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USLUGI SWIADCZONE NA RZECZ SPOLECZENSTWA
W RAMACH MARKETINGU WSPOLNEJ SPRAWY
(CAUSE MARKETING)

Streszczenie: Ustugi na rzecz spoteczenstwa $wiadczone sg przez rézne podmioty, najwigk-
szg grupe stanowia organizacje pozarzadowe. Sg one finansowane z roéznych zrodet, jedna
z mozliwosci jest wykorzystanie koncepcji marketingu wspolnej sprawy, ktory poprzez za-
warcie umowy partnerskiej pomiedzy przedsigbiorstwem i organizacjg niekomercyjng umoz-
liwia przekazywanie przez firmg¢ catosci lub cz¢$ci dochodow ze sprzedazy specjalnie ozna-
czonych produktow. Dzigki tym funduszom mozliwe jest $wiadczenie ustug spotecznych
polegajacych na pomocy osobom chorym i potrzebujacym oraz edukacji spoteczenstwa. Ce-
lem tego opracowania jest przyblizenie pojgcia marketingu spotecznie zaangazowanego, pro-
gramow prowadzonych na terenie Polski i ushug spotecznych, jakie sa dzigki niemu realizo-
wane.

Stowa kluczowe: marketing wspolnej sprawy, cause marketing, ustugi spoteczne, organizacje
pozarzadowe.

DOI: 10.15611/pn.2014.355.03

1. Wstep

W obecnych czasach rosnie liczba 0sob korzystajacych z ustug §wiadczonych przez
organizacje pozarzadowe. Realizacja tych ustug finansowana jest z r6znych zrodet,
jakimi moga by¢ dotacje, darowizny, sktadki cztonkowskie. Jednym ze sposobdéw na
zdobycie funduszy jest wprowadzenie strategii marketingu wspolnej sprawy, ktore-
go zamierzeniem jest realizacja celow spotecznych dzigki wspodtpracy organizacji
komercyjnej z niedochodowa. Najczesciej przedsigbiorstwo przekazuje Swiadczenia
pieni¢zne na rzecz organizacji pozarzagdowej dzigki zastosowaniu darowizny stymu-
lowanej przez zakup. Celem tego artykutu jest przyblizenie koncepcji marketingu
spotecznie zaangazowanego, ushug $wiadczonych na rzecz spoleczenstwa w Polsce,
ktore sg finansowane dzieki partnerstwu zawartemu pomig¢dzy organizacja komer-

cyjna i non profit.
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2. Marketing wspolnej sprawy

Marketing wspolnej sprawy (cause marketing) jest inaczej nazywany marketingiem
spotecznie zaangazowanym lub marketingiem spoteczno-promocyjnym. Jest to for-
ma wspotpracy pomiedzy przedsigbiorstwami i organizacjami pozarzadowymi, kto-
rej celem jest tworzenie dobra spolecznego. Polega na tworzeniu zwiazkow partner-
skich miedzy przedsi¢biorstwami i organizacjami non profit, ktérych efektem jest
rozwigzanie problemu spotecznego. W tym celu podejmowane sg dzialania polega-
jace na promocji wizerunku, firmy, produktow czy ustug w potaczeniu z ideg spo-
feczng. Gtownym zadaniem marketingu spolecznie zaangazowanego jest zebranie
funduszy na okreslony cel spoteczny przy jednoczesnym budowaniu reputacji,
wdrazaniu wartosci firmy z checig zdobycia lojalnosci klientoéw oraz wzrostu sprze-
dazy. W zwigzku z tym wykorzystuje si¢ budzety, techniki i strategie marketingowe
do wsparcia celow spotecznych z jednoczesng dbatoscia o wsparcie dziatalnosci biz-
nesowe;j'.

Najbardziej popularng forma udziatu komercyjnej organizacji we wspolnym
przedsigwzigciu spotecznym jest darowizna stymulowana przez zakup, czyli sprze-
daz produktow, z ktorej czes¢ lub catos¢ dochodow zostanie przekazana na realiza-
cje celu spotecznego okreslonego przez organizacj¢ non profit. Produkty te sg ozna-
kowane specjalnym logiem akcji, ktore jest promowane w kampanii reklamowe;j.
Przedsigbiorstwo angazuje si¢ nie tylko finansowo, ale rowniez organizacyjnie po-
przez zaprojektowanie catej kampanii. Sukces marketingu wspolnej sprawy jest za-
lezny od atrakcyjnosci oferowanych produktow i naglosnienia akcji, tak aby klienci
przedsigbiorstwa dokonywali zakupu produktow, z ktorych czesciowy lub catkowity
przychdd zostanie przeznaczony na finansowanie zadania publicznego. Przedsig-
biorstwo, realizujac t¢ strategie, przyjmuje, ze klienci charakteryzuja si¢ prospotecz-
nymi postawami i czynnikiem decyzji zakupowych bedzie mozliwo$¢ wsparcia pro-
gramu spotecznego’.

