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Streszczenie

W artykule oméwiono wykorzystanie marketingu przede wszystkim do komunikacji migdzy
instytucja pomocy spotecznej a jej klientami. Strony internetowe, broszury informacyjne, loko-
wanie idei, ambasadorzy idei, marki to dziatania obecne w programach spolecznych oraz w lokal-
nych oérodkach pomocy spolecznej. Nacisk potozony na znalezienie optymalnej kombinacji
dziatan marketingowych umozliwia najlepsze rozwiazywanie zlozonych i lokalnych probleméw
spolecznych.
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Wprowadzenie

Skuteczno$¢ narzg¢dzi marketingowych w przedsigbiorstwach przyczynita
si¢ do wdrazania ich w instytucjach publicznych. Uniwersalno$¢ marketingu
pozwala dostosowywa¢ go do specyfiki pracy jednostek administracji publicz-
nej szczebla gminnego (m.in. Gminnych i Miejskich Osrodkéw Pomocy Spo-
lecznej). Finansowanie wielu ustug i débr oferowanych obywatelom przez takie
instytucje jest subsydiowana przez panstwo. Skutecznos¢ i efektywnos¢ dyspo-
nowania tymi $rodkami jest przedmiotem szczegélnej troski samego panstwa,
jak tez zainteresowania opinii publicznej. Wielowymiarowy kryzys, jaki do-
tknal w ostatnich latach Europg¢ przyczynit si¢ do zwigkszenia grupy docelowej
korzystajacej z pomocy spotecznej.

W ostatnich latach obserwuje si¢ wzrost zainteresowania technikami marke-
tingowymi w Osrodkach Pomocy Spotecznej. Zadaniem osrodkéw jest niesienie

! dominika.socha@uj.edu.pl.
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pomocy spolecznej spolecznosci lokalnej, wykorzystujac wlasne uprawnienia,
zasoby i mozliwosci i umozliwiajacej osobom i rodzinom z terenu danej gminy
przezwyci¢zanie trudnych sytuacji zyciowych, ktérych nie sa one w stanie po-
kona¢. Dla skutecznej realizacji powyzszej misji osrodki opracowuja, wdrazaja
i utrzymuja strony internetowe, wlaczaja si¢ do kampanii spotecznych, reklam
spolecznosciowych, przygotowuja broszury informacyjne oraz daza do tego,
aby doskonalenie funkcjonowania o$rodkéw bylo staltym kierunkiem ich dzia-
tania. Deklaruja takze nalezyta starannos¢, aby realizowane cele i zadania byty
prowadzone zgodnie z prawem i wymogami stawianymi administracji publicz-
nej oraz z oczekiwaniami beneficjentéw (klientéw pomocy spotecznej).

Celem artykulu jest analiza dzialan i technik marketingowych w sektorze
pomocy spolecznej na przyktadzie Osrodkéw Pomocy Spotecznej i pracy pra-
cownikéw socjalnych. Grupami docelowymi tych dzialan sa zaréwno klienci
korzystajacy z pomocy spolecznej, jak i organizacje pozarzadowe (fundacje
i stowarzyszenia) wspélpracujace w rozwiazywaniu probleméw spotecznych,
a takze osoby zainteresowane problematyka ustug spotecznych.

Istota pomocy spolecznej

Pomoc spoleczng organizuja organy administracji rzadowej i samorzado-
wej, wspélpracujac w tym zakresie, na zasadzie partnerstwa, z organizacjami
spolecznymi i pozarzadowymi, ko$ciolem katolickim, innymi ko$ciotami,
zwigzkami wyznaniowymi oraz osobami fizycznymi i prawnymi. Pomoc spo-
teczna wspiera osoby i rodziny w wysitkach zmierzajacych do zaspokojenia
niezb¢dnych potrzeb i umozliwia im zycie w godnych warunkach. Zadaniem
pomocy spolecznej jest podejmowanie dzialan zmierzajacych do zyciowego
usamodzielnienia oséb i rodzin oraz ich integracji ze srodowiskiem”. Rodzaje
probleméw bedacych powodem udzielenia pomocy spolecznej pogrupowano
w tabeli 1.

