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Streszczenie: Skuteczne zarzadzanie organizacjami spolecznymi wymaga stosowania
koncepcji marketingu. Celem rozwazan jest przedstawienie regul sprawnego zarza-
dzania organizacjami spolecznymi. Na podstawie literatury przedmiotu, wtasnych do-
$wiadczen oraz wywiadow jakosciowych z praktykami oméwiono koncepcje budowania
i wdrazania strategii marketingowej. Opisano sposoby budowania pozycji rynkowej oraz
promowania organizacji w otoczeniu. Wskazano na znaczenie kwalifikacji pracowni-
kow dla osiggania celéw organizacji spoteczne;.

Slowa kluczowe: marketing spolteczny, marketing organizacji spolecznych, spoteczna
odpowiedzialno$¢ biznesu.
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THE PRINCIPLES OF MARKETING MANAGEMENT IN SOCIAL
ORGANIZATIONS

Abstract: Effective management of social organizations requires the application of the
concept of marketing. The aim of the article is a critical presentation of the principles of
marketing management in social organizations. It discusses the concepts of building and
implementing a marketing strategy. It describes how to build a market position and pro-
mote the organization’s environment. The importance of personnel qualification for the
achievement of the objectives of social organization are also highlighted.
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Wstep

Ekonomia jako dziedzina nauk miesci si¢ w kategorii nauk spotecznych. Uza-
sadnia to analizowanie przedsigwzie¢ gospodarczych réwniez w kontekscie
spolecznym. Zapewnienie harmonijnego rozwoju to nie tylko dobra material-
ne, ale takze potrzeby duchowe, kulturalne oraz religijne. W szerokim ujeciu
takze organizacje sfery kultury, rdwniez instytucje koscielne wykazujg zain-
teresowanie wlaczeniem wiedzy z zakresu zarzadzania marketingowego do
formulowania wlasnych celéw oraz ich osiggania. Wynika to réwniez z wielu
innych czynnikéw, wsrod ktorych mozna wskazaé na wysoki poziom eko-
nomiczny wielu krajow, przewarto$ciowanie kryteriéw oceny skutecznosci
dziatan przedsiebiorcéw, a takze zmiany o charakterze spotecznym i demo-
graficznym. Wysoki poziom PKB na mieszkanca w wielu krajach pozwala na
wzrost zaangazowania w zaspokajanie potrzeb spotecznych. W zarzadzaniu
przedsiebiorstwami cele zwigzane ze spoteczng odpowiedzialnoscig biznesu
(SOB) stajg sie tak samo wazne, jak cele ekonomiczne [Kotler 2013]. Coraz
wiecej uwagi zwraca si¢ na zaspokojenie potrzeb osdb o mniejszej sprawno-
$ci fizycznej i psychicznej. Ro$nie rola kobiet w sferze gospodarczej, co takze
wplywa na zakres wydatkéw ponoszonych przez przedsigbiorstwa. Starzenie
sie spoleczenstw zwieksza wrazliwo$¢ na potrzeby seniorow. Zwigksza sie
takze skala zagrozen zwiazana z uzaleznieniami ludzi (tyton, alkohol, nar-
kotyki, zakupy, Internet). Ro$nie réwniez zainteresowanie wielu 0séb podej-
mowaniem dziatan na rzecz opieki nad ludzmi, ktérzy wymagaja szczegdl-
nego wsparcia (choroby, wypadki, rozwody itp.). Powyzsze powody, a takze
wiele innych czynnikéw uzasadniajg rozwazanie tematyki marketingu spo-
tecznego i jego roli w zyciu spoteczenstw XXI w.

1. Koncepcja marketingu mix

Na przetomie XIX i XX w. w istotny sposob zmienily si¢ relacje miedzy
elementami rynku, a mianowicie podazg i popytem. Rozwdj przemysiu
doprowadzit do powstania nadwyzek towarowych. W tych warunkach za-
czeto zmienia¢ podejscie do procesdw wytwarzania. Zamiast wychodzi¢ od
mozliwosci produkceyjnych, zaczeto badacé potrzeby konsumentow, aby do-
stosowac¢ do nich oferte towarowa. Spowodowalo to zmiany paradygmatu
gospodarowania. Na plan pierwszy wysunieto potrzeby konsumentéw, do
ktérych dostosowywano wytwarzane produkty [Garbarski 2011]. W miare
prowadzenia badan opracowano koncepcje marketingu, ktéra ewoluowata
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od formuly 4P do 7P. W szczegétowym rozpisaniu przedstawia si¢ ona na-
stepujaco [Mruk 2012]:

1) produkt (idea) (product),

2) cena (price),

3) dystrybucja (place),

4) promocja (promotion),

5) personel (people),

6) proces (process),

7) $wiadectwo materialne (phisicalevidence).

