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—— WSTEP ———

Marketingowa koncepcja zarzadzania, jako sprawdzona i skuteczna
koncepcja zarzadzania w warunkach gospodarki rynkowej i koniecz-
nosci dostosowywania si¢ do niestabilnego otoczenia, umozliwiajaca
pokonywanie konkurencji, zdobywanie i utrzymywanie klientéw oraz
osiaganie zyskdw, kojarzona jest przed wszystkim z dziatalnoScia przed-
sicbiorstw. Rynkowe warunki funkcjonowania dotycza jednak réwniez
tych organizacji, ktore nie sa nastawione na zysk — organizacji nieko-
mercyjnych. Instytucje edukacyjne o niekomercyjnym charakterze dzia-
talnoSci, ktérych dotyczy to opracowanie, borykaja si¢ obecnie z wielo-
ma takimi samymi problemami, jakie dotykaja przedsigbiorstw. Typowa
dla nich stata si¢ przede wszystkim konieczno$¢ konkurowania w walce
o coraz bardziej wymagajacych klientow. Zjawisko to poteguja okresy
niz6w demograficznych, ktére stanowia szczeg6lne zagrozenie dla egzy-
stencji wszelkiego typu szkot. Nowe uwarunkowania dziatania placowek
oswiatowych wplywaja na potrzebe adaptacji marketingowej koncepcji
zarzadzania do potrzeb szkolnictwa, uwzgledniajacej specyfike szkolni-
ctwa, w tym jego niekomercyjny charakter.

Biorac pod uwage wyzej wymienione zjawiska oraz ze wzgledu na
niewielka na polskim rynku wydawniczym liczbe publikacji na temat
stosowania zasad marketingu w niekomercyjnych instytucjach prowa-
dzacych dziatalno$¢ edukacyjna, w opracowaniu tym podjeto probe za-
prezentowania problematyki zwigzanej z kompleksowa adaptacja mar-
ketingu do potrzeb szkolnictwa. Do powstania ksiazki przyczynily sie
rowniez dyskusje z uczestnikami Podyplomowego Studium Zarzadzania
Oswiata przy Politechnice Rzeszowskiej i ich duze zainteresowanie pod-
jetym tu tematem.

W ksiazce przedstawiono teoretyczne aspekty zastosowania marke-
tingu w szkolnictwie, efekty doSwiadczen polskich i zagranicznych szko6t
wszystkich szczebli (takze wyzszych uczelni) w tym zakresie oraz przy-
ktady majace na celu ulatwienie adaptacji w szkolach marketingowych
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metod, pomystow i rozwigzan, umozliwiajacych wigksza skutecznosc¢ ich
dziatania na rynku.

Prezentowane w ksiazce do§wiadczenia dotyczace wykorzystywania
marketingu w szkolnictwie pochodzg z przeprowadzonych na ten temat
i publikowanych w polskiej i zachodniej literaturze badan, jak réwniez
z badan przeprowadzonych przez autorke ksiazki. Te ostatnie (wyrdz-
nione w ksiazce przez zastosowanie specjalnej formy graficznej) doty-
cza dwodch badan. Celem pierwszych, gtéwnych badan byla diagnoza
znaczenia, zakresu i motywow stosowania (badZ niestosowania) mar-
ketingu w zarzadzaniu o$wiata. W ujeciu szczegblowym starano si¢
dociec: w jakim stopniu kadra zarzadzajaca rozpoznaje i analizuje ma-
kro- i mikrootoczenie szkoly, za pomoca jakich instrumentéw promuje
szkole, czy stosuje badania marketingowe (a jesli tak, to w jakich ob-
szarach, za pomoca jakich metod i z jakimi skutkami), jakie dziatania
podejmuje w celu pozyskania klientéw oraz Ssrodkow finansowych? Ba-
dania przeprowadzone zostaly wsrdd dyrektoréw wszystkich podstawo-
wych, gimnazjalnych i ponadgimnazjalnych szk6t w Rzeszowie. Drugie
z przedstawionych badan przeprowadzono w celu praktycznego wzboga-
cenia teoretycznych aspektdw zachowan nabywcow ustug edukacyjnych,
a w szczeg6lnoSci poznania przebiegu procesu decyzyjnego zwigzanego
z wyborem szkoly (przedmiotem badan byt proces decyzyjny zwiagzany
z wyborem szkoly wyzszej). Badanie przeprowadzono metodg ankiety
audytoryjnej wsrod 223 losowo dobranych studentéw Politechniki Rze-
szowskiej i Uniwersytetu Rzeszowskiego.

Ksigzka sktada si¢ z szeSciu rozdziatéw odstaniajacych przed czytel-
nikami kolejne tajniki marketingu, przede wszystkim obszary, metody
i srodki jego wykorzystywania w szkolnictwie.

Pierwszy rozdzial stanowi wprowadzenie do problematyki mar-
ketingowej koncepcji zarzadzania w organizacjach niekomercyjnych.
Wyjasniono w nim specyfike marketingowe] koncepcji zarzadzania,
zaprezentowano kierunki ewolucji i sposoby pojmowania wspodiczes-
nego marketingu, przyblizono specyfike funkcjonowania organizacji
niekomercyjnych, przedstawiono przeszkody we wdrazaniu marketingu
w tego typu organizacjach i strukture procesu projektowania strategii
marketingowej. Przedmiotem ostatniej czgSci rozdziatu jest zagadnienie
ewolucji znaczenia i zakresu stosowania marketingu w szkolnictwie.

Drugi rozdziat ksigzki jest poSwigcony problemom zwiazanym
z przedmiotem i metodami analizy mikro- i makrootoczenia oraz po-
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tencjatu szkot. Przedstawiono w nim giéwne zalozenia analizy SWOT,
stanowiacej punkt wyjScia do formutowania celéw marketingowych oraz
okreSlania Srodkéw i sposobdw ich osiagniecia, prezentowanych w ko-
lejnych rozdziatach.