Pomoc spoleczna realizuje swoje zadania przez rézne typy placéwek m.in.
Domy Pomocy Spotecznej, Osrodki Interwencji Kryzysowej, Powiatowe Centra
Pomocy Rodzinie. Szczegdlne znaczenie maja Osrodki Pomocy Spoteczne;j.

? Obwieszczenie Marszatka Sejmu RP z 14 listopada 2012 r. w sprawie ogloszenia jednolitego
tekstu Ustawy z 12 marca 2004 r. o pomocy spotecznej, DzU z 2013, poz. 182, www.rcl.gov.pl
(5.06.2013).


http://www.rcl.gov.pl

Marketing w instytucjach pomocy spolecznej 251

Tabela 1

Rodzaje probleméw i ich przyczyny uprawniajace do korzystania z Pomocy Spotecznej w Polsce

Rodzaj problemu Przyczyna
FEkonomiczny ubdstwo, bezrobocie
Zdrowotny dtugotrwata choroba, ci¢zka choroba, niepetno-
sprawnos¢
Rodzinny wielodzietnos¢, ochrona macierzynstwa, bezradno$é¢

w prowadzeniu gospodarstwa domowego, bezrad-
nos¢ w sprawach opiekunczo-wychowawczych,
sieroctwo, przemoc w rodzinie

Spoteczny bezdomnos¢, alkoholizm, narkomania

Przystosowawczy (wskutek trudnos¢ w przystosowaniu do zycia po zwolnieniu
pobytu w okre$lonej placow- z zaktadu karnego, brak umiej¢tnosci w przystoso-
ce) waniu do zycia mtodziezy opuszczajacej catodo-

bowe placéwki opiekunczo-wychowawcze

Integracyjny trudnos¢ w integracji oséb, ktére otrzymaty status

uchodzcy, potrzeba ochrony ofiar handlu ludzmi

Losowy (zdarzenia losowego) | klgski zywiotowe lub ekologiczne

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie Pomoc spofeczna, infrastruktura, beneficjenci, $wiad-
czenia w 2011 r., GUS, Warszawa 2012, s. 21.

Przyktadem pracy socjalnej wykonywanej w Osrodkach Pomocy Spotecz-

nej jest:

pomaganie ludziom w zdobywaniu $rodkéw finansowych na zaspoko-
jenie potrzeb,

wydawanie decyzji o przyznaniu dozywiania,

ulatwianie udzielania opieki zdrowotnej,

ocenianie zdolno$ci ludzi do opieki nad dzie¢mi lub innymi podopiecz-
nymi,

poradnictwo i psychoterapia,

kierowanie do adresowanych programéw instytucji rzadowych i organi-
zacji pozarzadowych,

mediacja,

rzecznictwo celéw spolecznych,

informowanie organizacji o ich obowiazkach wobec beneficjentéw po-
mocy spolecznej,

taczenie klient6w/beneficjentéw z zasobami.

Udzielana pomoc moze mie¢ forme¢ $wiadczen pieni¢znych (gtéwnie zasil-

ki), finansowania wydatkéw (np. sktadek na ubezpieczenie zdrowotne), ustug
(np. poradnictwo, ustugi opiekunicze). Generalnie mozna ja podzieli¢ na dostar-
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czanie produktéw (pomoc rzeczowa i finansowa, $wiadczenia pieni¢zne)
i ustug, do ktérych kwalifikuje si¢ zaréwno uslugi w postaci pracy socjalnej
i poradnictwa, jak i finansowania wydatkéw na okreslone cele.

Klienci pomocy spolecznej stanowia znaczna cz¢$¢ spoteczenstwa. Liczbg
os6b korzystajaca w 2011 roku ze $wiadczen pomocy spolecznej przedstawiono
w tabeli 2.

