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MIESZANKA MARKETINGOWA W ORGANIZACJI NON-PROFIT

1. WPROWADZENIE

Jeszcze do niedawna podejs$cie marketingowe stanowilo aktywno$¢ charak-
terystyczng dla sfery biznesu, za$ budzito zdziwienie w organizacjach non-
-profit. Niestety, jak wskazujg specjalisci (np. Janusz Zawadzki', Adrian
Sargeant’), w wielu organizacjach tego typu nadal panuje bledne przekonanie
o nieprzydatnosci dzialan marketingowych w tej sferze, uzasadniane ttumacze-
niem, iz organizacje non-profit najczgsciej niczego (za pieniadze) nie sprzedaja
oraz nie maja konkurencji lub majq ja nieliczna. Twierdzi si¢ réwniez, ze
wprowadzenie orientacji marketingowej nie tylko byloby trudne, ale réwniez
bezcelowe, poniewaz (jak zreszta wynika z nazwy i definicji) organizacje non-
-profit nie dzialaja dla zysku lecz tworza takie produkty (ustugi), ktére cztonko-
wie ich zarzadéw uznaja za stuszne i wiasciwe dla swojej grupy docelowe;.
Tymczasem czgsto takie decyzje okazuja si¢ bledne, jako ze podejmowane sg
w izolacji od prawidlowej diagnozy otoczenia, zwlaszcza blizszego, a przede
wszystkim bez rozpoznania rzeczywistych potrzeb klientow. A przeciez organi-
zacje non-profit oferuja swoje produkty bedace dos¢ specyficznymi ustugami
(cho¢ czasami cena rowna jest zeru), zas nasilajaca si¢ konkurencja, réwniez na
tym rynku, powoduje wrecz konieczno$¢ poszukiwania nowych, skutecznych
sposobdw utrzymania i wyroznienia si¢. Stwarza to pole do szerokiego stosowa-
nia narzgdzi marketingowych. Jednoczesnie, ze wzglgdu na przewage ustugo-
wego charakteru oferty, marketing organizacji non-profit ma wiele punktow
wspolnych z marketingiem ustug.

By wykaza¢ przydatno$¢ orientacji i narzedzi marketingowych w organiza-
cjach non-profit, w niniejszym opracowaniu podjeto probe spojrzenia marketin-
gowego na te organizacje zard6wno od strony teoretycznej jak i egzemplifikujac
rozwazania wskazaniem na elementy mieszanki marketingowej w mlodziezowej

* Mgr, Katedra Zarzadzania, Wydzial Zarzadzania Uniwersytetu L.odzkiego.

'), Zawadzki, Zarzqdzanie organizacjami non-profit, Wydawnictwo Forum Naukowe, Po-
znan 2007, s. 77.

2 A. Sargeant, Marketing w organizacjach non-profit, Oficyna Ekonomiczna, Oddziat Pol-
skich Wydawnictw Profesjonalnych sp. z 0.0., Warszawa 2004, s. 24, 39—42.
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organizacji wychowawczej — Zwiazku Harcerstwa Rzeczypospolitej (ZHR).
Organizacja ta powstala w lutym 1989 r. na bazie sprzeciwu przeciw komuniza-
cji harcerstwa i nawiazuje do 100-letniej tradycji ruchu harcerskiego w Polsce.
Jej celem jest wychowanie dzieci i mlodziezy metoda harcerska w mysl przyrze-
czenia o stuzbie Bogu, Polsce i bliznim.

2. TRZECI SEKTOR, CZYLI O ORGANIZACJACH NON-PROFIT

Organizacje non-profit odgrywaja coraz wickszg role w réznych dziedzi-
nach zycia pomagajac w zapewnieniu opieki zdrowotnej, edukacji, ochronie
$rodowiska 1 poprawy zycia spotecznego. Ich aktywno$¢ oznacza odejscie od
historycznego postrzegania gospodarki jako dwusektorowej na rzecz tréjpodzia-
hu na (1) sektor publiczny, (2) rynkowy i (3) pozarzadowy, czyli tzw. trzeci
sektor, w ktérym dziataja organizacje non-profit.

Roéznorodnos¢ pojeé uzywanych dla okreslenia tychze organizacji jest
gtéwnie wynikiem rozmaitego tlumaczenia angielskiego zwrotu NGO (Non
Governmental Organization) lub non-profit organization.” Najszerszym okrele-
niem ogolu organizacji pozarzadowych jest nazwa trzeci sektor, stanowiaca
synonim sektora spotecznego gospodarki. Czg¢sto uzywana nazwa jest okreslenie
non-profit, chociaz spotyka si¢ takze okreslenie NFP (Non For Profit Organiza-
tion). Polskimi odpowiednikami spotykanymi w literaturze sg. organizacja
niedochodowa, organizacja niezyskowna, organizacja niekomercyjna, organiza-
cja niezarobkowa®. Kolejne okreslenie — organizacja obywatelska — podkresla
spoteczny, niepanstwowy charakter organizacji. Kojarzy si¢ ona z pojeciem
spoteczenstwa obywatelskiego, a wigc takiego, w ktéorym rola panstwa jest
drugorzedna wobec inicjatyw wyptywajacych od obywateli.

Z kolei organizacja pozytku publicznego to organizacja, ktorej podstawo-
wym celem jest dzialanie na rzecz ogoélnie pojetego dobra publicznego. Na
dziatalnos$¢ statutowa tych organizacji (dzigki ustawie o dzialalnosci pozytku
publicznego 1 wolontariacie) mozna odpisywa¢ 1% podatku dochodowego.
Ustawa jasno okresla warunki dla organizacji chcacych posiadaé status organi-
zacji pozytku publicznego. W tej tez ustawie (z dnia 23 kwietnia 2003 r., Dz.U.
nr 96, poz. 873) pojawita si¢ formalna definicja organizacji pozarzadowe;j.
Zapisano w niej, ze organizacje pozarzadowe to osoby prawne lub jednostki

? Z. Lasocik, Kilka uwag o roli organizacji pozarzqdowych w panstwie demokratycznym,
Cooperation Fund — Fundusz Wspolpracy, Warszawa 1994., s. 3 oraz A. Sargeant, Marketing
w organizacjach..., s. 17.

* Pojecia ,,organizacja niedochodowa” lub ,niezyskowna”, jednak nie sa jednak zbyt trafne,
poniewaz organizacje nie nastawione na zysk w niektorych wypadkach tworza dochod, a wrazenie
nieefektywnosci ich dziatania jest catkowicie bezpodstawne. M. Krzyzanowska, Marketing ustug
organizacji niekomercyjnych, WSPiZ, Warszawa 2000, s. 11.
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nieposiadajace osobowosci prawnej, utworzone na podstawie przepisow ustaw,
niebedace jednostkami sektora finansow publicznych, w rozumieniu przepisow
o finansach publicznych i niedziatajace w celu osiagniecia zysku, w tym
fundacje i stowarzyszenia’. W Karcie Zasad Organizacji Pozarzadowych
znajduje si¢ zapis, ze ,,organizacje pozarzadowe przeznaczaja cate wypracowane
dochody na realizacj¢ zadan statutowych oraz w rozsadnych granicach — na
rozwoj organizacji™.

Mimo iz w obecnych czasach réznica migdzy organizacjami komercyjnymi,
a tymi nienastawionymi na zysk jest dos¢ powszechnie odczuwana, warto
przypomnie¢ sobie jakie cechy roznicujg te dwa typy organizacji, wymieniajac
cechy typowe dla organizacji non-profit':

1. Bardzo stabe powigzanie pomi¢dzy osobami udostgpniajacymi fundusze
na dziatalno$¢ fundacji i stowarzyszen a odbiorcami korzystajacymi z efektow
tej dziatalnosci.

2. Trudno okresli¢ precyzyjne cele dotyczace obszarow, ktorymi zajmuja
si¢ organizacje pozarzadowe np. ochrony srodowiska, edukacji czy zdrowia.

3. Trudno $ledzi¢ 1 mierzy¢ wyniki pracy z uwagi na trudnosci
w okreslaniu celow. Skutkuje to bardzo czesto brakiem cieszenia si¢ z sukcesow,
poniewaz osiagniecia sa tu rzadko réwnie efektowne i mierzalne, tak jak
realizacja celow w kategoriach wartosci sprzedazy czy przychoddw.

4. Organizacje spoleczne rozliczaja si¢ ze swojej pracy przed wieloma
interesariuszami (cztonkowie, wolontariusze, sponsorzy, personel, beneficjenci,
indywidualnie donatorzy). Kazda z zainteresowanych grup moze wywiera¢ na
organizacje duzy wplyw, a jednoczesnie kazda z nich rézni sie pogladami na
temat priorytetow.