Rozdziat trzeci poSwiecony jest segmentacji rynku adresatdéw ofer-
ty szkot 1 ich pozycjonowaniu oraz korzySciom z nich wynikajacym, jak
rowniez narzedziom i sposobom realizacji tych dziataf.

Celem czwartego rozdziatu jest zaprezentowanie specyfiki instru-
mentow marketingowych (produktu, ceny, dystrybucji, promocji i perso-
nelu) w szkolnictwie oraz zagadnien zwigzanych z ich ksztaltowaniem.

Piaty rozdzial dotyczy obszaréw zastosowan, metod oraz procesow
przeprowadzania badafn marketingowych w szkotach od momentu ich
przygotowania do prezentacji uzyskanych wynikow.

Ostatni rozdzial porusza problematyke instrumentow i dzialan, ja-
kie r6znego typu organizacje niekomercyjne moga wykorzysta¢ w celu
pozyskiwania zasobdéw warunkujacych efektywnos¢ ich funkcjonowania
i publiczna akceptacje.

Ksigzka adresowana jest do menedzeréw szkét wszystkich szczebli,
jak réwniez do osob, ktore z racji wykonywanego zawodu, charakteru
studidow lub z innych powodow sa zainteresowane tym specyficznym
obszarem marketingu, a takze problemami szkolnictwa w warunkach
rynkowych.






Rozdzial 1

MARKETINGOWA KONCEPCJA ZARZADZANIA
W ORGANIZACJACH NIEKOMERCYJNYCH

Rozdziat ten jest poSwigcony prezentacji zagadnien zwigzanych ze
specyfika marketingowe]j koncepcji zarzadzania w praktyce organiza-
cji, ktérych funkcjonowanie opiera si¢ na celach innych niz dazenie do
osiagania zysku — w organizacjach niekomercyjnych. W pierwszej czesci
rozdzialu przedstawiono gléwne zalozenia marketingowej koncepcji za-
rzadzania oraz kierunki ewolucji i sposoby pojmowania wspoiczesnego
marketingu. W kolejnym podrozdziale przyblizono pojecie organizacji
niekomercyjnych, oméwiono rodzaje tych organizacji, ich specyficzne
cechy i przedmiot dziatalnoSci oraz dokonano pordéwnania wybranych
obszardw dzialalnoSci organizacji niekomercyjnych w ukiadzie miedzy-
narodowym. Szczeg6lna uwage zwrocono na bariery w stosowaniu zasad
marketingu w tego typu organizacjach. W przedostatnim podrozdziale
przedstawiono strukture procesu projektowania strategii marketingowej
w organizacjach niekomercyjnych (szczegbélowej analizie ukazanych tu
etapdw strategii po§wiecone zostaly kolejne rozdzialy ksiazki odnoszace
sie juz do konkretnego rodzaju organizacji niekomercyjnych — szkdt).
Rozdziat koficzy omdwienie problemow zwigzanych z ewolucja znacze-
nia i zakresu stosowania marketingu w szkolnictwie zaprezentowane na
podstawie wynikow badan zagranicznych oraz przeprowadzonych przez
autorke ksigzki.

Zarys koncepcji marketingowego zarzadzania organizacjg
Charakterystyczny dla marketingu sposob my§lenia i dziatania odzwier-

ciedlajacy sic w marketingowej koncepcji zarzadzania jest w sytuacji
dynamicznych przeobrazen rynku podstawowym warunkiem funkcjono-
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wania i rozwoju wszelkiego typu przedsigbiorstw i organizacji. Swiadcza
o tym doswiadczenia tych podmiotéw we wszystkich wysoko rozwinie-
tych krajach Swiata.

Autorzy definicji marketingu zwracaja uwage na rozne aspekty tego
pojecia, co wskazuje na jego szeroki zakres i niejednoznacznos$¢. Wyrdz-
ni¢ mozna przyktadowo (Garbarski i in. 2000, s. 29):

e podejScie koncepcyjne, wedtug ktorego marketing jest koncepcja
myslenia i dzialania na rynku,

e podejscie narzedziowe, w ktorym marketing rozumiany jest jako na-
rzedzie oddzialywania przedsi¢gbiorstwa na otoczenie,

e podejscie informacyjno-decyzyjne, zwigzane z procesem podejmo-
wania decyzji i zarzadzania przedsi¢biorstwem.

Z innego punktu widzenia definicje marketingu podzieli¢ mozna na
klasyczne — o charakterze ekonomicznym, oraz nowoczesne — interdy-
scyplinarne (Daszkowska 1998, s. 124-125).

Przyktadem definicji marketingu wyrazajacej podejscie klasyczne
moze by¢ definicja sformutowana przez Chartered Institute of Market-
ing (najpopularniejsza w Wielkiej Brytanii), wedlug ktorej marketing
jest to ,[...] proces zarzadzania odpowiedzialny za rozpoznawanie, prze-
widywanie i zaspokajanie wymagan klientow w zyskowny sposdb” (Sar-
geant 2004, s. 23).

Wedtug innych definicji odzwierciedlajacych charakter klasycznego
marketingu jest on ,,0siaganiem korzystnej pozycji na rynku, poprzez
spetnianie potrzeb i pragnien nabywcow™!, a takze ,zintegrowanym
zbiorem instrumentow i dziatan zwiazanych z badaniem i ksztaitowa-
niem rynku, opartych na rynkowych regulach postgpowania” (Garbar-
ski i in. 2000, s. 29).

Definicje klasyczne skupiajg si¢ najczesciej na:

e zaspokajaniu potrzeb i oczekiwan klientéw jako celu koncepcji za-
rzadzania przedsi¢gbiorstwem,

e skoordynowanych instrumentach, za pomocg ktorych przedsigbior-
stwo oddzialuje na rynek, oraz

! Definicja zawarta w: T. Staudt, D. Bowersox, D. Taylor, A Managerial Introduction of
Marketing, Prentice Hall, Englewood Cliffs, New Jersey, 1976, za: M. Prymon, Me-
nedzerskie i spoleczne aspekty wspotczesnego marketingu, Wydawnictwo i Doradztwo
Ekspert, Wroctaw 1999, s. 19.
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* planowaniu proceséw decyzyjnych pozwalajacych znalez¢ odpowied-
nie dla przedsigbiorstwa, ekonomicznie uzasadnione rozwiazania.