Tabela 2

Liczba 0s6b korzystajacych ze $wiadczen pomocy spotecznej w 2011 roku w podziale
na wojewdédztwa

Wojewddztwo Liczba OS(,)b', kidry m Kwota $wiadczen w zt
przyznano $wiadczenie

Dolnoélaskie 121 309 215 048 453
Kujawsko-pomorskie 148 609 207 708 907
Lubelskie 116 767 152 307 931
Lubuskie 63 811 102 695 477
L.odzkie 128 003 203 852 289
Matopolskie 134 229 183 322 291
Mazowieckie 220 700 336 125 267
Opolskie 38 706 73 565 041

Podkarpackie 131677 164 562 748
Podlaskie 73325 104 825 557
Pomorskie 120 632 184 943 360
Slaskie 169 959 264 703 388
Swigtokrzyskie 81 656 121 590 870
Warminsko-mazurskie 120 770 183 750 500
Wielkopolskie 152 089 239612 476
Zachodniopomorskie 105 058 175 086 209
Razem 1927 300 2913 700 764

Zrédto: Sprawozdanie Ministerstwa Pracy 1 Polityki Spotecznej MPiPS-03-R za I-XIL 2011 r.,
Zestawienie wedtug wojewédztw, Departament Pomocy i Integracji Spoteczne;j.

Mozna zauwazy¢, ze prawie 2 mln oséb w calej Polsce korzystalo w roku
2011 roku z pomocy spotecznej w réznej formie. Jest to rynek, ktéry wymaga
metod stosowanych w marketingu, aby powiadomic¢ jego przedstawicieli 0 moz-
liwych do uzyskania dobrach i ustugach w razie zaistnienia krytycznej sytuacji
zyciowej. Kazdy z obywateli moze dos§wiadczy¢ ryzyka predysponujacego do
pozyskania pomocy spolecznej, a wtedy orientacja marketingowa podmiotéw
dzialajacych w tym sektorze nabiera szczegélnego znaczenia. Zadaniem tych
podmiotéw jest skuteczne poinformowanie o ofercie, jaka dysponuja, aby w jak
najefektywniejszy sposéb i jak najszybciej poméc osobom w rozwiazaniu ich
probleméw i przyspieszy¢ proces inkluzji spolecznej (powrotu do spoteczen-
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stwa). Warto przytoczy¢ ujecie marketingu reprezentowane przez Ph. Kotlera,
ktéry okresla marketing jako proces spoleczny i zarzadczy, dzigki ktéremu jed-
nostki i grupy przez wzajemna wymian¢ débr i wartosci uzyskuja to, czego
potrzebuja i pragnaf.

Techniki marketingowe stosowane w Osrodkach Pomocy Spolecznej

Jedna z technik marketingowych sa sposoby promocji dzialan Osrodkéw
Pomocy Spotecznej z wykorzystaniem kanatéw promocyjnych ATL (Above The
Line) i BTL (Beyond The Line), ktére sa obecnie szeroko stosowane. Kanaty
ATL skoncentrowane na tradycyjnych mediach masowych (internet, telewizja,
radio, prasa) czgsto propaguja dziatania osrodkéw, np. przeprowadzane sg pro-
gramy i relacje z ich udzialem w reportazach spolecznych, wywiady z kadrg
kierownicza i koordynatorami programéw socjalnych. Kanaly BTL nakierowa-
ne sa bezposrednio na kontakt z klientem i realizowane gléwnie przez pracow-
nikéw socjalnych, streetwokeréw i wolontariuszy. Jest to o tyle znaczace, ze
grupa docelowa oséb korzystajacych z pomocy spotecznej jest bardzo zrézni-
cowana (wiekowo, terytorialnie, kulturowo, §wiatopogladowo oraz w zalezno-
sci od posiadanego wyksztalcenia, rodzaju problemu, z ktérym indywidualna
osoba si¢ zmaga, doswiadczen zyciowych i okolicznosci, ktére staty si¢ geneza
dotaczenia do grupy klient6w pomocy spotecznej).