5. Struktury zarzadzania sa zlozone z uwagi na potrzebe subtelnego
wywazenia interesow réznych grup interesariuszy. Czg¢sto powstaja skomp-
likowane powiazania, wymagajace mnostwo czasochtonnych konsultacji,
koordynacji i sprawnego zarzadzania. Nawet w tych organizacjach, ktdrym
udato si¢ uprosci¢ strukture, czesto jest ona bardziej zlozona niz w firmach
biznesowych o podobnych rozmiarach.

6. Udzial wolontariuszy ma zasadnicze znaczenie dla dzialalnosci
trzeciego sektora. W wigkszosci organizacji zarzady i rady programowe sktadaja
si¢ z wolontariuszy, pracujacych bezptatnie, nie zawsze majacych doswiad-
czenie w zarzadzaniu. Spotecznicy czgsto oczekuja, ze w zamian za zaan-
gazowanie organizacja wystucha ich rekomendacji i pozwoli na czynny udziat
w podejmowaniu kluczowych decyz;ji.

> Ustawa o dziatalnosci pozytku publicznego i wolontariacie z dnia 24 kwietnia 2003 r.,
Dz. U. nr 96, poz. 873; art. 2, ust. 2 wraz z nowelizacja z 12.03.2010 r., Dz. U. 25.02.2010.

® Karta Zasad Organizacji Pozarzadowych, http://www.fip.ngo.pl/x/69529

" M. Hudson, Bez zyskéw i strat. Sztuka kierowania organizacjami sektora pozarzadowego,
Centrum Informacji dla Organizacji Pozarzadowych BORDO, Warszawa 1997, s. 111.
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7. Wyznawane przez organizacje wartosci wymagaja pielegnacji. Fundacje
1 stowarzyszenia dziataja najskuteczniej, gdy wszyscy spotecznicy i pracownicy
kieruja si¢ wspolnymi warto$ciami, celami i stylem dziatania. W trzecim
sektorze wartosci nalezy traktowa¢ w sposob o wiele subtelniejszy niz to ma
miejsce w pozostatych dwoch sektorach.

8. Nie istnieje kryterium ,wyniku finansowego”, ktore stuzyloby
okreslaniu priorytetow. Kierownicy organizacji pozarzadowych rzadko moga
postuzy¢ si¢ wskaznikiem zysku czy wartosci zdyskontowanego strumienia
przeptywow pienigznych przy podejmowaniu decyzji co do hierarchii waznosci
celow. Ich ustalanie odbywa si¢ najczgsciej na drodze wewngtrznych negocjacji
1 dyskus;ji.

9. Ludzie przyczyniajacy si¢ do dzialalnosci organizacji pozarzadowych
kieruja si¢ r6znymi motywami, zaréwno altruistycznymi i filantropijnymi, jak
i pobudkami o charakterze osobistym. W sytuacjach ekstremalnych ukryte
motywy osobiste moga sprawic, ze samo uczestnictwo w pracach organizacji
oraz bycie czescig grupy jest wazniejsze, niz osiagnigcie okreslonych wynikow
i dziatanie na rzecz odbiorcéw organizacji.

Odnoszac si¢ do punktu nr 9, warto zauwazy¢, ze dobrym rozwigzaniem,
stanowigcym czesto wymog nieformalny pracy na rzecz jakiej$ organizacji
trzeciego sektora, bytaby jednak zbiezno$¢ wiasnych (osobistych) aspiracji
i dazen z misjq organizacji.

Chociaz w Polsce sektor organizacji non-profit nie ma jeszcze bogatej tra-
dycji, to zaobserwowac¢ mozna do$¢ szybki jego rozwoj. Oznacza to, ze organi-
zacji trzeciego sektora w Polsce nie mozna juz uznawaé za sfere marginalna®.
Jednak gdyby wzia¢ pod uwage udziat trzeciego sektora w krajowym zatrudnie-
niu najemnym, polskie zasoby okazalyby si¢ dos¢ skromne (wynosza one
bowiem nieco powyzej 1%). Tymczasem w krajach europejskich udziat organi-
zacji non-profit w ogoélnym zatrudnieniu waha si¢ od 6% (w Wielkiej Brytanii)
do 9,2% (w Holandii)’. Oznacza to wciaz stabg pozycje trzeciego sektora
w Polsce, pomimo ciagtego wzrostu. Podstawowsq przyczyng wydaje si¢ byc
fakt, ze w systemie komunistycznym nie bylo miejsca na organizowanie poza
kontrola panstwa autentycznej aktywnosci podejmowanej przez jednostki

8 Dane z wrze$nia 2009 wskazuja, ze w rejestrze REGON zarejestrowanych bylo 64,5 tys.
stowarzyszen (bez Ochotniczych Strazy Pozarnych) oraz 10,1 tys. fundacji, co razem daje 74,6 tys.
podmiotow. Gdyby jednak chcie¢ szerzej spojrze¢ na trzeci sektor i doda¢ do niego jednostki
Ochotniczych Strazy Pozarnych (majacych forme prawna stowarzyszenia, lecz dziatajacych na
innych zasadach), a takze organizacje spoleczne takie jak komitety rodzicielskie czy komitety
spoleczne oraz zwiazki zawodowe i jednostki Kosciota katolickiego i innych zwiazkéw wyzna-
niowych liczba zarejestrowanych podmiotow wzrostaby do 130 000. http:/civicpedia.ngo.pl/
files/civicpedia.pl/public/raporty/podstawowe fakty 2008 calosc_popr FIN. pdf, (odczyt
20.09.2011).

? http://www.odlew.agh.edu.pl/fundacja/non-profit.pdf (odczyt 20.09.2011).
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w interesie ogdtu. Konsekwencja tego w tym czasie (az do 1984 r.) bylo
zaniknigcie (czyli atrofia) formy prawnej fundacji. Sytuacja ta nalezy juz na
szczgscie do przesztosci, poniewaz dzis:

e jest to jeden z najbardziej dynamicznie rosnacych sektorow gospodarki,
ktéry najprawdopodobniej bedzie nadal wzrasta¢ i profesjonalizowac sig,
o czym $wiadcza przyktady panstw bardziej niz Polska rozwinietych'’;

e jest to sektor, ktory angazuje w swoja dziatalno$¢ niemal co czwartego
Polaka. Bo chociaz — jak juz wspominano — w Polsce mamy bardzo niski
poziom zatrudnienia w tych organizacjach, ale (wedtug danych Stowarzyszenia
Klon/Jawor) poza kilkudziesigciu tysigcami pracownikow, okolo miliona oséb
pracuje stale jako wolontariusze, a osiem milionéw ludzi nalezy do tego typu
organizacji'';

e sektor ten ma bardzo duzy potencjat intelektualny. Wyzsze wyksztatcenie
ma prawie 60% pracownikow (zatrudnionych) sektora non-profit, czyli prawie 3
razy wigcej niz w catej gospodarce. Rowniez wolontariusze legitymuja si¢
najczesciej Srednim lub wyzszym wyksztalceniem.

Dzisiejsze organizacje non-profit dzialaja na rynku, mimo ze podstawowe
ich cele nie sa ekonomiczne. Jednak chcac je realizowac prawidtowo organizacje
pozarzadowe musza stale uczy¢ si¢ pozyskiwania i zarzadzania funduszami,
ktoérymi dysponuja. Dodatkowo ich zadaniem jest umacnianie wig¢zi i inicjowa-
nie wspoldziatania pomigdzy trzema sektorami gospodarki (biznesowym,
publicznym i pozarzadowym). Dla realizacji tych zamierzen potrzebna jest m.in.
wiedza marketingowa.

3. ORIENTACJA MARKETINGOWA W TRZECIM SEKTORZE

Marketing, jako koncepcja zarzadzania, stawia klienta w centrum wszyst-
kiego, co czyni organizacja, a w zwiazku z tym dotyczy w pierwszym rzedzie
rozpoznania i zaspokojenia potrzeb klientow organizacji, takze z grupy non —
profit. Marketing ma wigc ulatwi¢ proces wymiany migdzy organizacja
a odbiorcami jej ushug, tak by mogly by¢ zaspokojone pewne potrzeby spotecz-
ne. Realizacja tego postulatu nie musi jednak odbywac si¢ w dziale marketingu,
a marketing winien by¢ postrzegany jako filozofia zarzadzania przenikajaca
wszystkie stuzby, funkcje i stanowiska w organizacji. Dotyczy to rowniez

1% A. Witek-Crabb, Specyfika zarzqdzania strategicznego w organizacjach non-profit, [w:]
ANalepka, Organizacje komercyjne i niekomercyjne wobec wzmozonej konkurencji oraz
wzrastajqcych wymagan konsumentow, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Biznesu — National-Louis
University w Nowym Saczu, Nowy Sacz 2006, s. 130-131.