Istota marketingowego zarzadzania przedsiebiorstwem sprowadza si¢ do
gromadzenia informacji z rynku o potrzebach konsumentéw, a jednocze$nie
komunikowania si¢ z rynkiem w zakresie proponowanych produktow. Ka-
tegoria produktu obejmuje zaréwno towary, jak i ustugi. Wiek XXI przynosi
dynamiczny wzrost sektora ustug, co powoduje wiele konsekwencji w za-
kresie kwalifikacji pracownikéw, ktorzy powinni by¢ odpowiednio przygo-
towani do kontaktu bezposredniego z klientami. Klasyczna koncepcja ofe-
rowania wlasciwej ceny ewoluuje w kierunku oferowania klientom wartosci
[Mruk i Stepien 2013]. W strukturze kanaléw dystrybucji ro$nie znaczenie
Internetu. Dzialania promocyjne w coraz szerszym zakresie s3 zwigzane
z mediami spotecznos$ciowymi [Wiktor 2013]. Ro$nie znaczenie umiejet-
nosci personelu, ktore stajg sie¢ kluczowym elementem budowania pozycji
rynkowej. Coraz wigcej uwagi poswieca sie doskonaleniu proceséw obstugi
klienta. W XXI w., nazywanym wiekiem estetyki, wzrasta znaczenie designu
oraz innych elementéw, ktére tworzg swiadectwo materialne oferty przedsie-
biorstwa. Rdwnoczesnie zwigksza si¢ znaczenie wiedzy w zarzadzaniu pod-
miotami, w tym takze ro$nie popyt na podnoszenie kwalifikacji wszystkich
grup pracownikow przedsigbiorstw i organizacji.

2. Wydatkowanie a pozyskiwanie srodkow na marketing

Przytoczone dotad rozwazania wskazywaly na wigzanie dzialan marketin-
gowych z wydawaniem $rodkéw na prowadzenie badan wsréd konsumen-
tow oraz komunikowanie oferty przedsigbiorstwa. Przy takim rozumieniu
koncepcji marketingu moze si¢ pojawi¢ pytanie, jak si¢ to ma do organizacji
spolecznych, ktére nie majg funduszy, aby prowadzi¢ dziatania marketingo-
we. W tym jednak przypadku, trzeba inaczej spojrze¢ na kwestie marketingu
spotecznego. Otéz wiele réznych organizacji spotecznych, w tym instytucji
non profit, potrzebuje srodkdw do osiggania wlasnych celéw [Iwankiewicz-
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-Rak 2011]. W odniesieniu zatem do organizacji spolecznych ich dziatania
marketingowe beda si¢ sprowadzaly do pozyskiwania srodkéw, a nastepnie
ich wydawania w taki sposob, aby wykonac postawione zadania. Przykla-
dem moga by¢ organizacje hospicyjne, ktére zajmuja sie opieka paliatyw-
ng [Lewicka-Rabska 2014]. Nawet dla Srodowiska lekarzy postawienie
problemu marketingu hospicjéw wydawalo si¢ niezrozumiale. Tymczasem
wspolne dyskusje, a nastepnie badania pokazaly, ze pozyskanie srodkow na
dziatalnos$¢ hospicyjng pozwala podnies¢ standardy opieki paliatywnej, po-
zwala zadbac o godne zycie dla tych, ktérzy cierpia i potrzebuja wsparcia.
Zmiany spoleczno-demograficzne powoduja, ze coraz trudniej mozna reali-
zowac tradycyjny model sprawowania opieki w rodzinie nad osobami star-
szymi. Z jednej strony wynika to z rosnacej aktywizacji zawodowej kobiet,
a z drugiej strony — ze zmian spolecznych (np. rosnace wskazniki rozwodéw,
malejace znaczenie rodziny). Czes¢ z pozyskanych w ramach dziatan marke-
tingowych srodkdw moze tez by¢ wykorzystywana do upowszechniania idei
opieki hospicyjnej w spoteczenstwie. Tematy opieki paliatywnej pozostawaty
dotad w gronie tematyki tabu. Tak jednak nie powinno funkcjonowac spo-
teczenstwo. Trzeba podobnie podchodzi¢ do narodzin czlowieka oraz do
jego umierania. To pewnie dos¢ drastyczne zdanie pokazuje sposob mysle-
nia o marketingu spotecznym. Skuteczne wprowadzanie takich koncepcji
w zycie nie tylko wymaga posiadania odpowiednich srodkéw, ale takze dys-
ponowania odpowiednio kwalifikowang kadrg, ktéra potrafi zadbac o gro-
madzenie funduszy oraz ich skuteczne wydatkowanie. Sg to umiejetnosci
catkowicie odmienne od tych, ktore dotycza wydatkowania budzetu marke-
tingowego w przedsigbiorstwie. Pozyskiwanie sSrodkéw na cele spoteczne jest
o wiele trudniejsze. Ponadto tatwo przychodzi krytykowanie sposobow wy-
dawania tych pieniedzy. Istnieje duza wrazliwos¢ spoteczna w kwestii wy-
dawania pieniedzy na rozne akcje o charakterze spotecznym. Przyktadem
moga by¢ dyskusje i spory, ktdre pojawiajg si¢ w Polsce w zwigzku z dziala-
niami Wielkiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy. Innym przykladem moga by¢
dzialania promocyjne ubezpieczycieli (np. aby jezdzi¢ bezpiecznie na dro-
gach). Czes¢ osdb uwaza, ze wyeliminowanie takich wydatkéw moze skut-
kowa¢ obnizeniem skladek (beda nizsze koszty). Jak dalej to rozwiniemy;,
wlasciwa edukacja spoleczna moze stuzy¢ tworzeniu lepszego $wiata [Tha-
ler 2012]. Podnoszenie poziomu jakosci zycia wymaga ponoszenia nakla-
dow na ten cel. Rzecz w tym, aby tak dobiera¢ narzedzia marketingowe, aby
zwigkszac skutecznos¢ oraz efektywnos¢ naktadéw. Rzady, ktdre i tak maja
coraz bardziej ograniczone $rodki na cele spoteczne, powinny by¢ wspoma-
gane przez rdzne organizacje spoleczne, w tym takze organizacje non profit.
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3. Ekonomia behawioralna a marketing spoleczny