Charakterystyczng cecha marketingu zwigzang z wyodrebnionymi
w jego definicjach aspektami jest jego systemowy charakter wyrazajacy
si¢ w caloSciowym, zintegrowanym ujeciu instrumentéw i dziatan mar-
ketingowych, ktore dzigki takiemu wta$nie traktowaniu mogg korzystnie
wplynaé na ostateczne efekty dziatan organizacji, wywolujac efekt syner-
gii. Efekt ten polega na uzyskiwaniu lepszych rezultatéw z zastosowania
kombinacji wszystkich instrumentéw niz z sumy efektéw, jakie mozna
by bylo otrzymad, stosujac je oddzielnie?. Do instrumentéw marketin-
gowego oddzialywania na rynek, tworzacych tzw. marketing mix, wedtug
najpopularniejszej koncepcji 4P autorstwa McCarthy’ego zalicza sig:
produkt (product), ceng (price), dystrybucje (place) i promocje (promo-
tion)3. Wedlug nowoczesnego podejscia do marketingu, na instrumenty
te stosujace je organizacje powinny spojrze¢ oczami nabywcy, poniewaz
od tego, w jaki spos6b nabywca bedzie postrzegal te instrumenty, za-
lezy skuteczno$¢ ich oddzialywania. Takie podejScie do instrumentow
marketingowych wyraza formuta 4C. Kolejne jej elementy to: wartos¢
dla nabywcy (customer value), koszt (cost), wygoda nabycia (convenien-
ce) oraz wzajemne komunikowanie si¢ ze sprzedawcg (communication)
(Penc-Pietrzak 1999, s. 20).

Z efektywnym wykorzystywaniem zespolu instrumentéw marketin-
gowych nierozerwalnie zwigzany jest proces pozyskiwania, przetwarza-
nia, analizowania i umiejetnego wykorzystywania danych niezbednych
do podejmowania decyzji, co stanowi przedmiot badari marketingowych.
Sa one kluczowym ogniwem w strukturze marketingu i fundamental-
nym elementem marketingowej koncepcji zarzadzania.

2 Cecha ta (systemowy charakter marketingu) odréznia marketingowa koncepcj¢ zarza-
dzania od wczesniejszych koncepcji, w ktorych poszczegdlne instrumenty traktowane
byly jako odrebne, niezalezne od siebie elementy funkcjonowania przedsiebiorstwa.
Tradycyjne instrumentarium 4P pochodzi ze znacznie diuzszej listy instrumentow
marketingowych, opracowanej w latach 60. w Harvard Business School. Oryginalny
spis zawieral dwanaScie elementéw: produkt, cene, marke, kanaly dystrybucji, sprze-
daz bezpoSrednia, reklame¢, promocje, opakowanie, prezentacje, obstuge, eksploata-
cj¢, ustalanie faktow i analiz¢. Z czasem poszczeg6lne elementy polaczono w cztery
gtéwne grupy. Por. B.H. Booms, M.J. Bitner, Marketing Strategies and Organization
Structures for Service Firms, [w]: Marketing of Services, red. J. Donnelly i W.R. Geo-
rgie, za: M. Pluta-Olearnik, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1994, s. 38.
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W klasycznych definicjach marketingu istota dziatalnosci marketin-
gowej ujmowana jest najczesciej z punktu widzenia przedsigbiorstwa. Po-
dejscie takie okresla si¢ jako mikromarketing. Wedtug M. Daszkowskiej
mikromarketing jest takim procesem zarzadczym (w przeciwienstwie do
makromarketingu* bedacego procesem spotecznym), ktéry polega na
analizie, planowaniu, wdrazaniu oraz kontroli dziatalno$ci marketingo-
wej w przedsiebiorstwie, w zwiazku z czym powinien by¢ okreslany jako
zarzqdzanie marketingiem, a nie zarzadzanie marketingowe (Daszkow-
ska 1998, s. 123). W tym ujeciu marketing traktowany jest jako jedna
z funkcji przedsiebiorstwa — oprdcz miedzy innymi zaopatrzenia, finan-
sOw, produkcji — o szczegdlnym jednak znaczeniu. Wynika ono z ryn-
kowych warunkéw funkcjonowania przedsigbiorstwa, w ktorych funkcja
ta powinna mie¢ znaczenie koordynujace, scalajace i przenikajace inne
funkcje, szczeble i stanowiska.

Proces zarzgdzania marketingiem prezentowany jest zwykle w litera-
turze w postaci kolejnych, Sci§le powiazanych ze soba faz, obejmujacych
procesy decyzyjne, wykonawcze i kontrolne wplecione w ciagly proces
funkcjonowania organizacji (ilustracja 1.1) (Daszkowska 1998, s. 22).

Etapy procesu zarzadzania marketingiem realizowane sa w ro0znym
stopniu, uzaleznionym od rodzaju dziatalnoSci organizacji, jej wielkosci,
sytuacji materialnej oraz roli marketingu w zarzadzaniu nia i jego relacji
do innych funkcji.

Wedtug niektérych autoréw publikacji o tematyce marketingowej,
na przykfad M. Prymona, pojecie zarzadzania marketingiem w ogdle nie
znajduje uzasadnienia (Prymon 1999, s. 37-38). Alternatywne zarzgdza-
nie marketingowe rozumiane jest jako sposob zarzadzania polegajacy na
dazeniu do osiagania wiasnych celow przez jak najpetniejsze zaspokoje-
nie potrzeb i pragnien partneré6w wymiany (Niestr6j 1999, s. 16). Okre-
Slane jest ono réwniez jako swoisty styl zarzadzania, w ktorym cate przed-
sigbiorstwo jest postrzegane z perspektywy klienta i w ktorym poprawa
jakosci zycia klientdéw staje si¢ wyznacznikiem doskonatoSci wyrobow
i ustug oraz podstawa szacowania potencjalnej sprzedazy i rentownoSci’.