""M. Gumkowska, J. Herbst, Podstawowe fakty o organizacjach pozarzadowych — raport
z badania 2004, Wydawnictwo Stowarzyszenia Klon/Jawor, Warszawa 2005, s. 4 i 20.
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marketingu w organizacji non-profit. Nalezy skierowa¢ go na ksztattowanie tych
stosunkéw wymiany, ktore wynikajg z faktu funkcjonowania na rynku, a wiec
stosunkow z innymi uczestnikami rynku'’. Prawdziwy marketing zaczyna sie
bowiem i konczy na dokladnym zrozumieniu potrzeb klientéw obslugiwanych
przez dang organizacj¢. Wprowadzenie orientacji marketingowej staje si¢ wobec
tego istotne w kazdym typie organizacji, niezaleznie od tego, czy sa zorientowa-
ne na przynoszenie zysku, czy nie. W odniesieniu do organizacji non-profit
charakterystyczne sa jednak okreslone uwarunkowania, takie jak'’:

e zréznicowanie odbiorcéw wynikajaca z istotnego zréznicowania dziedzin,
w ktorych dziataja organizacje pozarzadowe';

e roznorodnos¢ celdw zwiazana z rozmaitoscia oferty;

e przewage ustugowego charakteru oferty, dlatego tez marketing organizacji
non-profit ma wiele punktéw wspdlnych z marketingiem ustug. wynika to
z podstawowych cech ustug jakimi sa: niematerialno$¢, jednoczesno$é procesu
$wiadczenia 1 konsumpcji, niejednorodnosci i nietrwalosci, zwiazanej z brakiem
mozliwosci przechowywania'’;

e kontrolg spoteczna, ktérej poddane sa wszelkie instytucje publiczne.

Wydaje si¢ jednak, Zze dzisiejszym problemem dla organizacji non-profit nie
jest juz samo stosowanie dziatan marketingowych, lecz takie ich stosowanie, aby
osiaga¢ okreslone, pozadane korzysci. Przewage w skutecznosci marketingu
stosowanego przez organizacje non-profit mozna upatrywaé w postrzeganiu go
przez konsumentow w inny sposob niz w przypadku marketingu stosowanego
przez przedsigbiorstwa czy firmy. Cele, ktore wytyczaja organizacje trzeciego
sektora czynia marketing bardziej przyjaznym i wiarygodnym. Przykladem
moga by¢ bilboardy, reklamy zorientowane spotecznie, akcje na rzecz podnie-
sienia poziomu wiedzy czy tez apele o zbiorke pieniedzy dla ofiar katastrof'®.

Korzysci ze stosowania marketingu w organizacjach niedochodowych to
przede wszystkim':

e podniesienie poziomu zadowolenia odbiorcy poprzez lepsze zaspokojenie
jego potrzeb;

12 A. Limanski, I. Drabik, Marketing w organizacjach non-profit, Difin, Warszawa 2007, s. 65.

BIbidem, s. 57; cyt. za: Ch. H. Lovelock, Ch. B. Weinberg, Public and Non-profit Marketing
Comes of Age, ,,Review of Marketing” 1978, s. 413—452.

* Wedtug klasyfikacji miedzynarodowej wyrdznia si¢ 12 kategorii organizacji non-profit:
(1) kultura i rekreacja, (2) edukacja i badania, (3) ochrona zdrowia, (4) stuzby socjalne, (5) sro-
dowisko, (7) rzecznicy praw i polityka, (8) filantropia i propagowanie wolontariatu, (9) dziatalnos¢
migdzynarodowa, (10) religia, (11) biznes, stowarzyszenia i zwiazki zawodowe, (12) pozostale.
A. Sargeant, Marketing w organizacjach..., s. 18-19.

15 B. Iwankiewicz-Rak, Marketing organizacji niedochodowych, Wydawnictwo AE we Wro-
clawiu, Wroctaw 1997, s. 73-75.

'S Marketing organizacji niedochodowych, www.ngoemanual.org/9_pl.pdf (odczyt 15.10.2009).

17 A. Sargeant, Marketing w organizacjach..., s. 33-34.



Mieszanka marketingowa w organizacji non-profit 41

e pomoc w pozyskiwaniu funduszy ze zrddet zewnetrznych, dzigki czemu
organizacje maja wigksze mozliwosci wypetniania swojej misji;

e pomoc w okresleniu wyrozniajacych cech i kompetencji, ktorych nie po-
siadaja inne organizacje;

e usystematyzowane podejScie do badan marketingowych, wyznaczenie
celow 1 realizacja tych zadan, ktore przyblizaja organizacje do ich osiagnigcia
oraz do minimalizacji marnotrawstwa cennych zasobow organizacji.

Nie mozna jednak nie zauwazy¢ utrudnien, ktore przeszkadzaja w adaptacji
koncepcji marketingowej w organizacjach non-profit. Gtéwne przyczyny tych
utrudnien to'®:

e inflacja, ktora powoduje ograniczenie pomocy finansowej i ostabia kon-
dycje finansowgq organizacji non-profit;

e zmiana polityki wielu rzadéw, polegajaca na zmniejszaniu dotacji i finan-
sowania sfery ustug publicznych i spotecznych;

e tendencja do zmniejszania si¢ potencjalnej liczby wolontariuszy;

e problemy rynkowe i potrzeba prowadzenia kampanii marketingu spote-
cznego.

4. ODBIORCY USLUG W ORGANIZACJI NON-PROFIT 1 1CH SEGMENTACJA

Orientacje marketingowa (zwang tez rynkowa) w organizacjach non-profit
formutuje si¢ rozpoczynajac od okreslenia rynku docelowego i zbadania potrzeb
klienta. Nastgpnie nalezy opracowac produkt, ktéry te potrzeby zaspokaja oraz
wybra¢ odpowiednie formy jego promocji i dystrybucji. Zdarza si¢, ze organiza-
cja non-profit, okreslajac rynek docelowy i klienta, dochodzi do wniosku, ze nie
jest w stanie zaspokoi¢ wszystkich potrzeb swoich klientéw, ze wzgledu na ich
zbyt duza liczbg, zbytnie rozproszenie czy zréznicowanie potrzeb. Nastgpuje
wtedy segmentacja rynku celem realizacji odrebnych strategii wobec rézniacych
si¢ migdzy sobg grup klientow.

Segmentacja to proces wyodrgbniania wewnetrznie jednorodnych — réznia-
cych si¢ migdzy soba — grup klientow, dokonany wedlug réznych cech, a nastgp-
nie opracowanie produktu i zwigzanych z nim programéw marketingowych
zaspokajajacych potrzeby tych grup'. Cechami takimi w organizacjach non-
profit moga by¢ nastgpujace czynniki: geograficzne (miejsce zamieszkania),
demograficzne (wiek, pte¢, etap cyklu zycia rodziny), ekonomiczne (zawod,
dochdd, stan posiadania dobr konsumpcyjnych), kulturowe (tradycja, religia,
zwyczaje, sposob spedzania czasu wolnego), psychologiczne (osobowosé, styl
zycia, poziom samooceny, postawy zyciowe) oraz czynniki behawioralne

18 A. Limanski, I. Drabik, Marketing w organizacjach..., s. 53.
19 J. Zawadzki, Zarzqdzanie organizacjami..., s. 84.
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(korzysci z produktu, lojalnos¢ wobec organizacji i produktu, czestotliwosé
uzytkowania, status i sytuacja uzytkownika). Dla organizacji non-profit szcze-
gblnie istotna wydaje si¢ by¢ segmentacja wedlug czynnika behawioralnego,
jako ze szczegolnie analizuje si¢ w nim zachowania cztowieka wobec organiza-
cji. Klientéw dzieli si¢ wowczas na grupy na podstawie™:

e korzysci, ktorych oczekuja wstegpujac do organizacji lub uczestniczac
W jej programach;

e czgstotliwosci korzystania z programéw organizacji;

e okolicznosci, sktaniajacych do wstgpowania Iub korzystania z pomocy do
organizacji;

e stopnia lojalnosci wobec organizacji (bardzo lojalni, przenoszacy lojal-
nos$¢, mato lojalni, nielojalni);

e wrazliwosci na niektdére narz¢dzia mieszanki marketingowej, np. na wia-
sciwosci produktu, ceny produktu, lokalizacje czy wizerunek organizacji;

e postawy wobec naszej organizacji (entuzjasci, pozytywnie nastawieni,
obojetni, negatywnie nastawieni, wrogowie);

e intensywnosci korzystania z poszczegdlnych programow organizacji (du-
7a, $rednia, mata);

e statusu uzytkownika (byli cztonkowie, potencjalni cztonkowie, poczatku-
jacy, regularnie uczestniczacy);

e fazy gotowosci do wstapienia do organizacji badz skorzystania z jej pro-
gramow;

e zrodet informacji o organizacji.

Analizujac odbiorcéw i instrumenty marketingowe organizacji non-profit,
przy wskazaniu ich przydatnosci dla catego trzeciego sektora, dokonana zostanie
egzemplifikacja najistotniejszych elementow na przykladzie mlodziezowe;j
organizacji wychowawczej jaka jest Zwiazek Harcerstwa Rzeczypospolitej
(ZHR).