Ekonomia jako nauka odwotywala si¢ od poczatku swego istnienia do pa-
radygmatu homo economicus, czyli racjonalnosci zachowan konsumen-
tow. Prowadzone w drugiej potowie XX w. badania wskazuja, ze zachowania
konsumentéw majg charakter o wiele bardziej emocjonalny niz racjonalny
[Damasio 1999]. Konsumenci w znacznie szerszym zakresie podejmujg de-
cyzje pod wplywem bodzcédw niz analiz o charakterze racjonalnym [Ariely
2009]. Warto wiedzie¢, ze kwalifikacje pracownikéw dziatéw marketingu
przedsiebiorstw sg znacznie wyzsze niz wiedza konsumentéw dotyczaca
skutecznos$ci dzialan marketingowych. Oznacza to, ze w interesie spolecz-
nym lezy edukowanie konsumentdw, aby ich decyzje mialy nieco bardziej
racjonalny charakter. Wnioski z badan prowadzonych w ramach ekonomii
behawioralnej wskazujg na istnienie réznorodnych putapek myslowych
zwigzanych z podejmowaniem decyzji [Kahneman 2012]. Konsumenci maja
ponadto ograniczong zdolnos¢ widzenia wielu spraw w dluzszej perspekty-
wie [Zweig 2008]. Chociaz trudno o szybkie i tatwe efekty, to jednak istot-
ne jest to, aby edukowac spoteczenstwo w kwestii podejmowanie decyzji
skupionych na celach dlugofalowych. Odpowiednia dieta, tryb zycia, moga
w istotny sposob wptywac na dlugo$¢ oraz jakos¢ zycia ludzi. Moze to réw-
nocze$nie przyczynic¢ si¢ do racjonalizowania wydatkéw ponoszonych na
zdrowie. Znajac ulomnosci natury ludzkiej, mozna tak dziata¢ na rynku, aby
wspiera¢ cele dlugofalowe. Przykladem moze by¢ przedsigbiorstwo, ktdre
osiagnelo zysk ze swojej dzialalnosci. Kazdy pracownik otrzymat kilkadzie-
sigt tysiecy zlotych dywidendy. Propozycja zarzadu byta nastepujaca: albo
cala suma przelana na fundusz emerytalny, albo potowa tej kwoty (po opo-
datkowaniu) przelana na konto pracownika. To przyktad edukacji zwigza-
nej z perspektywa dlugofalowg (emerytura). Wiele podobnych dzialan jest
podejmowanych przez przedsigbiorcéw, aby wspiera¢ swoich pracowni-
kow (np. badania profilaktyczne, przedszkola w miejscu pracy, dodatkowe
ubezpieczenia zdrowotne).