Autorka w okresie od stycznia do listopada 2012 roku przeanalizowata 113
stron internetowych placéwek pomocy spotecznej. Dzigki tej analizie stwier-
dzono, Ze na stronach tych mozna znalez¢ nastgpujace informacje:

1. Przydatne z punktu widzenia klienta pomocy spotecznej:

- liste udzielanych $wiadczen,

— wykaz wymaganych dokumentéw niezb¢dnych do wydania decyzji
w konkretnej sprawie, np. przyznania dodatku mieszkaniowego,

— formularze drukéw do wypelnienia w formacie MS Word lub PDF,

— informacje kontaktowe: numer telefonu stacjonarnego, czasami komor-
kowego, dokladny adres osrodka, adres e-mail pracownika, wielokrot-
nie podawane byly imiona i nazwiska pracownikéw socjalnych zajmu-
jacych si¢ konkretnym zagadnieniem, np. $wiadczeniami rodzinnymi,
godzinami przyjmowania stron, numery pokojéw lub stanowisk, gdzie
dyzuruja pracownicy socjalni odpowiedzialni za poszczegélne rodzaje
swiadczonej pomocy,

3 Ph. Kotler, Marketing management. Analysis, planning, implementation and control, Prentice
Hall, Englewood Cliffs, New Jersey 1988, s. 3.
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— wykaz telefonéw zaufania,

— aktualnosci o realizowanych programach, informacje z prasy o waznych
spolecznie sprawach, wydarzeniach z zycia osrodka,

— wykaz adreséw innych instytucji pomocy spolecznej polozonych na te-
renie danej gminy,

— wyciagi z aktéw prawnych stanowiacych podstaw¢ do podjecia inter-
wencji i dzialan zapobiegawczych oraz uprawniajace do konkretnych
decyzji wydawanych przez Osrodki Pomocy Spolecznej; wiele aktéow
prawnych opatrzonych bylo komentarzami ulatwiajacymi przyswojenie
sobie tresci przepiséw, np. ustawa o systemie ubezpieczen spolecznych,

— linki do programéw realizowanych przez Ministerstwo Pracy i Polityki
Spolecznej oraz organizacji pozarzadowych,

— linki do polecanych stron internetowych zawierajacych tematyke z za-
kresu pomocy spolecznej.

2. Informacje przydatne z punktu widzenia innych oséb i organizacji interesu-
jacych si¢ dzialaniem pomocy spolecznej takie, jak:

- informacje o realizowanych programach wspétfinansowanych z Euro-
pejskiego Funduszu Spotecznego,

- zaproszenia dla oséb i instytucji do inicjatyw na rzecz przeciwdzialania
wybranym problemom spotecznym (np. grupa inicjatywna powotujaca
stowarzyszenie na rzecz przeciwdziatania przemocy w rodzinie w Gro-
dzisku Wielkopolskim),

- uzyskane certyfikaty, np. systemu zarzadzania jakoscia wedlug wymagan
normy ISO 9001, z opisami procedur, kart i map proceséw stosowanych
w danym o$rodku, ankiety satysfakcji dla beneficjentéw pomocy umoz-
liwiajace oceng pracy pracownikéw socjalnych i ich kompetencje,

- informacje o prowadzonych rekrutacjach na wolne stanowiska pracy
wraz z podaniem wymagan dla kandydatéw,

— archiwum projektéw i wydarzen odbywajacych si¢ z udzialem osrod-
kéw.