¢ Makromarketing wediug M. Daszkowskiej zwiazany jest z funkcjonowaniem wszyst-
kich dziatajacych w danej gospodarce producentdéw i konsumentdw. Polega on na
wspomaganiu dostosowania podazy do popytu w celu realizowania oczekiwan spofe-
czefistwa.

5 J. Somerville, J.E. Mroz, Nowe kompetencje na miare nowego swiata, [W]: Organizacja
przysztosci, red. F. Hesselbein, M. Goldsmith, R. Beckhard, Business Press, Warszawa
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W dalszej czesci ksiazki stosowany bedzie termin ,,zarzadzanie mar-
ketingowe”, eksponujacy kluczowa role klienta w marketingu i w zarza-
dzaniu organizacj3.

Ilustracja 1.1. Proces zarzadzania marketingiem

PLANOWANIE WDRAZANIE

Analiza Organizacja dziatan
sytuacyjna marketingowych

Ustalenie celow Realizacja programéw
marketingowych marketingowych

Wybér rynku Biezace
docelowego kierowanie

Plasowanie produktu
(organizacji)

Projektowanie strategii KONTROLA
marketingowej

Poréwnanie wynikéw

Opracowywanie z planem

planéw operacyjnych

Zrédlo: K. Przybylowski, W.S. Hartley, A.R. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Wydawnictwo ABC,
Warszawa 1998, s. 45.

Nowoczesne ujecie marketingu odnosi si¢ do wszystkich, nie tylko
handlowych form wymiany miedzy ludZmi, a za punkt wyjScia przyjmuje
cztowieka oraz jego potrzeby, zyczenia i preferencje, bedace prioryte-
tem we wszelkiej gospodarczej i pozagospodarczej dziatalnoSci organi-
zacji (Daszkowska 1998, s. 125). Wymiana w tym nowoczesnym ujeciu
nie ogranicza si¢ jedynie do wymiany towaru lub ustugi na pienigdze
i do okreSlenia procesdw, w ktorych nabywcy i sprzedawcy uzgadnia-

1998, s. 87, za: 1. Penc-Pietrzak, Strategiczne zarzgdzanie marketingiem, Key Text, Warsza-
wa 1999, s. 9.
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ja warunki i przedmiot wymiany. Wedlug takiego rozumienia pojecia
wymiany organizacje niekomercyjne znajduja si¢ poza zasiggiem teo-
rii marketingowej. Wymiana w szerszym znaczeniu to interakcja mie-
dzy samodzielnymi podmiotami realizowana w celu zaspokojenia ich
potrzeb. Niezaleznie od tego, jakie to sa podmioty, kazdy z nich moze
by¢ potencjalnym uczestnikiem tej relacji. Wedtug definicji marketingu
opartej na szerokim ujeciu wymiany, jest on uniwersalna teoria zarza-
dzania zaktadajaca ciagle dostosowywanie wszelkich dziatah organizacji
do rozpoznanych potrzeb ich adresatéw. Efektywno$¢ w tym wypadku
jest wazniejsza niz to, jaki podmiot podejmuje decyzje, jaki produkt jest
wymieniany i w jakiej formie nast¢puje zaplata (Kteczek 1991).

Za przyklad nowoczesnego sposobu rozumienia marketingu postu-
zy¢ moze definicja Ph. Kotlera, zgodnie z ktorag marketing postrzegany
jest jako ,,uniwersalna funkcja kreowania i oferowania wartosci (uzy-
tecznosci) dla innych, w celu osiagnigcia pozadanych przez organizacje
reakcji otoczenia” (za: Kieczek 1991).

Analizujac nowoczesne definicje marketingu, mozna zauwazy¢
szersza optyke orientacji na klienta, ktérego potrzeby, oczekiwania
1 wymagania s3 niepodwazalnym priorytetem wszelkiej dziatalnosci
marketingowej. Jednak coraz czgiciej patrzy si¢ na nie z innego niz
tradycyjny punktu widzenia. Organizacje stajag bowiem przed koniecz-
noscia uwzglednienia w swych dziataniach nie tylko krotkookresowych,
indywidualnych potrzeb swoich klientdw, ale réwniez potrzeb dtugo-
okresowych — dotyczacych catego spoleczefistwa, a zwigzanych migdzy
innymi z problemami ochrony srodowiska oraz etyki w dzialaniach mar-
ketingowych. Spoleczefistwo stalo si¢ trzecim podmiotem w procesie
wymiany. Zarzadzajacy organizacjami musza w zwigzku z tym poszu-
kiwaé takich rozwigzan, aby wszystkie trzy podmioty byly z tego proce-
su zadowolone albo przynajmniej nie byly w jego toku poszkodowane.
Jest to wyzwanie, ktdremu sprostac jest niezwykle trudno, tym bardziej
ze dazenie do spetnienia dwojakiego rodzaju oczekiwan — jednostek
i calego spoteczenstwa — w krotkim i dtugim okresie czesto ktdci sig
z dazeniem do osiggniecia ekonomicznych celéw organizacji. Stawienie
czola temu problemowi staje si¢ jednak koniecznoscia ze wzgledu na
coraz czesciej spotykane krytyczne uwagi na temat tradycyjnego pojmo-
wania marketingu, a szczegdlnie jego aspektéw etycznych, oraz coraz
powszechniejsza troske o stan Srodowiska naturalnego. Dazenie do jego
ochrony stato si¢ obecnie problemem globalnym, szeroko nagtasnianym
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przez $rodki masowego przekazu, czego efektem jest rosnaca Swiado-
mo$¢ ekologiczna spoteczenstw, ktore wywieraja z kolei coraz silniejsza
presje na zarzadzajacych organizacjami w kwestii podejmowania przez
nich dziatan o charakterze proekologicznym.