W niektorych krajach (Szwecja, Polska) zostaly wprowadzone zaka-
zy reklamy funduszy emerytalnych czy aptek. Okazuje sig, ze kiedy pewne
produkty nie s3 reklamowane, konsumenci podejmuja bardziej racjonalne
decyzje. Sg to kwestie zlozone, dyskusyjne, niemniej jednak organizacje
spoteczne, znajac nature cztowieka, moga go wspiera¢ w podejmowaniu
bardziej racjonalnych decyzji. W szkotach w USA, w ktdérych eksperymen-
talnie utozono zdrowe dania obiadowe na wysokosci oczu (130-170 cm),
zmniejszyla sie skala nadwagi dzieci [Thaler 2012]. Majac wybor, kierowaty
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sie nieuswiadamiang sobie zasadg, aby z potki wybiera¢ dania ulozone na
wysokosci oczu. Nowe odkrycia w ramach ekonomii behawioralnej moga
prowadzi¢ do wyzszej skutecznosci dziatania wielu organizacji spotecznych
[Ganzaniga 2013].

Interesujace jest rowniez to, ze konsumenci inaczej oceniajg wlasne
zachowania w odniesieniu do reklamy produktéw oraz reklamy spolecz-
nej. Jesli zapyta¢ konsumenta, czy kupuje np. leki pod wptywem reklamy,
wowczas wiekszos¢ odpowiada, ze nie. Nie jest to oczywiscie zgodne z rze-
czywistos$cig. Jesli zapyta¢ konsumenta, czy jezdzi wolniej pod wptywem re-
klamy spotecznej (np. spoty ,,10 km mniej” emitowane w Polsce w 2014 r.),
to odpowiedz jest pozytywna (oczywiscie, jezdzi bezpieczniej). Jesli te same
pytania zostang zadane inaczej, czyli zapyta sie, czy inni ludzie kupujg pod
wplywem reklamy, to wtedy odpowiedzi sg inne (tak, kupuja pod wplywem
reklamy). W drugim natomiast przypadku, reklamy spotecznej, respondenci
odpowiedza, ze inni nadal, niestety, jezdza niebezpiecznie [Heath 2014].

Kolejne kwestie, ktdre nalezy bra¢ pod uwage, to powiekszanie sie dy-
stansu do zasad, tradycji, a takze norm spotecznych. Zmniejsza si¢ takze rola
autorytetow w spoteczenstwie. Wszystko to powoduje, Ze tym bardziej istot-
ne jest stosowanie marketingu spolecznego w odniesieniu do wielu organi-
zacji oraz instytucji. Trzeba sobie takze zdawac sprawe z tego, ze w dobie me-
didw spotecznosciowych dos¢ tatwo przychodzi ludziom osmieszanie tresci
komunikowanych w reklamach spotecznych. Przyktadem moze by¢ kampa-
nia w sprawie ograniczania przemocy w rodzinie, z hastem ,,bo zupa byta za
stona”. Przykro bylo ogladac przesmiewcze warianty tej reklamy zamieszcza-
ne na portalach spolecznos$ciowych. Jest to niekiedy trudny wymiar kam-
panii czy marketingu spotecznego, czyli krytykanckie, nawet przesmiewcze
podejscie do propagowanych idei.