W ZHR, podobnie jak w innych organizacjach non-profit, nie méwimy
o jednym odbiorcy — kliencie (czy grupie odbiorcéw) dziatan. Najwazniejsza
grupa odbiorcéw sa zuchy i harcerze (obecni i potencjalni) zarbwno w organiza-
cji harcerek, jak i organizacji harcerzy (w ZHR wystepuje bowiem, tak jak
w Polsce przed 1939 r., odrebny pion zenski i meski). Klientami sg rowniez
»dobroczynczy” (darczyncy czy sponsorzy) udzielajacy pomocy czy to material-
nej czy tez w postaci wiasnej pracy. Odbiorcg dziatan marketingowych ZHR jest
rowniez spoleczenstwo, na ktore organizacja ma wplyw. Kazda z tych grup
wymaga odmiennego podejscia. Rozpoznajac potrzeby otoczenia i przygotowu-
jac oferte dzialan, ktéra pozwoli potrzeby te zaspokoié, organizacja kieruje
swoje poczynania w stron¢ potencjalnych sponsoréw oraz informuje opini¢

2 Ibidem, s. 85.
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publiczng o swych dziataniach w celu uzyskania jej przychylnosci’'. W ZHR
oferta dziatlan przygotowana jest w odmienny sposob dla poszczegdlnych
segmentdw odbiorcow. Przyktadem segmentacji moze by¢ podziat wedtug:
wieku — w ZHR: skrzaty, zuchy, harcerze mtodsi, harcerze starsi,
petmionych funkcji — druzynowi, hufcowi, komendanci itp.;

czynnika geograficznego — w podziale na okregi;

czynnika kulturowego — cztonkowie sa chrzescijanami;

e czynnika behawioralnego — cztonkowie deklaruja przestrzeganie Prawa
i Przyrzeczenia Harcerskiego;

e rodzaju udzielanej pomocy — np. zaklady pracy mogace dofinansowac
wypoczynek dzieci swoich pracownikow, dyrektorzy szkot udostgpniajacy izby
na zbiorki itp.

Realizujac orientacj¢ marketingowa ZHR wykorzystuje si¢ instrumenty,
ktorych celem jest wzrost atrakcyjnosci oferty organizacji oraz usprawnienie jej
funkcjonowania w otoczeniu biznesowym i konkurencyjnym. Sa to instrumenty
z grupy”*:

e marketingu zewngtrznego — zwigzanego z przygotowaniem pelnej oferty
organizacji;

e marketingu wewnetrznego — skierowanego i zorientowanego na instruk-
torow — wolontariuszy, cztonkdéw organizacji (zuchy i harcerzy) i nieliczny
personel finansowo-organizacyjny;

e marketingu interakcyjnego — budowanie zaufania w stosunku do inwe-
storéw, darczyncodw (tzw. inwestor relations).

4.1. Mieszanka marketingowa w organizacji harcerskiej

Po okresleniu rynku docelowego i zbadaniu potrzeb klienta (na co wskazano
w pkt. 3.) nalezy opracowaé odpowiedni produkt. Jest to element, ktory wymie-
nia si¢ jako pierwszy formutujac tzw. mieszanke lub kompozycje marketingowa
(marketing-mix). Stanowi ona zbidr narzedzi marketingowych, ktére stosuje
organizacja w celu realizacji zamierzonych celow marketingowych na docelo-
wym rynku dziatania®. Mozna wyrézni¢ rozmaita liczbe elementéw wchodza-
cych w sktad marketingu-mix organizacji. W niniejszym opracowaniu postuzono
si¢ mieszanka 7P (produkt, cena, dystrybucja, promocja, ludzie, procesy oraz
sktadnik siodmy — okreslany w literaturze jako fizyczne dowody dziatalnosci

2! B. Iwankiewicz-Rak, Narzedzia marketingu w organizacji non-profit na przykladzie wyz-
szych uczelni [w:] S. Slusarczyk, J. Swida, D. Tworzydto (red.), Public relations w ksztaltowaniu
pozycji konkurencyjnej organizacji, t. 1, Wydawnictwo WSIiZ, Rzeszoéw 2001, s. 214.

22 7. Knecht (red.), Promocja marketingowa w sektorach gospodarczych i organizacjach
non-profit, Wyzsza Szkota Zarzadzania ,,Edukacja” we Wroctawiu, Wroctaw 1999, s. 32.

Bp, Kotler, Marketing, Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska, War-
szawa 1994, s. 89.
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(wyposazenie)** lub obstuga klienta”. Kolejne elementy mieszanki marketingo-
wej zilustrowane zostang przykladem ich realizacji w Zwiazku Harcerstwa
Rzeczypospolitej. Opracowujac plan marketingowy (w ZHR w postaci planow
pracy poszczegolnych jednostek) nalezy spojrze¢ na kazdy z 7 elementow
marketingu-mix, zwracajac uwage na powigzania mig¢dzy nimi i unikajac
rozpatrywania ich w izolacji. Kazdy sktadnik powinien bowiem konsekwentnie
wzmacnia¢ wizerunek organizacji.

a) Produkti cena

Produkt to zaréwno fizyczny wyrob, jak i ustuga oferowana klientowi.
W organizacjach non-profit produktem moze by¢ osoba (np. bohater narodowy),
idea (np. szkodliwo$¢ natogow) lub organizacja. Produkt ZHR (jak i innych
organizacji non-profit) kierowany jest do réznych grup odbiorcow. Dlatego tez
mozna méwi¢ o marketingu oséb, idei oraz organizacji’®:

e Marketing os6b — kieruje uwage w stron¢ konkretnej osoby, by zwrdci¢
uwage spoleczenstwa na jaka$ postaé, przyblizy¢ jej poglady i koncepcje.
W ZHR postaciami takimi moga by¢ przyktadowo: twdrca skautingu — gen.
Robert Baden-Powell, twércy polskiego harcerstwa — Olga i Andrzej Matkow-
scy czy bohaterscy harcerze z Szarych Szeregdw, polscy bohaterowie narodowi,
jak rowniez postacie z niedawnych czaséw np. profesor Tomasz Strzembosz,
harcmistrz — pierwszy Przewodniczacy ZHR.

e Marketing idei — koncentruje si¢ na przeforsowaniu pewnej idei; jego
celem jest propagowanie okreslonych postaw, pogladow i przekonan. Sztanda-
rowym przykladem jest idea stuzby Bogu, Polsce i bliznim, ale rowniez np.
propagowanie postaw abstynenckich.

e Marketing organizacji — stawia sobie za cel sklonienie spoteczenstwa do
zapoznania si¢ z dziatalnos$cig danej organizacji i skorzystania z jej ushug.
Przykladem moze by¢ promowanie organizacji jako pomocnej w wychowaniu
uczciwych i samodzielnych ludzi.

Wedlug P. Kotlera produkt (ustuga) posiada trzy aspekty: rdzenny, mate-
rialny i dodatkowy?’. Jesli przyjmiemy ten model dla organizacji non-profit to
bedziemy mogli sklasyfikowaé elementy ustugi zaré6wno wobec odbiorcéw jak
i tych, ktorzy finansujq dzialania organizacji. W ZHR, ktory oferuje specyficzny,
trudny do biezacej, jakosciowej oceny produkt, czyli wychowanie, tymi trzema
aspektami moga by¢:

e Rdzen — to w odniesieniu do cztonkdw organizacji danie mozliwosci sa-
morozwoju, za§ w stosunku do donatora — przekonanie go, ze stuzy slusznej
sprawie.

2 K. Stala, A. Widawska-Stanisz (red.), Zarzqdzanie marketingiem organizacji ustugowych,
Wydawnictwo Politechniki Czg¢stochowskiej, Czgstochowa 2008, s. 28.

2 A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1996, s. 44.

26 B, Iwankiewicz-Rak, Narzedzia marketingu.., s. 66.

2P Kotler, Marketing..., s. 624.
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e Materialny element ushugi:

— w odniesieniu do beneficjentow — zapewnienie niezbgdnego otoczenia
(sprzetu, pomieszczen), w ktérych realizowana jest usluga; zaopatrzenie
w elementy umundurowania i oznaki organizacyjne;

— w odniesieniu do donatora podzigkowanie w formie listu lub znaczka dla
ofiarodawcy w czasie kwest ulicznych.

e Sktadnik dodatkowy wykracza w pewien sposob poza oczekiwania klien-
ta. Dla darczyncy moze to by¢ np. obdarowanie go pamiatkowymi plakietkami
lub imienne zaproszenie do wzigcia udzialu w okreslonych imprezach, dla
cztonka organizacji — np. wyrdznienie w trakcie zbiorki.