Natomiast niepokojace spoleczefistwo problemy etyki w dziatalnoSci
marketingowej dotycza nadmiernych wydatkéw na marketing oraz cze-
sto kojarzonego z nim, §$wiadomego manipulowania nabywcami. Kwe-
stie etyki marketingu oraz innych zarzutéw pod jego adresem zostang
szerzej omowione w kolejnym podrozdziale.

Naciski spoteczne wywotane wspomnianymi problemami powoduja
nieustanng ewolucjg marketingu i przyczyniajg si¢ do powstawania jego
nowych koncepcji. Jedna z nich jest koncepcja marketingu spolecznego,
polegajaca na ,,[...] okreSleniu potrzeb, wymagan i intereséw rynkow do-
celowych oraz dostarczaniu pozadanego zadowolenia w sposOb bardziej
efektywny niz konkurenci, przy jednoczesnym zachowaniu lub podnie-
sieniu dobrobytu konsumenta i spofeczefistwa” (Kotler 1994, s. 26).
Wedtlug tej koncepcji w wypadku planowania polityki marketingowej
wymaga si¢ od zarzadzajacych organizacjami znalezienia odpowiednich
proporcji pomiedzy trzema elementami: celami organizacji, zaspoko-
jeniem potrzeb jej klientow oraz interesem publicznym (Kotler 1994,
s. 26).

Marketing spoleczny jest tez definiowany jako ,,[...] forma dziatalno-
Sci polegajaca na tym, ze organizacja obiecuje przeznaczy¢ czg$¢ swojego
zysku (osiagnigtego przez wzrost uzycia produktu lub ustugi tej organiza-
cji przez konsumentéw) na wspieranie z gory okreslonej sprawy” (Przy-
bytowski i in. 1998, s. 499). Za pomocag tego typu dziatan, kiedy to kon-
sument jest informowany (najcze¢$ciej za posrednictwem mass mediow)
0 przeznaczeniu cz¢sci zysku ze sprzedazy danego rodzaju produktu na
cele spoleczne, osiggniete zostaja dwojakiego rodzaju cele. Po pierwsze
—cele edukacyjne, informujace i uwrazliwiajace konsumentdw, a po dru-
gie — zwigzane z tworzeniem pozytywnego wizerunku organizacji zaan-
gazowanej w dziatalno$¢ o charakterze spotecznym (Bogunia-Borowska
2001). Niepokojacy jest fakt, ze znajdujac si¢ w sytuacji koniecznosci
sprostania spotecznym wymaganiom, niektdre przedsiebiorstwa kreuja
swoj pozytywny image (na przykltad proekologicznej, przyjaznej §rodo-
wisku firmy), manipulujac jedynie opinig publiczna, a w rzeczywistoSci
nie realizujac deklarowanych dziatan ani gloszonych wartoSci. Za przy-
ktad takiego postepowania postuzy¢ moze przypadek firmy Mercedes-
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-Benz, ktora reklamujac w prasie jeden ze swoich modeli — Mercedesa
klasy S, zachgcata do jego nabycia, podkreslajac walory ekologiczne re-
klamowanego samochodu. Wedtug przekazu reklamowego miat on by¢
zaprojektowany i wytworzony w taki sposob, aby modgt zosta¢ poddany
procesowi recyklingu. W rzeczywistoSci przy produkcji jednego takiego
samochodu powstawalo dwa razy tyle odpadow, co przy produkcji sa-
mochodu przecietnej klasy. Firma Tetra Pak z kolei w sloganie reklamo-
wym swojego produktu — opakowan — uzyta, obok okreslen ,,wygodne”,
,dobre do noszenia”, rowniez okreslenia ,,wkrotce nadajace si¢ tez do
recyklingu”, nie wiedzac, kiedy i czy w ogdle bedzie to mozliwe. Sama re-
klama skonstruowana za$ zostala w taki sposdb, ze okreSlenie ,,wkrétce”
bylo niemalze niedostrzegalne (Castenov 1996, s. 29-39).

Przejawem rosngcego znaczenia marketingu spotecznego, wynikaja-
cego z coraz wigkszych oczekiwan wobec spotecznych dziatan przedsie-
biorstw, jest koncepcja Cause Marketing (Cause Related Marketing), czy-
li tzw. marketing dla sprawy. Koncepcja ta, opierajaca sie¢ na wspolpracy
biznesu i organizacji niekomercyjnych, jest strategicznym narzedziem
marketingowym, ktére przynosi zaréwno wymierne, jak i niewymierne
korzysci wspOtpracujacym ze soba podmiotom. Organizacje non profit
uzyskuja dzigki tej wspoOlpracy Srodki na swoja dziatalno$¢ i na realizacje
swojej misji, natomiast przedsigbiorstwa kreujg swoj pozytywny, prospo-
feczny wizerunek, pomagajacy wyrdznic sie wrod konkurencji i zwigk-
szy¢ skuteczno$¢ oddzialywania tradycyjnych instrumentéw marketin-
gowych. Jak wykazuja badania, konsumenci bardzo pozytywnie oceniaja
firmy, ktére angazuja si¢ w dziatania Cause Related Marketing. Wedtug
wynikow tych badan:

e 86% konsumentOw przyznaje, ze ma pozytywne wyobrazenie o fir-
mie, ktora przyczynia si¢ do poprawy sytuacji na §wiecie,

¢ 83% konsumentoéw uwaza, ze firmy powinny angazowac si¢ w prob-
lemy spoleczne,

o 81% konsumentdw twierdzi, ze w sytuacji, gdy cena i jakos§¢ produk-
tow sa pordwnywalne, sktaniajg si¢ do zakupu produktéw firmy, ktd-
ra angazuje si¢ w dziatalno$¢ prospoteczna,

¢ Badania zostaly przeprowadzone przez firmy Business in the Community oraz Re-
search International Ltd., por. B. Stanisz, Cause Related Marketing jako narzedzie pub-
lic relations organizacji non profit, [w:] Public Relations, red. D. Tworzydlo, materialy
z I Kongresu PR, Rzeszéw 2003, s. 332-333.
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o wedlug 85% konsumentow koncepcja Cause Related Marketing ma
duzy wplyw na poprawe wizerunku firmy oraz jej reputacje.