4. Obszary dzialan spolecznych

Zainteresowanie marketingiem spolecznym ma swoje korzenie w zrdzni-
cowaniu spotecznym. Otéz talenty i zdolnosci ludzi nie sg roztozone row-
nomiernie. W XXI w. obserwuje si¢ wzrost zréznicowania dochodéw lud-
nosci. Poglebiaja sie réznice miedzy tymi, ktérzy maja najnizsze dochody,
a tymi, ktérzy zarabiajg najwigcej. Zwieksza si¢ takze asymetria informa-
cji. Cze$¢ konsumentéw edukuje sie we wlasnym zakresie i ma wigkszg zdol-
no$¢ racjonalizowania swoich zachowan. Dla tej czesci, ktora nie analizuje
réznych informacji, konieczne moze by¢ wsparcie udzielone ze strony orga-
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nizacji spotecznych. Wiedza na temat czynnikow ksztaltujacych zachowania
konsumentow pozwala takze na zmodyfikowanie oferty producentéw. Przy-
kladem moze by¢ wytwdrca aparatéw stluchowych, firma Oticon, ktéra
skonstruowata urzadzenia niekojarzace si¢ z aparatami stuchowymi. Oka-
zalo si¢ bowiem, zZe o ile wada wzroku (okulary) czy wada zgryzu (aparat
ortodontyczny) s3 akceptowane spolecznie, o tyle wada stuchu, szczegdlnie
w przypadku mlodych oséb, moze prowadzi¢ do wykluczenia spolecznego
[Zaltman i Zaltman 2010]. Dzieki nowym rozwigzaniom producenta, osoba
z wadg stuchu moze wréci¢ do pelnej aktywnosci zawodowej i spoteczne;j.

Organizacje spoleczne, od zakladéw aktywnosci zawodowej przez fun-
dacje, organizacje pozytku publicznego, domy opieki, przytutki itp., maja
wiele zadan, ktore nie sg objete aktywnoscig przedsigbiorstw czy wiladz
samorzadowych. Ich rola, poprzez odpowiednie komunikowanie idei, jest
takze zwickszanie odpowiedzialnosci oraz wrazliwosci spolecznej. Rosnaca
w Polsce $wiadomos¢ przekazywania 1% podatku na cele spoteczne jest row-
niez efektem dziatan promocyjnych réznorodnych organizacji spotecznych.
Cze$¢ instytucji spotecznych uswiadamia spoleczenstwu koniecznosé¢ calo-
$ciowego rozwoju wlasnej osobowosci [Keller 2013]. Mamy tutaj na mysli
dzialania na rzecz rozwoju sfery ducha, emocjonalnej, towarzyskiej, a takze
spotecznej. Powstajace w Polsce uniwersytety trzeciego wieku sg przykla-
dem dziatan, ktdre integrujg oraz rozwijaja senioréw w spotecznosciach lo-
kalnych. Zmiany demograficzne zwigzane ze starzeniem si¢ spoleczenstwa
moga by¢ impulsem do zwigkszania aktywnodci, takze wolontariatu, w ska-
li lokalnej. Warto takze wskaza¢ na angazowanie si¢ przedsi¢biorstw we
wspolprace z instytucjami kultury. Przedsigbiorstwa organizujg spotkania
pracownikow z aktorami, aby zapewni¢ wlasnej kadrze dostep do kultury,
a takze inspirowa¢ pracownikéw do tworzenia kreatywnych rozwigzan pro-
duktowych.

5. Strategia podstawa rozwoju

Skutecznos¢ zarzadzania marketingowego organizacja spoleczng jest zwia-
zana z opracowaniem, a nastepnie wdrozeniem strategii rozwoju. Mozna ja
zdefiniowac jako ogoét dzialan zmierzajacych do osiagniecia postawionego
celu. Tworzenie, a zwlaszcza wdrazanie strategii rozwoju, nie jest rzeczg pro-
sta, bowiem wymaga to wiedzy oraz myslenia abstrakcyjnego [Rumelt 2013].
Umysly ludzi majg klopot ze skupianiem si¢ na mysleniu abstrakcyjnym,
dlugofalowym. Podstawa do sformulowania celu jest postawienie diagnozy
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otoczenia. Opracowano wiele metod, ktére pozwalajg na przeprowadzenie
analizy otoczenia, a takze samej organizacji spolecznej [Gierszewska i Ro-
manowska 2014]. Poglebiona analiza otoczenia pozwala na sformutowanie
celu dzialania. Powinien on by¢ konkretny, mozliwy do zmierzenia, aby dalo
sie oceni¢ skuteczno$¢, ewentualnie efektywnos$¢ nakladéow ponoszonych
na jego osiagnigcie. Powolanie zespolu pozwoli na opracowanie strategii,
ktéra bedzie rozwijala dang organizacje. Wymaga to systematycznej pracy
wszystkich cztonkéw zespotu [Collins 2013]. Wazne znaczenie ma lider or-
ganizacji, ktéry powinien koordynowac prace zwigzane z tworzeniem strate-
gii. Dobra strategia jest jednym z warunkdéw efektywnego wdrazania. W dy-
namicznie zmieniajacym si¢ otoczeniu, trzeba niekiedy elastycznie reagowac
na pojawiajace si¢ wyzwania (np. wypadki, zdarzenia). Strategia powinna
by¢ osadzona w realiach. Nie moze opierac si¢ na ztudzeniach i nie moze na
sile godzi¢ sprzecznych intereséw. Do jej realizacji trzeba zaangazowac ze-
spol osob, ktore ja tworzyly. Dzialania przemyslane, zaplanowane sg o wiele
bardziej skuteczne niz skupianie si¢ wylgcznie na rozwigzywaniu biezgcych
probleméw. W tym zakresie opracowanie oraz wdrazanie strategii marketin-
gowego zarzadzania pozwala danej organizacji na osiggniecie celow.