Przechodzac do analizy drugiego elementu kompozycji marketingowej czyli
ceny trzeba podkresli¢, ze jest ona jedynym narzedziem marketingu-mix, ktory
zaroOwno w organizacjach ,tradycyjnych” (biznesowych) jak 1 non-profit
finansuje dzialalnos$¢. Kluczowym elementem w organizacjach non-profit jest
tzw. fundrising, czyli pozyskiwanie funduszy na dzialalno$¢**. Formami wspie-
rania organizacji moze by¢ sponsoring, mecenat, wolontariat albo np. zakup
gadzetéw organizacji. W kontekscie dzialalnosci nom-profit to narzedzie
marketingowe moze przybiera¢ wiele postaci — np. optata za wstep, sktadki
cztonkowskie, darowizna, czesne, optata za ustugi, datek itd. Poniewaz w takich
organizacjach mamy do czynienia z grupami klientow o réznych mozliwosciach
ptatniczych, rozwigzaniem normalnym w tym przypadku jest stosowanie
zréznicowania cenowego na podstawie takich kryteriow jak: segment rynku,
miejsce, czas oraz kategoria obshugi®.

W przypadku diagnozowanej organizacji wychowawczej jaka jest ZHR,
gdzie konsekwentnie realizowane jest zatozenie spotecznej pracy instruktorow —
wychowawcow, cena (W ujeciu materialnym) nie ma wigkszego wplywu na
decyzje o wyborze ustlugi, a przy optatach np. za udzial w obozie, kadra druzyny
stara si¢ zdoby¢ dofinansowania dla najbiedniejszych dzieci. Jezeli jednak do
kategorii ceny zaliczymy trudny do wyceny materialnej ,,wktad wlasny” w pos-
taci wymaganego od harcerek i harcerzy naktadu pracy (np. regularne wywia-
zywanie si¢ z natozonych obowiazkéw na drodze indywidualnego rozwoju), to
znane sa przypadki, gdy dziecko, lub czgsciej jego rodzice ,kalkuluja”, ze np.
wyjazd wakacyjny moga mie¢ ,taniej”, czyli bez wilasnego wktadu pracy.
Skutkuje to wtedy przejsciem do organizacji umozliwiajacych letni wypoczynek
w formie firmy turystycznej, bez koniecznosci catorocznego wywiazywania sig¢
z nalozonych obowiazkow. Pewne oplaty np. za elementy umundurowania,
pokrycie znacznej czesci kosztu akcji letniej, zmniejszane sa w zaleznosci od
pelnionej funkcji 1 zakresu petnionych obowigzkéw. W ZHR, oprécz wydziele-
nia specjalnej grupy wolontariuszy, ktorej zadaniem jest pozyskiwanie funduszy

K. Stala, A. Widawska-Stanisz (red.), Zarzqdzanie marketingiem..., s. 105.
» A. Sargeant, Marketing w organizacjach..., s. 147.
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(fundrising), obowiazek szukania wsparcia materialnego dla druzyn spoczywa
rowniez na druzynowych. W licznych srodowiskach pomoca w tej sprawie stuza
rodzice zuchdw i harcerzy oraz cztonkowie KPH (Kot Przyjaciét Harcerstwa).
W przypadku spolecznych organizacji non-profit niezwykle wazna jest klarow-
nos$¢ gospodarowania funduszami. W ZHR nadzor nad tym pelnig Komisja
Rewizyjna Zwiazku oraz komisje rewizyjne okregow.

b) Dystrybucja i promocja

Dystrybucja to decyzje dotyczace kanatéw wykorzystywanych w celu do-
tarcia do klienta. W przypadku organizacji non-profit kanaly dystrybucji sa
z reguty znacznie krotsze, dystrybucja jest bezposrednia lub poprzez nie wigcej
niz jednego posrednika. Bardzo waznym elementem dystrybucji jest tez lokali-
zacja — tam gdzie znajduja si¢ nabywcy — beneficjenci oferowanych ustug. Jesli
wychowanie i edukacj¢ w organizacji non-profit uznaliSmy za szczegolny
produkt marketingowy na rynku, ma tez ono szczegdlna droge dystrybucji, ktéra
wiaze si¢ z takimi zagadnieniami jak dostgpnos$¢ ustugi, pozadany zasigg
geograficzny itp.

Dostgpnos$¢ ma znaczenie zarowno dla dostarczajacych fundusze, jak i dla
konsumentdéw zasobdw. Przy wyborze lokalizacji organizacja non-profit musi
wigc uwzgledni¢ miejsce zamieszkania zarowno wolontariuszy, jak i1 klientow
(beneficjentdw) — osob korzystajacych z ushug, poniewaz wolontariuszy tatwiej
jest pozyskac o ile nie musza dojezdza¢ z daleka, a dla beneficjentow ustugi te
powinny by¢ dostepne bez wigkszych trudnosci. Przykltadem moze tu by¢é
tworzenie druzyn dla dzieci niepelnosprawnych (w ramach programu ,,Penia”)
na terenie szkoty, do ktorej uczgszezaja, a dla dzieci mtodszych (zuchy, harcerze
mtodsi) zapewnienie cho¢by wypozyczanego raz w tygodniu miejsca na terenie
ich zamieszkania, by wyeliminowac¢ konieczno$¢ dojazdow. Istotna jest rOwniez
mozliwos$¢ pozyskiwania funduszy na danym terenie, czyli mozliwosci dotarcia
do donatoréw. Dotyczy to w petniej mierze réwniez organizacji wychowawczej
jaka jest ZHR. Jednostki terytorialne (hufce, choragwie i okregi) tworzone sa
bowiem w miejscach dziatania druzyn.

Niezmiernie istotnym elementem elementem strategii marketingowej sa
dziatania promocyjne, a zwlaszcza public relations (PR), gdzie ksztalttowany jest
wizerunek organizacji. Promocja to aktywnos$¢ polegajaca na informowaniu
wybranych grup adresatow o produktach oferowanych przez danego dostawce,
jak i o samej firmie oraz na naktanianiu ich do zakupu®’. Wazne jest, by organi-
zacja nie tylko wysylata informacje, ale takze je odbierata, interpretowata i na
nie reagowala. Zadaniem promocji nie jest bowiem samo informowanie lub
przekonywanie. Promocja powinna rdwniez — co w organizacjach non-profit jest
bardzo istotne — wzmacnia¢ jednostke poprzez zdobywanie zaufania opartego na
dobrej reputacji i wiarygodnosci. Instrumenty promocji sa w literaturze nazywa-

30 J. Mazur, Zarzqdzanie marketingiem ustug, Difin, Warszawa 2002, s. 221.
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ne i klasyfikowane rozmaicie. Ich zestaw tworzy tzw. system lub kompozycje
promocji — promotion-mix. Organizacje niekomercyjne (dobroczynne) czgsto
wykorzystuja t¢ formg, co wynika gléwnie z uzaleznienia od zewnetrznych
podmiotow.

Sytuacja gospodarcza w Polsce 1 na $wiecie stawia przed organizacjami
non-profit, takimi jak ZHR, trudne zadanie stwarzajac konieczno$¢ wyrdznienia
si¢ sposrdd innych organizacji, aby moc efektywniej zrealizowac swoje cele
statutowe. Oznacza to, ze aby utrzymac si¢ na wolnym rynku organizacje musza
przede wszystkim zosta¢ zauwazone przez potencjalnych klientdw (zaréwno
wolontariuszy dzialajacych w ich ramach, jak donatoréw — sponsoréw), ale sam
fakt zauwazenia nie wystarcza. Promocja w ramach kompozycji marketingowej
jest wiec wykorzystywana do wielu celow, ale przede wszystkim do: poinfor-
mowania potencjalnych klientow o istnieniu ustugi i zwigzanych z nia korzy-
Sciach; przekonania, ze oferowane korzysci sa autentyczne i wlasciwie zaspoko-
ja potrzeby klientow oraz do odrdznienia ustugi od ustug podobnych instytucji.
Promocja stanowiac system komunikacji stuzy wobec tego do uzyskania
pozadanych reakcji spotecznych na ofert¢ organizacji. Moga one uwidaczniaé
si¢ we wsparciu finansowym, rzeczowym lub moralnym, a takze zmianie
wyznawanych wartosci.

