzadzajacych organizacja. Prowadzito to do nieefektywnosci dziatan
i w rezultacie matego wsparcia potrzebujacych. Okazuje si¢, ze podjecie dtugotermino-
wej wspodlpracy opartej na zasadzie partnerstwa przynosi znacznie lepsze efekty. Po-
nadto w sektorze komercyjnym zauwazono, ze czynienie dobra po prostu si¢ oplaca.
Coraz bardziej §wiadomi konsumenci zaczynaja oczekiwac od firm spotecznego zaan-
gazowania. Jak pokazuja badania przeprowadzone gtéwnie w krajach rozwinigtych,
znaczaca wigkszo$¢ konsumentéw podejmuje decyzje o zakupie na podstawie infor-
macji o firmie produkujacej dany produkt. Kazdego dnia przybywa konsumentéw uwa-
zajacych, ze biznes powinien angazowac si¢ w rozwigzywanie problemoéw spotecznych
oraz wskazujacych, ze takie dziatania bardzo korzystnie wptywaja na wizerunek firmy*'.
W Polsce postrzeganie firm zaangazowanych w rozwigzywanie kwestii spolecznych
przedstawia si¢ nieco inaczej. Jak si¢ okazuje, polscy konsumenci w czasie zakupu kie-
ruja si¢ gléwnie cena, dlatego tez s3 mniej sktonni niz zachodni sasiedzi, do zaptacenia
np. 50 groszy wiecej za produkt, by jednoczesnie przyczynic¢ si¢ do pomocy potrzebu-
jacym. Zaledwie 30% Polakéw, do ktorych dotarly pozytywne informacje o dziatalno-
$ci firmy wskazalo, ze zdecydowalo si¢ na zakup jej wyrobéw lub ustug®. Ta tendencja
wzrasta wraz ze $wiadomo$cia konsumentéw, co pomaga egzekwowa¢ prowadzenie
firmy w oparciu o spoleczne zaangazowanie.

W mediach coraz liczniej pojawiaja si¢ kampanie spoleczne sygnowane logo za-
réwno firm komercyjnych, jak i organizacji pozarzadowych. W Polsce duzy sukces
przyniosta wspotpraca firmy Danone Polska z Polska Akcja Humanitarng przy realiza-
cji kampanii ,,Podziel si¢ positkiem”, przy pomocy ktérej od kilku juz lat z sukcesami
walczy sie z problemem niedozywienia dzieci w Polce. Pomimo tego, ze takie dzialania
nie rozwigzuja catkowicie problemdéw spotecznych, to niezmiernie wazne, by tego ro-
dzaju przedsiewziecia nie byty akcjami doraznymi. Tylko dzigki dlugotrwalemu zaan-
gazowaniu firmy w pr ojekt spoteczny zyskuje ona zaufanie i szacunek spoteczny. Dla-
tego tez tak wazny jest wybdr odpowiedniego partnera spotecznego. Sue Adkins
podkresla, ze marketing spotecznie zaangazowany jest dobrym interesem zaréwno dla
organizacji charytatywnej, jak i biznesu. Strony decyduja sie na wspolprace w celu
osiggniecia zamierzonych rezultatéw i zrekompensowania zainwestowanych zasobow.
Koncentrujac si¢ na firmach komercyjnych, zwraca uwage fakt, ze cel moze by¢ osia-

' Por. M. Zawada, op.cit. s. 14.
** Fundacja Komunikacji Spolecznej, Raport z badania: Komunikowanie na rzecz CSR, 2003, s. 11.
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gany w dwojaki sposéb. Kwestie, ktéra poddaje rozwadze, to czas, w jakim osiaga si¢
zamierzony cel. W promocji sprzedazy, korzysci osiaga si¢ znacznie szybciej anizeli
w przypadku wykorzystania CRM w celu strategicznego budowania wizerunku firmy
i marki*. W moim odczuciu nie ma koniecznosci rozdzielania tych dwoch form CRM.
Firma realizujgca program spoleczny przez kilka lat moze jednocze$nie odczuwac krot-
koterminowe efekty w postaci wzrostu sprzedazy swoich produktéow, w tym samym
czasie, dbajac o wymiar dlugoterminowy, buduje pozytywny wizerunek wsréd konsu-
mentow.