6. Komunikowanie si¢ organizacji spotecznych

W ramach koncepcji zarzadzania marketingowego istnieje model STP, czy-
li segmentacja, rynek celowy (target) i pozycjonowanie. Segmentacja jest
zwigzana z podzialem calego obszaru spolecznego na rézne tematy, nato-
miast kazda organizacja wybiera sobie rynek celowy (opieka nad dzie¢mi
ociemniatymi, opieka hospicyjna, pomoc dla bezdomnych). Trzeci obszar,
a mianowicie pozycjonowanie, jest zwigzany z dobieraniem takich narzedzi
komunikacji, ktore zbuduja przychylnos¢ w umystach konsumentow wzgle-
dem danej idei. W tym celu nalezy korzysta¢ z odpowiednich narzedzi ko-
munikacji. W koncepcji zarzagdzania marketingowego, promocja dzieli si¢
na piec nastepujacych obszardw:

1) reklama,

2) promocja osobista,

3) promocja sprzedazy,

4) public relations,

5) promocja bezposrednia.

Natomiast public relations zawiera w sobie nastepujace obszary:

1) relacje z mediami,
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2) zarzadzanie sytuacjami kryzysowymi,

3) lobbing,

4) relacje wewnetrzne migdzy pracownikami,

5) sponsoring.

Kazda z wymienionych powyzej grup zawiera wiele szczegdétowych na-
rzedzi. Dla przykladu, reklama moze by¢ telewizyjna, radiowa, prasowa, ze-
wnetrzna, internetowa, ruchoma itp. Wielka Orkiestra Swigtecznej Pomocy,
z uwagi na skale i zakres dzialan, moze wykorzystywac telewizje. Natomiast
lokalnie dzialajace organizacje spoleczne powinny wykorzystywac tansze,
a zarazem dostosowane do odbiorcéw narzedzia. W przypadku organizacji
spotecznych, duze znaczenie maja kontakty osobiste pracownikéw z pod-
miotami otoczenia. Moze to dotyczy¢ takze sponsoringu, czyli pozyskiwania
wsparcia ze strony przedsigbiorstw oraz instytucji dla celow, ktdre chce osia-
ga¢ dana organizacja spoleczna. Bezpo$rednie kontakty charakteryzuja si¢
z reguly najwyzsza skutecznoscia. Dlatego pracownicy organizacji spotecz-
nych powinni korzysta¢ z réznych mozliwosci, aby spotykac si¢ bezposred-
nio z podmiotami, ktére mogg im udzieli¢ wsparcia.

W dzialaniach komunikacyjnych organizacji spotecznych mozna korzy-
sta¢ z narzedzi public relations. Nie wymagaja one ponoszenia wysokich na-
ktadow, natomiast mogg by¢ skuteczne w wykonywaniu zadan. Szczegélnie
przydatnym sposobem moze by¢ budowanie relacji z mediami. Centralne
oraz lokalne media moga by¢ pomocne w promowaniu idei spotecznych.
Istotne jest to, aby organizacja spoleczna utrzymywata kontakty z media-
mi, konkretnymi dziennikarzami i przygotowywala materialy, ktére moga
by¢ wykorzystane w réznych publikacjach. W XXI w. szczegdlnie przydatne
s3 media spolecznosciowe. Obecno$¢ na Facebooku, Twitterze czy YouTu-
be moze przyczyniac si¢ do dzielenia si¢ ideami, informacjami, szczegdlnie
przez mlodsze osoby.