Pamigtajac, ze zadaniem dziatan promocyjnych, obok informowania, jest
przede wszystkim wzmacnianie organizacji poprzez zdobycie zaufania i utrzy-
manie wlasciwego wizerunku organizacji, organizacja taka jak ZHR winna
wykorzystywaé przede wszystkim dziatania z zakresu public relations — PR.
W dziataniach PR budujacych zaufanie do organizacji non-profit, warto$ciami,
jakie maja szczegdlne znaczenie sa: prawda, jawnos¢, lojalnosé, rzetelnosé,
odpowiedzialnos¢, uczciwos¢, zaufanie i zrozumienie. Dziatania PR moga by¢
skierowane zaréwno na zewnatrz jak i do wewnatrz organizacji’':

e W ZHR wewngtrzny PR — internal public relations — polega na oddzia-
lywaniu na srodowisko wewnetrzne organizacji (cztonkowie) i dotyczy $wiado-
mego 1 celowego ksztaltowania pozytywnych relacji wewnatrz organizacji,
dobrej atmosfery i przyjaznych relacji oraz wlasciwej, dwustronnej komunikacji
migdzy wladzami ZHR i szeregowymi cztonkami (tzw. postawa starszego brata
— siostry). Dziatania te dotycza takze czesto integracji nie tylko migdzy wolonta-
riuszami, ale réwniez miedzy ich rodzinami.

e 7 kolei zewnetrzny PR — external public relations — obejmuje dziatania
organizacji w zakresie ksztaltowania jej stosunkoéw ze srodowiskiem zewnetrz-
nym, stanowigc orientacj¢ organizacji na spoleczenstwo, tak by jej stosunki
z otoczeniem cechowaty si¢ rownowagg i harmonia, a zatozone cele mozna byto
latwiej realizowa¢ przy poparciu otoczenia. Organizacja dziatajaca spotecznie
potrzebuje bowiem akceptacji dla swej misji oraz warunkéw do jej wykonywa-

31 ). Zawadzki, Zarzqdzanie organizacjami..., s. 93.
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nia (lokal, sprzet). Z kolei, srodowisko spoleczne, w ktorym dziata organizacja
ma prawo znac jej poczynania oraz przewidywane skutki. Istotne jest tu rowniez,
by organizacja spoteczna wyraznie sygnalizowata, ze nie chodzi jej o zysk.

W dziataniach promocyjnych organizacji wychowawczej jaka jest ZHR,
zasadniczy akcent stawiany jest na zdobycie zaufania poprzez rzetelng realizacje¢
zadan i przyktad wlasny instruktoréw. Chociaz docenia si¢ tu zatozenie, ze
atrakcyjne i profesjonalne przedstawienie organizacji i jej celow (w przypadku
ZHR — systemu wychowawczego) ma wplyw na liczbe i jakos¢ kandydatow
starajacych si¢ o miejsce oraz na pozycje (prestiz) catej organizacji, to bardziej
istotne jest inne zagadnienie. Chodzi tu przede wszystkim o to, by w pogoni za
klientem” nie zagubi¢ indywidualizacji wychowania i nie obniza¢ poziomu
poprzez tolerowanie niesolidnosci, nieobecnosci, odstepstw od przyjetych
wymagan opisanych w Prawie i Przyrzeczeniu Harcerskim. Pozwala to zrozu-
mie¢ dlaczego praktycznie nie uzywa si¢ tu formy reklamy, koncentrujac si¢ na
innych dzialaniach promocyjnych. Nie stosuje si¢ tez elementow marketingu
bezposredniego w formie sprzedazy wysytkowej, telemarketingu, domokrazcow
czy sprzedazy osobistej. Promocja osobista rozumiana jest za$ jako bezposrednia
zacheta (np. w czasie rozmow prowadzonych przez instruktoréw Zwiazku, jak
i zwyktych cztonkdéw) zarowno do podjecia dzialania jako cztonek organizacji,
jak i do udzielenia wsparcia (datku). Istotnym narzedziem promocji w dzisiej-
szym czasie stal si¢ rowniez Internet. Dlatego tez w ZHR, w ciagu ostatnich lat
powstaty liczne fora internetowe, na ktorych odbywaja si¢ dyskusje zarowno
miedzy cztonkami, jak i uczestnikami innych organizacji oraz os6b niezrzeszo-
nych. Znaczaca liczba jednostek posiada swoje strony internetowe. Maja one
by¢ przede wszystkim forma komunikacji wewnetrznej migdzy cztonkami danej
jednostki, jak réwniez platforma uzyskiwania informacji dla srodowiska
zewngtrznego o dzialaniach Zwiazku.

Pamigtajac, ze gtdéwnym celem PR jest budowa zaufania do organizacji po-
przez kreowanie korzystnego wizerunku®”, warto zwréci¢ uwage na ciekawg
interpretacj¢ budowy zaufania czyli tzw. ,,piramide czterech Z”. Zgodnie z nig
proces tworzenia zaufania migdzy instytucja a opinia publiczng przebiega w eta-
pach: (1) zwrécenie uwagi, (2) zapoznanie sie, (3) zrozumienie, (4) zaufanie®.

¢) Wizerunek i tozsamos¢ jako element promocji organizacji non-profit

Wizerunek (image) to obraz, wyobrazenie organizacji powstate u odbiorcow
na podstawie §wiadomych lub nieswiadomych dziatan firmy, inaczej méwiac,
jest to odbicie tozsamosci organizacji w $wiadomosci odbiorcow. Nie nalezy
wobec tego utozsamia¢ wizerunku z tozsamoscia®’. Najogolniej wizerunek

32W. Budzynski, Public Relations. Zarzqdzanie reputacjq firmy, Poltext, Warszawa 2001, s. 73.

3 B. Rozwadowska, Public Relations. Eoria, praktyka, perspektywy, Studio EMKA, War-
szawa 2002.

3 A. Kwiecien, Zarzqdzanie reputacjq przedsiebiorstwa, Wydawnictwo Akademii Ekono-
micznej im. Karola Adamieckiego, Katowice 2010, s. 28-31.
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mozna okresli¢ jako to, co ludzie sadza o firmie. W literaturze spotyka sig
jednak wiele réznych definicji, ktére dobrze oddajg istote wizerunku i doktadnie;j
opisuja jego role, a wizerunek okreslany jest takze jako image, obraz, reputacja.
Wizerunek okresla sie tez jako: portret, subiektywne wyobrazenie zjawisk,
przedmiotow, ludzi, panstw, firm, produktow materialnych i ushug, zjawisk
przyrodniczych, spotecznych i gospodarczych®. Wizerunek spetnia nastepujace
funkcje®:

e zjednuje opinie publiczna;

e przekonuje ja do firmy i do marki jej produktow;

e przyczynia si¢ do wyeliminowania anonimowosci pomigdzy ustugodawca
a odbiorca, utatwiajac tym samym ich wzajemne porozumiewanie si¢;

e sprzyja wytworzeniu pozytywnego nastawienia do firmy i jej poczynan
oraz przychylnosci i akceptacji ze strony réznych grup odbiorcow.

Wizerunek (image) organizacji stanowi wiec postrzegany przez odbiorcow
obraz organizacji, produktu oraz jej oferty.

Tozsamo$¢ zas to ztozona osobowos¢, na ktora sktadajq si¢ filozofia, histo-
ria, kultura, strategia, styl zarzadzania, reputacja oraz zachowanie pracownikow
i cztonkdéw organizacji. Istotnym elementem promocji jest wobec tego przedsta-
wienie klientom prawdziwych informacji o elementach tworzacych tozsamos¢
organizacji, czyli umozliwienie im stworzenia wilasnego jej wizerunku. Pozy-
tywne opinie klientow (beneficjentow), jak i darczyncéw (fundatorow) przyczy-
niajq si¢ wigc do budowania wizerunku catej organizacji.

Podstawa zaréwno wizerunku, jak i tozsamos$ci organizacji jest jej misja.
W trzecim sektorze, ktory budowany jest na podwalinach wartosci i podporzad-
kowuje wszystkie dzialania organizacji ,,stuzbie” tym warto$ciom, wydaje si¢
rzecza niestychanie istotna, by deklaracja misji korespondowala z rzeczywista
dziatalnoscig organizacji. Chodzi tu rowniez o odczuwanie przez wszystkich
cztonkéw organizacji dumy z powodu osobistego wktadu w przekuwanie misji
na dziatania, co moze oferowal pracownikom trzeciego sektora poczucie
samorealizacji pelniejsze niz najbardziej wyszukane systemy motywacyjne
biznesu’’. Bazowa sprawa jest jednak zgodnos¢ miedzy oficjalnym a rzeczywi-
stym charakterem organizacji. M. Bielski wprowadza tu rozréznienie miedzy™*:

o kartg” organizacji, ktora jest wyrazem interesu ogolnospolecznego
1 oczekiwan spoteczenstwa wobec tej organizacji

3 M. Biederman, M. Urbaniak, Image — czynnikiem sukcesu firmy, ,Marketing i Rynek”
11/1998.

3% A. Szymanska, Public Relations w systemie zintegrowanej komunikacji marketingoweyj,
Oficyna Wydawnicza UNIMEX, Wroctaw 2004, s. 89.

37 A. Brzezinska, Przejrzystos¢ w komunikacji organizacji pozarzadowych z otoczeniem —
rola Public Relations w zarzqdzaniu organizacjami trzeciego sektora, materialy informacyjne
Centrum Edukacji Obywatelskiej — CEO, Warszawa 2006 [www.ceo.org.pl].

38 M. Bielski, Organizacje. Istota, struktura, procesy, Wydawnictwo UL, £6dz 1992, s. 90.
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e a misja, ktora jest wyrazem interesow grupy decydujacej o rzeczywistych
celach organizacji.