Odwiedzone strony w 89,3% przypadkéw cechowaly si¢ przestronnym
ukladem graficznym, ulatwialy nawigacj¢ dzigki przydatnym banerom i foto-
grafiom, charakteryzowaly si¢ zywymi kolorami, byly latwe do odczytu
i w 38,5% zawieraly ulatwienia dla oséb z niepetnosprawnoscia (wady wzroku).
Byly tez na biezaco aktualizowane (87,2%). Strony réznily si¢ pozycjonowa-
niem (w gminach miejskich bylo ono lepiej zorientowane w 46,1% przypad-
kéw) i kombinacjami haset przedmiotowych.
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Z innych technik marketingowych stosowanych w pomocy spolecznej wy-
korzystywano:

a) reklamy spoteczne nadawane w ogélnopolskich stacjach telewizyjnych,
gdzie tres¢ komunikatu jest zazwyczaj czg¢$cig szerszej kampanii maja-
cej wypromowa¢ sposoby zapobiegania problemom spolecznym lub
zdrowotnym w populacji®;

b) broszury dostgpne w réznych punktach miasta o duzym nat¢zeniu ruchu
pieszych — zawierajace informacje o placéwkach $wiadczacych ustugi
spoleczne i adresy innych instytucji pomocy spolecznej oraz realizowa-
ne programy profilaktyczne i interwencyjne;

¢) lokowanie idei (idea placement) w filmach fabularnych, serialach tele-
wizyjnych — polegajace na umieszczaniu watkéw istotnych z punktu
widzenia istotnosci pracy wykonywanej przez Osrodki Pomocy Spo-
tecznej i inne instytucje tego sektora;

d) korzystanie z pomocy tzw. ambasadoréw, tj. autorytetéw publicznych
w celu promowania okreslonej postawy spolecznej; w programach pu-
blicystycznych, informacyjnych, dokumentalnych oraz telewizji tzw.
$niadaniowej, coraz czg¢$ciej mozna zaobserwowaé wypowiedzi oséb
swiata polityki, kultury i rozrywki angazujace si¢ w rozwiazywanie
probleméw spolecznych i relacjonujace swéj udziat w tego typu przed-
sigwzigciach; zachgca to takze innych czlonkéw spoteczenstwa do na-
sladowania takich postaw, zauwazania probleméw spotecznych w swo-
im otoczeniu i angazowania si¢ w ich rozwigzywanie.

Wszystkie wymienione techniki czgsto przenikaja si¢ wzajemnie, co ma
kreowa¢ w $wiadomosci spolecznej istot¢ i cele dzialan tej specyficznej i po-
trzebnej instytucji. Wiele Osrodkéw Pomocy Spolecznej korzysta takze z marki
gminy, w ktérej dzialaja, programéw, w ktérych uczestnicza, rzadziej sa to
marki placéwek pomocy spotecznej.

Marka w Osrodkach Pomocy Spolecznej

Marka (brand) jest znakiem rozpoznawczym, symbolem zawierajacym cha-
rakterystyczne skojarzenia z produktem, organizacja, instytucja, programem
spolecznym badz miejscem. Marka moze zawiera¢ nazwe, logo, hasto rekla-

4 R.J. Lowry, S. Hardy, C. Jordan, G. Wayman, Using social marketing to increase recruitment
of pregnant smokers to smoking cessation service: a success story, ,Public Health” 2004,
No. 118, s. 241, V. Radulescu, . Cetina, The impact of health care consumer education on mar-
keting strategies of health services organization, ,Procedia Social and Behavioral Sciences”
2011, No. 15, s. 388-393.
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mowe, kolory, grafike, postacie. Dobra, rozpoznawalna marka, kojarzaca sie
pozytywnie jest nieodtgcznym elementem sukcesu dziatanh marketingowych5
Czynniki decydujace o pozytywnym wyroznieniu marki ws$rod innych to jej
fatwos¢ zapamietania, unikatowo$é, mite skojarzenia, jakie ze soba niesie, ta-
twos¢ umieszczenia marki (logotypu) na réznego typu materiatach promocyj-
nych, przewidywalnos$ce.