Pomimo ze koncepcja Cause Marketing zyskuje coraz bardziej na
znaczeniu, w Polsce wspOtpraca miedzy organizacjami non profit i or-
ganizacjami komercyjnymi jest jeszcze slabo rozwinieta, a dtugofalowa
kooperacja migdzy tymi podmiotami ma charakter incydentalny’.

Koncepcja marketingu spotecznego w pafistwach wysoko rozwinig-
tych stosowana jest od lat 60 XX wieku. W polskich warunkach, cho¢ od
niedawna, rowniez mozna zaobserwowac jej przejawy. Przykladem moze
by¢ rozpowszechniana przez Fundacje¢ Reklamy Spotecznej w sSrodkach
masowego przekazu reklama spoleczna stanowiaca forme komunikacji,
w ktorej chodzi o promocj¢ spotecznie wartoSciowych wzoréw, nowych
wartosci i postaw lub przynajmniej zogniskowanie uwagi spoleczenstwa
na istotnych problemach (Bogunia-Borowska 2001). Coraz cz¢sciej po-
jawiajg sie tez wystgpujace w roznej postaci, a wplywajace na realiza-
cje idei marketingu spotecznego dzialania demarketingowe, stanowiace
swoista odpowiedZ na wymdg ,,spotecznej odpowiedzialnoSci marke-
tingu”. Pojecie to ma konotacje zarOwno negatywne, jak i pozytywne.
W znaczeniu negatywnym dotyczy dzialan majacych na celu zmniej-
szenie spozycia produktoéw konkurencyjnych, w znaczeniu pozytywnym
polega natomiast na wplywaniu na zmniejszenie popytu na produkty
szkodliwe i spofecznie niepozadane (chodzi tutaj o uzywki — alkohol, pa-
pierosy, narkotyki, oraz o produkty wywolujace choroby cywilizacyjne)
przez przeprowadzanie kampanii u§wiadamiajacych zagrozenia zwigza-
ne z ich konsumpcja (Bogunia-Borowska 2001). Za inny przyktad coraz
powszechniej realizowanej przez polskie przedsigbiorstwa idei mar-
ketingu spotecznego postuzy¢ tez moze zamieszczanie na produktach
specjalnych informacji i znakoéw wskazujacych na ich nieszkodliwo$¢ dla
Srodowiska i sugerujacych proekologiczna postawe producenta.

Duze zainteresowanie marketingiem i coraz powszechniejsze jego
wykorzystywanie zaobserwowa¢ mozna obecnie nie tylko w organiza-
cjach dziatajacych w sferze biznesu, ale takze w tych, ktore nie sg nasta-
wione na osigganie zysku — w organizacjach niekomercyjnych. Tenden-
cja ta, jeSli chodzi o organizacje niekomercyjne, pojawila si¢ na Swiecie
stosunkowo pdzno w pordwnaniu z przedsigbiorstwami wytwarzajacymi

7 Ibidem.
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produkty konsumpcyjne (lata 50.) i przemystowe (lata 60.), bo dopiero
pod koniec lat 60. XX wieku. Marketingiem ustug natomiast zaintereso-
wano si¢ dopiero w latach 80. (Payne 1996, s. 46). Specyficzne podejscie
do dziatalnos$ci marketingowej w dziedzinie uslug, wynikajace migdzy
innymi z ich niematerialnego charakteru, niejednorodnosci utrudnia-
jacej standaryzacje, nietrwalosci wykluczajacej magazynowanie czy nie-
rozdzielnoSci ustugi z osoba wykonawcy, ma szczegdlne znaczenie dla
planowania i realizacji marketingu w organizacjach niekomercyjnych,
poniewaz przedmiotem ich dziatalno$ci w zdecydowanej wigkszosci wy-
padkow sa wlasnie ustugi.

Marketingowa koncepcja zarzadzania, pomimo jej coraz powszech-
niejszej akceptacji i doceniania korzysci, jakie przynosi stosujacym ja or-
ganizacjom o niekomercyjnym charakterze dziatalnoSci, w wypadku wielu
z nich napotyka nadal liczne bariery adaptacyjne. Zagadnienie to bedzie
(miedzy innymi) przedmiotem rozwazan w kolejnym podrozdziale.

Specyfika organizacji niekomercyjnych a marketingowa
koncepcja zarzadzania

Marketingowa koncepcja zarzadzania, oparta na praktycznej wiedzy
i doSwiadczeniach przedsigbiorstw, kojarzona jest najczesciej jedynie
zich dziatalnoScia. Rynkowe warunki funkcjonowania, z charaktery-
styczna dla nich koniecznoScia rywalizacji o klientdw, zmiennoScia i nie-
pewnoscia otoczenia, dotycza jednak rowniez tych organizacji, ktore nie
s3 nastawione na zysk — organizacji nickomercyjnych. One takze stoja
w obliczu koniecznosci konkurowania w trudnych do przewidzenia, nie-
stalych warunkach, utrudnionego dodatkowo licznymi ograniczeniami
wynikajacymi ze specyfiki ich dziatalnoSci.