Rozbiezno$¢ miedzy karta a misjq oznacza, ze cele organizacji sq zle prze-
ktadane na system sygnatow i bodzcow ptynacych z otoczenia. W tym przypad-
ku, bez wzgledu na to czego dotyczy promocja — bedzie ona nieskuteczna.
Tozsamos$¢ i jej odzwierciedlenie, czyli wizerunek, maja bowiem bardzo silny
zwiazek z reputacjg organizacji, stanowiac kluczowy czynnik w jej budowaniu,
poniewaz reputacja to dobre imi¢ organizacji oraz powazanie na rynku’’.
Zaleznosci te zobrazowano na rys. 1. Dbanie o wizerunek stanowi jeden
z istotniejszych elementéw komunikacji marketingowej organizacji dbajacej
0 pozytywne postrzeganie jej przez otoczenie. Dlatego tak istotnym w organiza-
cjach trzeciego sektora jest ksztaltowanie tozsamosci i jej odbicia w opinii
spoleczenstwa w postaci wizerunku. Dla realizacji tego celu niezbgdna jest
wlasciwa komunikacja, integracja w relacjach wewnatrzorganizacyjnych i rela-
cjach zewnetrznych z poszczegdlnymi segmentami otoczenia, wspomaganie
marketingu w promocji produktow organizacji i w koncu przygotowanie do
dziatan kryzysowych®.

Charakteryzujac tozsamos$¢ organizacji harcerskiej jaka jest Zwiazek Har-
cerstwa Rzeczypospolitej, warto zauwazy¢, ze podstawowym wyrdznikiem
tozsamosci organizacji wychowawczej jest jej wymiar ideowy, ktorym w ZHR
jest odwolywanie si¢ do wartosci chrzescijanskich. To wlasnie w wymiarze
ideowym tkwig podstawowe roznice wsrdd dziatajacych dzi§ w Polsce kilku
organizacji harcerskich*'. Chociaz kazda nich odwoluje si¢ do korzeni skautingu
i harcerstwa z poczatku XX w., to jednak czasami wida¢ odstgpstwa migdzy
deklaracjami a ich realizacja. W ZHR priorytetem jest wlasnie rzeczywista, a nie
deklaratywna realizacja idei wychowania chrzescijanskiego i patriotycznego
(stuzba Bogu i Polsce), co polega na realizacji catorocznych zadan wychowaw-
czych, a nie tylko na organizacji letniego wypoczynku (bo takie dziatanie
zamienia organizacj¢ wychowawcza w biuro turystyczne). W ocenie Tomasza
Strzembosza, profesora historii, pierwszego Przewodniczacego ZHR, realizacja
idei harcerskiego wychowania jawi sie jako: ,,potgzne drzewo, ktdrego korzenie
sieggaja w glab dobrej polskiej ziemi, albo jak rzeka, ktorej zrodta sa wyjatkowo
czyste i glebokie”.

3 A. Kwiecien, Zarzqdzanie reputacjq..., s. 86.

0 J. Zawadzki, Zarzqdzanie organizacjami..., s. 92.

1 Pluralizm w polskim harcerstwie istnial juz przed druga wojna $wiatowa. W latach 1980.
u jego podtoza lezat fakt, ze w czasach skomunizowania ZHP (lata 1945-1989),wiele srodowisk
kontynuujacych w ukryciu poprzednie ideaty, nie widzac szansy rzeczywistej przemiany ZHP,
utworzyto odrgbne organizacje harcerskie. Obecnie do harcerstwa nalezy ok. 100 tys. miodych
Polakéw. Jest to wigc najwigkszy ruch mtodziezowy w naszym kraju. Prawdopodobnie okoto
80 tysigcy nalezy do ZHP, ponad 16 tysiecy do ZHR (dane ze spisu w 2010 r.), a pozostatych
skupia $rodowisko Stowarzyszenia Harcerstwa Katolickiego ,,Zawisza” i kilka $rodowisk
lokalnych.
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TOZSAMOSC = WIZERUNEK =
elementy stuzace do identyfikacji obraz, wyobrazenie, organizacji
firmy takie jak cele, tres¢, formy N |powstate u odbiorcow; odzwierciedle-
dziatania. PRZEKAZ , nie w $wiadomosci réznych grup

—l/ spolecznych.

REPUTACIJA FIRMY JEST JEJ WIZERUNEK I TOZSAMOSC

Rysunek 1. Tozsamos$¢ i wizerunek a reputacja
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: W. Budzynski, Public Relations. Zarzqdzanie
reputacjq firmy, Poltext, Warszawa 2001; A. Kwiecien, Zarzqdzanie reputacjq przedsiebiorstwa,
Wydawnictwo AE im. Karola Adamieckiego, Katowice 2010; A. Sargeant, Marketing w orga-
nizacjach non-profit, Oficyna Ekonomiczna, Oddziat Polskich Wydawnictw Profesjonalnych
sp. z 0.0., Warszawa 2004; T. J. Dabrowski, Tozsamosé¢ przedsiebiorstwa jako czynnik ksztaltujacy
Jego reputacje, ,, Przeglad Organizacji” 1/2010.

Nie mozna jednak stwierdzi¢, ze pozytywny wizerunek ZHR w spoteczen-
stwie jest wystarczajaco utrwalony. Wiele 0sdb (mimo istnienia ZHR od ponad
20 lat) nie ma zupelnie $§wiadomos$ci pluralizmu w harcerstwie, a jesli juz
styszato o tym, Ze organizacji harcerskich jest kilka, to ma trudnosci z okresle-
niem ro6znic miedzy nimi. Typowym przykladem jest czgste mylenie Zwiazku
Harcerstwa Rzeczypospolitej ze Zwigzkiem Harcerstwa Polskiego.

d) Ludzie — uczestnicy — wolontariusze

Ludzie stanowia najwazniejszy czynnik roznicujacy jakos¢ ustug, tworza
korzys¢ dodatkowa i sa zrédlem przewagi konkurencyjnej. W organizacjach
non-profit sa to w duzej mierze wolontariusze. Zgodnie z ustawg o dziatalnosci
pozytku publicznego i wolontariacie z dn. 23.04.2003 r. wolontariusz to osoba,
ktoéra ochotniczo i bez wynagrodzenia wykonuje swiadczenia na zasadach
okreslonych w ustawie. Jednak z faktu, ze istota dziatalnosci woluntarystycznej
sprowadza si¢ m.in. do checi niesienia pomocy innym ludziom (praktycznie
w kazdej dziedzinie Zzycia spotecznego) nie nalezy wysnuwac wniosku, ze kazdy
odruch czlowieka lub zachowanie wynikajace z dobrego wychowania lub
tradycji bedzie wolontariatem. Dziatalno$¢ woluntarystyczna wykracza bowiem
poza zwiazki rodzinne, przyjacielskie i kolezenskie.

W przypadku ustug wychowawczo-edukacyjnych znaczenie czynnika ludz-
kiego oraz nawiazujacych si¢ kontaktéw migdzyludzkich jest niezastapione. To
czesto od przygotowania merytorycznego, pedagogicznego oraz czysto ludzkie-
go podejscia do harcerza czy harcerki zalezy, czy mozemy zainteresowac ich
samorozwojem, poczatkowo poprzez zabawe, nastgpnie przez system sprawno-
$ci 1 stopni, pokierowaé¢ nimi, pobudzi¢ ich zdolnosci 1 zainteresowania, czy nie.
Wazne jest rowniez funkcjonowanie harcerki i harcerza w grupie réwiesniczej
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oraz wyrobienie w nich poczucia wigzi, kolezenstwa i odpowiedzialnosci
zardwno za siebie, jak i za innych. Fundamentalne znaczenie ma tu atmosfera
w zastgpie 1 druzynie oraz przyktad instruktora, ktdrego czyny nie moga
rozmijac¢ si¢ deklaracjami. W ZHR podstawg jest wychowanie przez przyklad
wlasny, a przestrzeganie harcerskiego dekalogu czyli Prawa Harcerskiego
stanowi obowiazek zaréowno szeregowych czlonkéw organizacji jaki i calej
kadry instruktorskiej. Skutecznos¢ harcerskiej metody wychowawczej wymaga
rowniez spelnienia warunku partnerstwa instruktorow i rodzicéw harcerek
i harcerzy we wspolnym dziele wychowania. Partnerstwo obu stron pozwala
bowiem dziecku na odnalezienie wlasciwej drogi oraz dobrych autorytetow.
Harcerska metoda wychowania zastosowana integralnie z ideatami harcerskimi
broni si¢ sama swoimi owocami — skutecznosciag wychowania i dojrzatoscia
wielu pokolen harcerzy, sprawdzona w czasie dziejowych prob*.