Kazda organizacja spoteczna powinna by¢ tez przygotowana na wypadek
wystapienia sytuacji kryzysowej. Zawsze si¢ moze zdarzy¢ mato odpowie-
dzialne zachowanie ludzi, ktérzy spowoduja negatywne konsekwencje dla
danej organizacji. Rzecz w tym, aby postepowaé wowczas w taki sposob, kté-
ry w jak najmniejszym stopniu zaszkodzi marce danej instytucji. Wymaga to
przygotowania si¢ do wystapienia sytuacji kryzysowej. Aby minimalizowa¢
jej skutki, warto uwzgledni¢ w przygotowaniach ponizsze zasady:

— powolanie rzecznika prasowego, ktory bedzie si¢ kontaktowal z mediami
w przypadku zaistnienia zdarzenia (pozar, niewlasciwe zachowanie per-
sonelu);

- reagowanie na pojawiajace si¢ komunikaty czy pytania;
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— przeszkolenie personelu, aby nikt na wlasng reke nie komentowat zdarze-
nia, lecz odsytal wszystkich do rzecznika;

- podanie posiadanych informacji o zdarzeniu oraz powotanie zespotu,
ktéry zajmie sie wyjasnieniem okoliczno$ci zdarzenia;

- poinformowanie otoczenia, co zostalo zrobione, aby sytuacja si¢ nie po-
wtorzyla;

— przeproszenie za skutki zdarzenia i ewentualne zado$¢uczynienie po-
szkodowanym.

Istotnym elementem dzialania jest prewencja, czyli czynienie wszystkiego,

co jest istotne, aby nie dochodzito do sytuacji kryzysowych.

Kolejnym elementem public relations jest lobbing, czyli docieranie do
wladz administracyjnych, organéw samorzadowych w celu argumentowa-
nia na rzecz takiego stanowienia prawa, ktdre bedzie przyjazne wzgledem
celéw i zadan organizacji spotecznych.

Istotnym obszarem public relations s3 réwniez stosunki miedzy pracow-
nikami organizacji spolecznej. Personel, ktdry sie wtasciwie komunikuje
miedzy sobg, jest motywowany i zaangazowany, w bardziej skuteczny sposéb
buduje marke danej organizacji. Ten zakres dzialan jest niekiedy nazywany
marketingiem wewnetrznym [Olsztyniska 2005]. Pracownik jest w tej kon-
cepcji traktowany jako klient wewnetrzny. Z tego wzgledu, w ramach ogétu
dzialan marketingowych, za wlasciwe mozna uznac opracowanie oraz wdro-
zenie programu budowania relacji migdzy pracownikami organizacji spo-
teczne;j.

Pigtym elementem public relations jest sponsoring. W przypadku organi-
zacji spotecznych nalezy to wigzac z dzialaniami na rzecz pozyskiwania do-
nator6éw czy sponsoréow [Datko 2003]. Pracownicy, ktorzy zajmuja si¢ mar-
ketingiem w danej instytucji spotecznej, powinni budowac¢ relacje z réznymi
podmiotami otoczenia, aby pozyskiwac rzeczowe, ustugowe czy finansowe
wsparcie dla swoich zadan.

7. Rola lidera i personelu

Organizacje spoteczne nalezg do sfery ustug, ktéra ma wiele cech szczegoél-
nych takich jak:
niematerialnos¢,
- nietrwalosc¢,
- niejednorodnos¢,
- jednoczesnos¢ swiadczenia i korzystania
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- Dbezposrednios¢,
- brak mozliwosci odsprzedania.

Wymienione, a takze inne cechy ustug powoduja, ze jednym z najwaz-
niejszych podmiotow w sferze ich funkcjonowania sg pracownicy oraz li-
derzy. Dzialanie danej organizacji spolecznej jest silnie powiazane z cecha-
mi oraz sposobami zarzadzania, ktdre stosuje lider (kierownik, dyrektor,
prezes). To wiedza, umiejetnos¢ oraz postawa lidera wptywaja na kierunek
rozwoju danej instytucji oraz jej relacje z otoczeniem. Trudno skutecznie
wdraza¢ w organizacji zasady zarzadzania marketingowego, jesli nie bedzie
mial do nich przekonania lider. Rozwdj organizacji bedzie w duzym stopniu
zwigzany ze zdolnoscig lidera do podnoszenia wlasnych kwalifikacji, w tym
réwniez do rozwoju osobistego. Wiele instytucji spotecznych ma swoje
korzenie w charyzmie oraz innych cechach lideréw, ktorzy potrafili zjed-
noczy¢ wokot siebie wielu pracownikéw oraz wolontariuszy i tym samym
krzewi¢ rézne idee spoteczne. Przykladem moze by¢ osoba Marka Kotan-
skiego, ktory przyczynit sie do rozwoju opieki nad osobami uzaleznionymi
od narkotykéw. Dos¢ rzadko pojawiaja sie tak charyzmatyczne osobowo-
$ci jak wymieniony lider. Wazne jest natomiast to, aby kazdy, kto kieruje
dana organizacja spoleczng, wdrazal program indywidualnego rozwoju.
Niezaleznie od zakresu posiadanych talentéw kazdy lider powinien robi¢
wszystko, co przyczynia sie¢ do zwigkszania skutecznosci jego dzialania.
P. Drucker podkreslal w swoich pracach, ze lider moze by¢ skuteczny wow-
czas, kiedy najpierw wymaga od siebie [Drucker 2011]. Wtedy moze takze
wymagac od innych.