Osrodki Pomocy Spotecznej korzystajg gtownie z marek organizacji poza-
rzadowych firmujgcych dziatalno$¢ zbiezng z celami osrodka lub marek wyko-
rzystywanych przy kampaniach spotecznych dotowanych ze $rodkéw unijnych.
Pojawiajg sie tez marki stworzone przez same osrodki (tab. 3), ktore sg ich zna-
kiem rozpoznawczym, ale takze stanowig czynnik zachecajgcy miodych ludzi

do pracy w osrodkach i innych instytucjach pomocy spotecznej.
Tabela 3

Przyktady marek OSrodkdw Pomocy Spotecznej

Przyktad marki Wiasciciele marki

Miejski Osrodek Pomocy Spotecznej
MOPS

w Rzeszowie

Miejski Osrodek Pomocy Spotecznej
w Krakowie

Gminny Osrodek Pomocy Spotecznej
w Zabierzowie

Zr6dto: hittp:/Avww.mops. krakow.pl/; http:/Amwv.mopsrzeszow.pl/; hitp:/Amwv.gops. zabierzow.org.pl/
(21.05.2012).

Mozliwos¢ wykorzystywania wiasnej marki jest uatrakcyjnieniem prowa-
dzonej pracy socjalnej, partycypacji w programach spotecznych, mobilizacjg dla
przestrzegania kodeksu etycznych zachowan, a nawet wydajniejszej pracy. Na
stronach internetowych placéwek pomocy spotecznej widoczna jest identyfika-
cja wizualna tozsama (74,2%) gtéwnie z gming na terenie, ktorej znajduje sie
placowka (wykorzystanie herbu gmin, zdje¢ charakterystycznych budynkéw
i ulic, symboli lokalnych).

5Ph. Kotler, N. Lee, Marketing w sektorze publicznym. Mapa drogowa wyzszej efektywnosci,
Wyd. WAIPAWSZPIZ, Warszawa 2007, s. 15.
Harvard Business Review. Marketing, thum. M. Lipa, Wyd. Helion, Gliwice 2006, s. 150.


http://www.mops.krakow.pl/
http://www.mopsrzeszow.pl/
http://www.gops.zabierzow.org.pl/
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Inne dzialania marketingowe

W wypadku wspétuczestnictwa w lokalnych kampaniach spolecznych na

rzecz probleméw rozwiazywanych przez Instytucje Pomocy Spotecznej mamy
do czynienia z planami marketingowymi (tab. 4).

Tabela 4

Przyktadowa struktura operacyjnego planu marketingowego dla realizacji zadaf
z zakresu pomocy spotecznej

Cz¢$¢ planu

Rozwigzywany problem

Zawarto$é

Cel

Co chcemy osiggnaé w
wyniku realizacji planu?

Np. zmniejszy¢ liczbe oséb nieuzy-
skujacych naleznej im pomocy,
uswiadomi¢ mieszkancow gminy
o realizowanych w osrodku progra-
mach, zacheci¢ do zmiany postaw

Obszar docelowy

Na kogo bedzie skiero-
wana uwaga i oddziaty-
wanie?

Np. niesamodzielne osoby starsze,
dzieci potrzebujace dozywiania, oso-
by dotknigte przemoca

Pozycja ustu-
gi/programu

Czym chce si¢ zachgcié
beneficjentow?

Cechy ustugi/programu dajace naj-
wickszg akceptacj¢ beneficjentéw

Marketing mix

Jakim zestawem instru-
mentéw zamierza si¢
zrealizowaé cel?

Sposéb informacji o programach,
ustugach, forma realizacji, warunki
uczestnictwa w programie, skorzy-
stania z ustugi, gminne imprezy
towarzyszace

Kontrola realiza-

W jaki sposéb zamierza

Wywiad $rodowiskowy, konstrukcja

wykonanie planu?

cji planu si¢ sprawdza¢ i oceniaé kwestionariusza, metoda analizy wy-
uzyskane wyniki? nikéw
Budzet [le bedzie kosztowato Procent budzetu gminy, powiatu lub

wojewddztwa, dotacje z Unii Euro-
pejskiej, organizacje pozarzadowe,
partnerzy prywatni, firmy

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie: Podstawy marketingu, red. J. Altkorn, Instytut Marke-
tingu, Krakéw 2000, s. 421.