W statucie ZHR zapisany jest wymog, ze wszystkie funkcje wychowawcze
petnione sg spotecznie, wigec wolontariuszami sa naczelniczka harcerek i na-
czelnik harcerzy, komendanci choragwi i hufcow, ktérzy kieruja duzym gronem
dorostych instruktorow — tez wolontariuszy. Platny personel zatrudniany jest
w sporadycznych przypadkach, gdy wymagana jest stata obecno$¢ wyspecjali-
zowanych fachowcow lub potrzebny jest staly nadzor nad realizacjg zlecen.
Dlatego tez w przypadku ZHR nie mozna méwié tylko o zarzadzaniu persone-
lem. W opinii A. Limanskiego i I. Drabika opisywany element marketingu — mix
powinien by¢ zatem okreslany jako uczestnicy (participants)”, poniewaz
skutecznos¢ organizacji non-profit zalezy nie tylko od personelu, ale takze od
darczyncéw i1 — jak w przypadku ZHR — przede wszystkim od wolontariuszy.

e) Proces i fizyczne dowody dzialalnoSci

Proces to kolejnos¢ wydarzen, przez ktore musi przejs¢ klient, by naby¢
oferowang usluge i skorzysta¢ z niej. Dla organizacji non-profit znaczenie ma
kazdy aspekt kontaktu z klientem, poniewaz niektore z kolejnych etapéw ushugi
moga wywieraé silny wptyw na ogdlny poziom jego zadowolenia*. Pojawia sie
jednak pytanie, jakie jest logiczne nastepstwo kolejnych etapdéw tego procesu
1 ktére elementy okazuja si¢ by¢ dla klientow (harcerzy) najwazniejsze? By miec
rozeznanie w tej kwestii nalezy opisa¢ rozmaite sktadniki ustugi. W ZHR kolejne
etapy ,,wtajemniczenia” harcerskiego zawarte sa w licznych regulaminach orga-
nizacji, wsrdd ktérych na pierwszy plan wysuwaja si¢ regulaminy stopni i spraw-
nosci oraz wymagania dotyczace petienia funkcji wychowawczych.

2 Zalozenia harcerskiego systemu wychowania cztowieka szczegdtowo analizuje Krzysztof
Bojko, wskazujac na taczenie zasad wychowanie integralnego, rozwoju religijnego, moralnego,
intelektualnego i fizycznego, wychowania prospotecznego, wychowanie prorodzinnego, wycho-
wania patriotycznego oraz na otwarcie na $wiat, ludzi i przyrod¢. K. Bojko, Harcerstwo jako
personalistyczny system wychowania cztowieka na przykladzie ZHR, ,,Pobudka” 6/2006.

# A. Limanski, I. Drabik, Marketing w organizacjach..., s. 72.

* A. Sargeant, Marketing w organizacjach..., s. 165.
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Cechg charakterystyczna procesu wychowawczego w ZHR jest brak koedu-
kacji, przy zachowaniu wspotpracy druzyn zenskich i meskich w ramach
szczepOw (jednostek dziatajacych na tym samym terenie). Wynika to z zatoze-
nia, ze w wychowaniu sprawg wazna jest przygotowanie chlopca do podjecia
w przysztosci roli mg¢za i ojca swojej przysziej rodziny, jak réwniez przygoto-
wanie dziewczyny do podjgcia i zaakceptowania znaczenia i roli przyszlej zony
i matki. Aby te role spoteczne byly wtasciwie zrozumiane harcerstwo (w wy-
daniu ZHR) odrzuca koedukacjg, gdzie role spoteczne sa pomieszane, a roznica
pici i tym samym zrozumienie tozsamosci ludzkiej osoby, zatracone. Zastgpy,
druzyny, hufce i choragwie, pracujace wedlug odrebnych dla dziewczat i chtop-
cow programow wychowawczych, daja mozliwo$¢ odpowiedzialnego ksztatto-
wania czlowieka do $wiadomego podjecia roli matki i ojca w przysztosci,
ksztattujac odpowiedzialne postawy prorodzinne wsrod miodziezy.

Siédmy element kompozycji marketingowej okreslany jest dwojako. A. Payne
wskazuje tu na obstuge klienta — proactive customer service®. Jest to wazny
element marketingu-mix wskazujacy na wzrost wymagan klientoéw zadajacych
wysokiej jakosci uslug oraz koniecznosci budowania wiezi z klientami. W in-
nych opracowaniach mowa jest za$ o fizycznych dowodach dzialalnosci —
physical evidence, okreslanych tez jako wyposazenie — physical environment'™.
Przy braku fizycznego produktu, co czgsto ma miejsce w dziatalnosci organiza-
cji non-profit, konsumenci oceniaja jakos¢ ustugi na podstawie jej materialnych
przejawow, czyli: siedziby, wyposazenia, ubioru i wygladu pracownikow oraz
publikacji. Siedziby jednostek podstawowych ZHR sa najczesciej skromnymi
pomieszczeniami udostepnianymi nieodptatnie harcerzom w salkach parafial-
nych, klubach osiedlowych, szkotach, a czgsto réwniez w prywatnych mieszka-
niach. Istota wychowania harcerskiego jest bowiem to, ze urzadzenie pomiesz-
czen (izba harcerska, namiot zastgpu na obozie, infrastruktura obozu letniego)
w catosci lub w zasadniczej czesci stanowi wynik wlasnej pracy harcerzy
i instruktoréw, a takze rodzicéw cztonkoéw organizacji. Siedziby jednostek
terytorialnych, czyli Okregéw ZHR, mieszczg si¢ w pomieszczeniach wynaj-
mowanych 1 oplacanych ze sktadek cztonkowskich. Nie inwestuje si¢ w nie
duzych pieniedzy, mozna rzec, ze ,,nie kapia zlotem”, majg bowiem by¢ wygod-
ne i estetyczne, a nie luksusowe. Kazdy grosz ze sktadek i nielicznych dotacji
wydawany jest bowiem na dzialalno$¢ wychowawcza. Najbardziej widocznym
materialnym przejawem dziatalnosci jest charakterystyczny, prawie niezmienny
od 100 lat, mundur harcerski: khaki dla chtopcow i szary dla dziewczat. Istotne
sa tez noszone na mundurze emblematy ($wiadczace o zdobytych stopniach
i sprawnos$ciach, petnionej funkcji oraz o przynaleznosci do okreslonego
srodowiska harcerskiego, przede wszystkim do druzyny) oraz otaczane szacun-
kiem sztandary i proporce. Rowniez drukowane materialy dotyczace organizacji

4 A. Payne, Marketing uslug, s. 44.
4 K. Stala, A.Widawska-Stanisz (red.), Zarzqdzanie marketingiem..., s. 28.
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stanowia materialny przejaw ustugi. W ZHR powotano do zycia wydawnictwo,
ktore zaopatruje cztonkéw organizacji w niezbgdne informacje (materiaty
programowe, regulaminy), a takze wydaje informatory majace na celu informo-
wanie otoczenia organizacji o jej dziataniach.

5. PODSUMOWANIE

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, ze w Polsce — mimo rozmaitych trudnosci
— instrumenty marketingowe wydajq si¢ by¢ coraz bardziej doceniane przez
zarzadzajacych organizacjami non-profit, nawet jesli si¢ wezmie pod uwage
fakt, ze proces adaptacji regut ekonomicznych, a wraz z nimi orientacji marke-
tingowej moze rozni¢ si¢ miedzy soba w réznych organizacjach. Dlatego tez
nieaktualne staja si¢ poglady, ze skoro organizacja niedochodowa prowadzi
(w swoim mniemaniu) uzyteczna dzialalnos$¢, to nie potrzebuje ,,wsparcia”
marketingowego, ktore moze sugerowac interesariuszom, ze jest ona niepewna
swojej wartosci'’. Zaakceptowanie dziatan marketingowych w trzecim sektorze
wynika zarowno z urynkowienia kraju po okresie rozpoczgtej] w 1989 r. trans-
formacji, ale przede wszystkim z zauwazalnej potrzeby ,,bycia wyjatkowym”
1 bycia zauwazonym dla potrzeb wiasciwej realizacji celéw statutowych tychze
organizacji. Jednak promocja wlasnych celéw w wykonaniu organizacji non —
profit — zdaniem P. Druckera®™ — nie bedzie skuteczna, gdy organizacje beda
lansowa¢ wlasne wartosci lekcewazac potrzeby spoteczne. Jej skutecznosé
mozliwa jest wowczas, gdy organizacje te naucza si¢ rozpoznawaé wartosci
swoich klientow i pomaga¢ im w ich osiagnigciu. Przy zachowaniu powyzszego
warunku, marketing staje si¢ pakietem inicjatyw, przy pomocy ktérego organi-
zacja non-profit dazy do realizacji swojego przestania, proponujac wymiang
ustug czy inicjatyw za akceptacje tegoz przestania (celu). Spostrzezenie to
dotyczy rowniez diagnozowanej wyzej organizacji harcerskiej.
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Maria Janina Broniewska

NON-PROFIT ORGANIZATIONS - MARKETING APPROACH

The performance of marketing activities in non-profit organizations and indications which
tools are particularly relevant here — are made in the article. Also, the advantages and difficulties
in applying the marketing activities of third sector organizations are pointed out. Deliberations
were being exemplified with description of using the marketing composition in the youth
education organization (The Scouting Association of the Republic of Poland).