Niezaleznie od zadan lidera, skuteczno$¢ funkcjonowania organizacji
spotecznych jest rdwniez uzalezniona od kwalifikacji pracownikéw. W tym
przypadku trzeba wspomnie¢ o kwalifikacjach merytorycznych oraz kwa-
lifikacjach komunikacyjnych. Kwalifikacje merytoryczne beda zwigzane
z wiedzg fachowg na temat zadan, ktére sg wpisane w charakter danej or-
ganizacji. W niektérych obszarach spotecznych, pracownicy powinni mie¢
kwalifikacje, ktére umozliwia im wykonywanie zadan. W tym przypadku
nalezy z ogromnym uznaniem i szacunkiem podchodzi¢ do pracy ludzi, kté-
rzy wypelniaja misj¢ zawodu, ktérzy podejmujg si¢ wykonywania niezwykle
trudnych zadan. Innych kwalifikacji wymaga prowadzenie fundacji, a inne
umiejetnosci sg potrzebne, aby opiekowac sie dzie¢mi ociemnialymi (Laski
Warszawskie) czy sprawowac opieke nad chorymi w hospicjum. Wiasciwe
rozumienie zakresu tych obowigzkéw moze by¢ tatwiejsze, jesli przywota sie
zadania siostr zakonnych, ktére w wielu czes$ciach §wiata wykonujg bardzo
trudne prace o charakterze spotecznym.
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Drugi obszar kwalifikacji jest zwigzany ze sposobami komunikowania si¢
z pacjentami czy klientami organizacji spotecznych. Mozna tutaj wskaza¢
na kwalifikacje zwigzane z komunikacjg werbalng i niewerbalna [Thomp-
son 1998]. Z jednej strony dotyczy to komunikacji z podmiotami otocze-
nia, a z drugiej strony z tymi, nad ktérymi jest sprawowana opieka. Nie
ulega watpliwosci, ze praca w organizacjach spotecznych jest zwigzana ze
stresem, z roznymi napig¢ciami. Z tego wzgledu istotne znaczenie ma dosko-
nalenie wlasnej inteligencji emocjonalnej oraz technik panowania nad stre-
sem. Istotnym elementem wsparcia dla pracownikéw organizacji spotecz-
nych s3 odpowiednie relacje z rodzing, z osobami bliskimi. Wsze¢dzie tam,
gdzie wykonuje si¢ trudne, stresujace zadania, nieocenionym wsparciem jest
postawa, gesty, emocje najblizszych osdb.

Zakonczenie

Rozwoj spoleczenstw XXI w. jest zwigzany z dzialaniem roznych czynni-
kow, ktére bedg wptywaty na wzrost zapotrzebowania na szeroko rozumiane
dzialania organizacji spolecznych. Rosngca mobilnos¢ powoduje zdarzenia,
w ktorych ludzie tracg zdrowie (np. wypadki). Malejace znaczenie rodziny
oraz wiezi spotecznych zwigkszajg popyt na $wiadczenie opieki nad seniora-
mi. Nowe technologie medyczne pozwalajg na ratowanie Zycia ludzi, ktorzy
moga potrzebowac wsparcia spolecznego przez wiele lata swego dalszego zy-
cia. Wydluza si¢ $rednia dltugos¢ zycia ludzi w bogatszych spoleczenstwach,
co rowniez zwieksza zapotrzebowanie na $wiadczenia z obszaru spoleczne-
go. I wreszcie, niezaleznie od troski o cztowieka, powstaje coraz wigcej orga-
nizacji, ktérym na sercu lezy dobro zwierzat (np. schroniska). Wszystko to
razem oznacza, ze bedzie wzrastat obszar dzialania organizacji spotecznych.
Aby mogly one dziala¢ skutecznie, potrzebuja réwniez wiedzy na temat wy-
korzystania narzedzi marketingowych, dla osiggania stawianych sobie celow.
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