W planach polityki spotecznej, ktérej czgscia jest pomoc spoteczna, wyko-

rzystuje si¢ wiele narzedzi stosowanych w marketingu dla przygotowania stra-

tegii rozwigzywania probleméw spotecznych. Strategia rozwiazywania proble-

moéw spolecznych jest dokumentem okreslajacym cele i zadania lokalnej wspél-

noty w dziedzinie polityki spotecznej bg¢dacy uzupelnieniem calo$ciowej strate-
gii rozwoju lokalnego. Od 2004 roku w gminach, powiatach i wojewédztwach

realizowane jest wieloszczeblowe planowanie spoleczne z uwagi na czlonko-
stwo Polski w Unii Europejskiej i obowiazujacej w niej zasadzie programowa-

nia funduszy strukturalnych, jak tez ustawie o pomocy spolecznej.
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Wojewdédzkie plany marketingowe z zakresu strategii rozwiazywania pro-
bleméw spolecznych dotycza, zgodnie z przepisami, zagadnien: wyréwnywania
szans 0s6b niepelnosprawnych, przeciwdzialania wykluczeniu spotecznemu,
profilaktyki rozwiazywania probleméw alkoholowych, wspélpracy z organiza-
cjami pozarzadowymi’. Plany gminne z tego zakresu beda dotyczyty m.in.
wspierania rodzin, przeciwdzialania przemocy w rodzinie, ochrony ofiar prze-
mocy. Dla opracowania skutecznej strategii stosuje si¢ analiz¢ SWOT i metody
prognostyczne wykorzystywane tez w marketingu. Strategie spoleczne gmin
i powiatéw charakteryzuja si¢ rézng jakoscia, ale tam, gdzie umiej¢tnie wyko-
rzystywane sg zasady stosowane w orientacji marketingowej uzyskuje si¢ lepsze
zrozumienie opracowywanych probleméw, ulatwiona jest operacjonalizacja
dzialan i mierzalno$¢ zakladanych celéw.

Podsumowanie

W pomocy spotecznej marketing jest narzgdziem stuzacym podnoszeniu jej
skutecznosci. W zaleznosci od specyficznych potrzeb mieszkancéw danej gmi-
ny, na ktérej terenie dziata Osrodek Pomocy Spotecznej, moze to by¢:

1. Marketing spoleczny - wykorzystujacy koncepcje, metody i techniki kla-
sycznego marketingu do promowania pozadanych idei i dzialan w spotecz-
nosci lokalnej. Dla zabezpieczenia stusznych potrzeb spolecznych mozna
w konkretnym programie potaczy¢ go z CRM (Cause Related Marketing),
marketingiem zaangazowanym spolecznie, ktéry obejmuje dzialania marke-
tingowe firm komercyjnych dzialajacych, np. na terenie danej gminy, po-
wiatu lub wojewddztwa, ktére wspierajac sprawy istotne dla konkretnej
spolecznosci osiagaja korzy$¢ handlowa.

2. Marketing terytorialny, ktéry promuje dane miejsce lub instytucje samorza-
dowa. Osrodki Pomocy Spotecznej moga pozyskiwa¢ w ten sposéb partne-
réw programéw spolecznych, wykwalifikowanych pracownikéw socjal-
nych, wolontariuszy. Takie dzialania sa korzystne spolecznie i moga
usprawnia¢ tradycyjne formy kierowania Osrodkami Pomocy Spotecznej
oraz innymi placéwkami dzialajacymi w tym obszarze.

" Ustawa z 6 grudnia 2006 r. o zasadach prowadzenia polityki rozwoju, DzU z 2009, nr 84,
poz. 712 z p6zn. zm., www.sejm.gov.pl (6.04.2013).
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MARKETING IN THE SOCIAL SERVICES INSTITUTION

Summary

The paper discusses the use of marketing for communication between the social security in-
stitution and clients. The actions used by social programmes and district social center are web-
sites, brochures, idea placement, goodwill ambassador and brands. The emphasis on finding the
optimal combination of marketing methods enables a better solving of local difficult social prob-
lems.

Keywords: social services, social services centre, marketing, brand
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