W publikacjach ekonomistow, w tym przedstawicieli Srodowiska
marketingowego, na okreslenie organizacji, ktére maja inne cele niz da-
zenie do osiagania zysku, uzywa si¢ terminow: organizacje niedochodo-
we, non profit lub niekomercyjne (Wislak 2001). W ksigzce stosowane
bedzie przede wszystkim okreslenie ,,organizacje nieckomercyjne”. Wy-
daje si¢ ono trafniejsze od pozostalych ze wzgledu na to, ze jest okresle-
niem w jezyku polskim i ani nie sugeruje nieefektywnosci dzialania, ani
go nie wyklucza, jak w wypadku okreSlenia ,,organizacje niedochodowe”
(Krzyzanowska 2000b, s. 11).
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Organizacja niekomercyjna to taka organizacja, ktoéra stuzy popra-
wie ogdlnego poziomu zycia spoleczenistwa dzigki zebraniu i redystry-
bucji odpowiednich zasobdw oraz dostarczeniu dobr fizycznych i ustug.
Celem organizacji niekomercyjnej nie jest osiaganie zyskow i korzySci
dla niej samej, totez nie dystrybuuje ona zyskdw lub nadwyzek miedzy
udzialowcdw albo cztonkéw. Moze jednak zatrudnia¢ personel i anga-
zowac si¢ w przedsigwzigcia generujace zysk, ktdére pomagaja jej w wy-
pelnieniu misji (Sargeant 2004, s. 17).

Wsrod organizacji niekomercyjnych wyr6znia si¢ organizacje pub-
liczne i prywatne, przy czym prywatne organizacje nickomercyjne utoz-
samiane s3 z organizacjami pozarzadowymi.

Publiczne organizacje niekomercyjne (np. instytucje kultury, zaktady
opieki zdrowotnej, jednostki organizacyjne pomocy spolecznej, instytu-
cje oSwiatowe, szkoly wyzsze) to te organizacje niekomercyjne, ktore
zostaly utworzone w wyniku inicjatywy administracji panstwowej lub
jednostek samorzadu terytorialnego, sa zalezne od organdw zatozyciel-
skich i prowadzg dzialalno$¢ o charakterze publicznym, czyli dostepnym
dla kazdego obywatela. Naleza one do sektora publicznego i finansowa-
ne sa w wigkszosci ze Srodkow publicznych.

Prywatne organizacje niekomercyjne (organizacje pozarzgdowe)® to
takie, ktore tworzone sa w wyniku inicjatywy obywatelskiej i nie sg za-
lezne od administracji pafistwowej. Powstaja w okre§lonych warunkach
ustrojowych — demokracji i gospodarki rynkowej — i realizujg zadania
oddelegowane przez pafnstwo — ze wzgledu na przyjete zasady i mozli-
wosci realizowania zadan spotecznych — lub zaspokajaja popyt na ustugi
spoteczne, na ktdry nie odpowiedzialy ani pafistwo, ani rynek z powodu
braku ekonomicznej motywacji do podejmowania takich dziatafn. Pod
wzgledem formy prawnej sa to zaréwno ugrupowania nieformalne (np.
organizacje charytatywne, grupy AA, kluby osiedlowe), jak i formalne
(fundacje, zwiazki zawodowe, partie polityczne, organizacje koscielne)
(Krzyzanowska 2000b, s. 12-21). Struktura branzowa organizacji po-

8 Oprocz terminu ,,organizacje pozarzadowe” (NGOs — nongovernmental organizations),
na okreslenie prywatnych organizacji niekomercyjnych uzywa si¢ réwniez okreslen:
»trzeci sektor”, ,trzecia droga”, ,,sektor niedochodowy”, ,sektor niezalezny”, ,,sektor
dobrowolny”, ,,sektor dobroczynny”, ,sektor instytucji spolecznie uzytecznych”. Por.
J. Wyrwa, Miejsce organizacji non profit w systemie edukacji, [w:] materialy konferencyj-
ne z I1II Konferencji Naukowej ,,Problemy edukacji w okresie transformacji systemowe;j
w Polsce”, Zielona Goéra 1999, s. 110.
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zarzadowych przypomina strukture sektora publicznego. Organizacje
niekomercyjne w ramach sektora spotecznego $wiadcza ustugi (Iwan-
kiewicz-Rak 1997, s. 15-16):

¢ edukacyjne (szkoly podstawowe, Srednie, wyzsze, kolegia, uniwersy-
tety),

e kulturalne (muzea, filharmonie, opery, teatry),

e spoleczne (towarzystwa, kluby, stowarzyszenia),

e ochrony zdrowia (szpitale, osrodki zdrowia, hospicja),

e polityczne (partie polityczne, indywidualni politycy),

o religijne (organizacje religijne),

¢ charytatywne i filantropijne (Czerwony Krzyz, fundacje).

Powstate w Polsce organizacje pozarzgdowe, jako stosunkowo nowy
typ instytucji §wiadczacych ustugi spoleczne, nie zyskaty dotychczas sil-
nej pozycji w stosunku do instytucji publicznych, dominujacych w sfe-
rze ochrony zdrowia, edukacji i pomocy spotecznej. Jest to szczeg6lnie
widoczne w pordwnaniu z wysoko rozwinietymi krajami Unii Europe;j-
skiej, w ktorych, wedtug badan Stowarzyszenia Klon/Jawor, wskazniki
udziatu trzeciego sektora w gospodarce s3 siedmiokrotnie wyzsze niz
w Polsce. Badania te wykazaly réwniez, ze udziat trzeciego sektora w za-
trudnieniu pozarolniczym w Polsce w badanym okresie (1993-2000) wy-
nosit zaledwie 1%, co powoduje uplasowanie Polski pod tym wzgledem
znacznie ponizej Sredniej (obliczonej dla 22 badanych krajéw), jednak
na poziomie zblizonym do poddanych badaniu krajéow Europy Srod-
kowej. Faktem jest jednak, ze wigkszoS¢ objetych badaniami krajow to
kraje rozwinigte (13 sposrdd 22), gdzie pozycja trzeciego sektora jest
znaczenie silniejsza, zwlaszcza dzieki mocnemu wsparciu publicznemu
dla organizacji dziatajacych w sferze edukacji, ochrony zdrowia i ustug
socjalnych (Les i in. 2000).