6. Podsumowanie

Czy w polskiej przestrzeni spofecznej jest miejsce na marketing spoteczny? Biorac pod
uwage wielo$¢ problemoéw spotecznych, wydaje si¢, ze promowanie pozytywnych postaw
lub zachowan za pomocg dzialan marketingowych jest nieuniknione. W Polsce boryka-
my si¢ z wieloma problemami spotecznymi i stosowane dotychczas metody ich zwalcza-
nia nie sg wystarczajaco efektywne. Trudnosci w ich przeciwdzialaniu wynika¢ moga
z coraz wigkszej liczby oséb, ktérych dotycza, i braku $rodkéw finansowych na skutecz-
ng z nimi walke w sposéb innowacyjny. Juz teraz fundacje czy instytucje panstwowe,
dostrzegajac atuty marketingu spotecznego, wspieraja swoje dzialania réznego rodzaju
kampaniami spotecznymi. Oczywiscie samo realizowanie akcji spotecznych nie uzdro-
wi naszego spoleczenstwa. Do relatywnie skutecznego przeciwdzialania problemom
spolecznym konieczne jest réwnolegte bezposrednie docieranie do grupy docelowe;j.

Niewatpliwie, by maksymalizowac efekty przedsiewzie¢ spotecznych, wymagane sa
duze srodki finansowe, ktdre ostatnio znajduja si¢ w dyspozycji organizatoréw kampanii
spofecznych dzigki biznesowi. Angazujac si¢ w projekty spoteczne, firmy komercyjne
zyskuja, budujac swdj wizerunek i tym samym wzmacniajac swoja pozycje na rynku.

W niniejszym tek$cie staralam si¢ pokaza¢, czym jest marketing spoteczny oraz
jego ,,biznesowa odmiang¢” — marketing spolecznie zaangazowany. Biorac pod uwage
site przekazu komunikatéw komercyjnych oraz duzg liczbe probleméw spotecznych,
uwazam, ze warto zainteresowac si¢ polaczeniem doswiadczen stricte marketingowych
z dzialaniami spofecznymi, cho¢by po to, by uratowac jedng osobe przed wypadkiem
badz spowodowac usmiech jednego dziecka.

Warto réwniez nadmieni¢, ze dzigki komunikatom spotecznym zyskuja nie tylko
pojedyncze osoby, ale w perspektywie lat duze korzysci moze osiagnac cale spoleczen-
stwo. Poprzez promowanie pozytywnych postaw, zachecanie do pomocy potrzebuja-
cych za posrednictwem finansowego wparcia czy tez promocji wolontariatu wszyscy
mozemy bardzo wiele zyskac. Jak sie okazuje, od kilku lat przybywa oséb i firm, ktore

3 Por. S. Adkins, Cause Related Marketing. Who Cares Wins. Elsevier Butterworth-Heinemann, Oxford
2004, .10, 12.
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w ramach wolontariatu angazuja si¢ w réznego rodzaju przedsiewzigcia spoteczne.
Wyraznie wida¢, jak wolontariat staje si¢ z dnia na dzien coraz bardziej popularng
forma spedzania wolnego czasu.

W moim przekonaniu marketing spoteczny moze poméc w budowaniu spoteczen-
stwa opartego na zaufaniu, wspdtpracy i jasno okreslonych wspdlnych warto$ciach.
Jesli nauczymy sie dzieli¢ tym, co mamy, i by¢ mocniej wyczuleni na krzywdg innych,
to tatwiej bedzie uformowac bardziej spoiste spoteczenstwo. Wydaje sie, ze marketing
spoleczny jest doskonalym narzedziem, dzigki ktéremu mozna upowszechniaé pozy-
tywne idee - dlaczego wigc z tego nie skorzystac?
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