Do 2000 r. najwigcej sposrdd organizacji pozarzadowych (w 2000 r.
az 43%) prowadzito dziatania zwigzane z szeroko rozumiang oswiata,
edukacja i wychowaniem. W okresie tym 38% organizacji specjalizowa-
to si¢ w pomocy spotecznej, a jedna trzecia w ochronie zdrowia i rehabi-
litacji. W skfad obydwoch tych dziedzin wchodzi cata gama ustug, w kto-
rych $wiadczeniu organizacje pozarzadowe sa niezastapione (np. ustugi
dla oso6b bezdomnych czy niepetnosprawnych fizycznie i psychicznie).
Najmniej organizacji specjalizowalo si¢ w problemach wsi i rolnictwa
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(3,8%). Podobnie niewiele organizacji zajmowalo si¢ sprawami pafistwa
i prawa, gospodarki i finansow, religii, budownictwa i probleméw miesz-
kaniowych (kazdg z tych kategorii wskazato od 2 do 3% organizacji).
Zupelnie niezagospodarowane przez organizacje pozarzadowe okaza-
ly si¢ komunikacja, transport i bezpieczenstwo publiczne, ktore jako
dziatalno$¢ podstawowa wskazato 1,1% organizacji. Najbardziej wyraz-
ne zmiany w analizowanym okresie dotycza pomocy spotecznej, ktora
stopniowo zajmowala coraz wigcej miejsca w poréwnaniu ze wszystki-
mi obszarami dzialan w sektorze non profit, zmniejszylo si¢ natomiast
uczestnictwo organizacji ekologicznych, tak jak i organizacji zwigzanych
z naukg i technikg oraz z gospodarka i finansami’.

Wedtug badaf z 2002 r., ktorych celem bylo stworzenie komplek-
sowego, powszechnie dostgpnego systemu gromadzenia i dystrybucji
informacji o organizacjach pozarzadowych i dla organizacji pozarzado-
wych, wielko§¢ zatrudnienia w tych organizacjach szacowa¢ mozna na
ok. 62 000 petnych etatéw, co stanowi 0,58% zatrudnienia poza rolni-
ctwem w Polsce. Liczba organizacji pozarzadowych w 2002 r. to ponad
36 500 stowarzyszen i ponad 5000 fundacji (za organizacje pozarzadowe
uznano w powyzszych badaniach tylko te dwie kategorie). W 2002 r.
najwiecej sposrdd nich jako gtéwne pole swojej dziatalnosci wskazato
sport (59,3%), ponadto: o$wiate i edukacje (48,2%), ochrone zdrowia,
rehabilitacj¢ i pomoc niepelnosprawnym (32,6%) oraz kulturg¢ i sztuke
(27,4%)".

Wedtug danych GUS (obejmujacych tylko zarejestrowane stowa-
rzyszenia i fundacje) liczba powstajacych organizacji pozarzadowych
wzrasta z roku na rok. Pami¢taé nalezy jednak, ze REGON jest jedy-
nie rejestrem organizacji powstajacych, mozna wiec na jego podstawie
wyciagna¢ wnioski tylko o dynamice powstawania organizacji pozarza-
dowych (stowarzyszen i fundacji), nie mozna natomiast stwierdzi¢, czy
liczba rzeczywiScie dzialajacych organizacji powigksza si¢, czy zmniej-

¢ Dane pochodza z badan zrealizowanych w latach 1993-2000 przez Stowarzyszenie
Klon/Jawor. Strona internetowa stowarzyszenia: www.ngo.pl.

10 Cytowane dane pochodza z badan, ktdre zostaly zaprojektowane i zrealizowane
w 2002 1. przez Zesp6l Badawczy Stowarzyszenia KLON/JAWOR we wspolpracy
z Instytutem Filozofii i Socjologii Polskiej Akademii Nauk oraz dzigki wsparciu Pol-
sko-Amerykanskiej Fundacji Wolno$ci, Ministerstwa Pracy i Polityki Spotecznej oraz
Polskiej Agencji Rozwoju Przedsigbiorczosci. Kompleksowe dane z badan znajduja
si¢ na stronie internetowej: www.ngo.pl.
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sza. Dane GUS pokazuja ponadto, ze bardziej dynamicznie powicksza
si¢ liczba stowarzyszen niz fundacji. Wyjatek stanowi poczatek lat 90.,
kiedy fundacje byly najpopularniejsza forma organizacji. P6Zniej z wielu
powodow (migdzy innymi ze wzgledu na ktopotliwa procedure rejestra-
cyjng) fundacje staly si¢ mniej popularne (ilustracja 1.2) (Podstawowe
fakty... 2002).

Tlustracja 1.2. Dynamika przyrostu liczby rejestrowanych stowarzyszen i fundacji
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Zrédto: Strona internetowa Stowarzyszenia Klon/JTawor: www.ngo.pl.

Mocng strong polskich organizacji pozarzqgdowych, w ich wlasnej opi-
nii, jest stabilny, zgrany i zaangazowany zespol. Jest to cecha odnoto-
wywana prawie rownie czesto, jak brak napiec i konfliktow wewnatrz
organizacji (twierdzi tak ok. 90% badanych). Jako wazne atuty podkre-
Slane sa ponadto: jawnos¢ dla opinii publicznej, demokratyczne proce-
dury wewnetrzne, wywigzywanie si¢ na czas ze zobowigzan formalnych,
a takze czytelna i dopasowana do potrzeb spoteczenstwa misja. Stabos-
cig organizacji pozarzgdowych i ich najwigkszym problemem sg szeroko
rozumiane niedobory zasobow (przede wszystkim pieniedzy, ale takze
odpowiedniej liczby ludzi). Do najczesciej wymienianych problemdw,
z jakimi borykaja si¢ te organizacje, nalezg trudnoSci w zdobywaniu
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