Po raz pierwszy idee marketingu spotecznie zaangazowanego zastosowano w
Stanach Zjednoczonych w 1985 roku. Poszukiwano wtedy funduszy na renowacje
Statuy Wolnosci zarzadzanej przez U.S. National Park Service. Firma American
Express wspomogla wowczas renowacj¢ pomnika, przekazujac fundusze zgroma-
dzone przez swoich pracownikow. Jednak juz rok pdzniej, przed obchodami 100
rocznicy wystawienia monumentu, przeprowadzono kampani¢ marketingowa w bar-
dzo innowacyjny sposob. American Express wyemitowata wowczas karty kredyto-
we, a przychody z ich wydania oraz aktywnos$ci zobowigzata si¢ przekazac¢ na re-
mont pomnika. W wyniku tej kampanii uzyskano 1,7 mln dolarow, a wykorzystanie

! B. Iwankiewicz-Rak, Marketing w organizacjach pozarzqdowych — obszary zastosowan, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2011, s. 192-193.

2 A. Dejnaka i in., Marketing spoteczny w organizacjach komercyjnych i non-profit, Wydawnictwo
Wyzszej Szkoty Bankowej w Poznaniu, Poznan 2013, s. 35-36.
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kart wzrosto 0 27%. W 2004 roku firma zmodyfikowala te strategi¢ i zobowigzala si¢
wptaca¢ 1 centa od kazdego zakupu dokonywanego przy uzyciu karty, Kampania ta
réwniez zakonczyla si¢ sukcesem®.

3. Organizacja pozarzadowa jako podmiot realizujacy
ustugi spoleczne

Organizacje pozarzadowe wchodza w sktad III sektora gospodarki. Okreslenie to
nawigzuje do koncepcji podziatu dzielgcego aktywnos$¢ spoteczno-gospodarcza no-
woczesnych panstw demokratycznych na trzy sektory. Do pierwszego nalezg insty-
tucje panstwowe (sektor panstwowy), do drugiego podmioty nastawione na osigga-
nie zysku (sektor prywatny), jednak istniejg organizacje, ktore nie s nastawione na
zysk (non profit) oraz nie stanowia elementu struktury panstwa, dlatego nalezg do
trzeciego sektora®.

Organizacjami pozarzagdowymi nazywane sg dobrowolne organizacje funkcjo-
nujace niezaleznie od struktur panstwowych i politycznych, ktorych dziatalno$¢ nie
jest nastawiona na osigganie zysku. Prowadza one dziatania na rzecz spraw spotecz-
nych i dobra publicznego®. Podmioty te nie mogg dzieli¢ wypracowanych zyskow
pomiedzy czlonkow oraz zatozycieli danej organizacji. Caty zysk z pozyskanych
z dobroczynno$ci funduszy lub z prowadzonej dzialalnosci gospodarczej przezna-
czany jest na realizacje celow statutowych, ktére sa spotecznie uzyteczne. Dzigki
temu organizacje niedochodowe posiadaja okreslone przywileje podatkowe, nie pla-
cg podatku dochodowego od oséb prawnych.

Dziatalno$¢ prowadzona przez organizacje pozarzadowe obejmuje wiele obsza-
row zycia publicznego. Szczegdlnie tam, gdzie powstaja problemy, sa niezaspokojo-
ne potrzeby i gdzie dany obszar nie stanowi wylacznej domeny panstwa. W realiza-
cji swoich celow stosujg one niestandardowe metody i formy pracy, ktore wiasciwie
sg nieograniczone i zaleza tylko do klientow organizacji i jej mozliwosci. Najwigk-
szg zaletg tych podmiotow jest to, ze moga szybko i kompletnie dostosowacé si¢ do
potrzeb i oczekiwan odbiorcow.

Powstawanie i dziatalno$¢ organizacji pozarzadowych w Polsce sg uregulowane
przepisami prawa, w szczegolnosci przez Ustawe o dzialalno$ci pozytku publiczne-
go i o wolontariacie z dnia 24 kwietnia 2003 roku. Obecnie do najpopularniejszych
form organizacji niepublicznych i nickomercyjnych w Polsce naleza stowarzysze-
nia, ktore stanowg okoto 70% inicjatyw obywatelskich, oraz fundacje, ktérych udziat

3 P. Kotler, N. Lee, Marketing w sektorze publicznym. Mapa drogowa wyzszej efektywnosci, Wyd.
Akademickie i Profesjonalne, Wyzsza Szkota Przedsigbiorczosci i Zarzadzania im. L. Kozminskiego,
Warszawa 2008, s. 229.

* J. Wygnanski, Co to sg NGO-sy?, http://osektorze.ngo.pl/x/631717,2.01.2014.

> P. Wasilewski, Szlachetna Propaganda Dobroci, czyli drugi tom o Reklamie Spolecznej, Agencja
Wasilewski, Krakow 2007, s. 20.
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wynosi okoto 20%. Pozostate podmioty ujete w ustawie i dziatajace w sferach pozyt-
ku publicznego sa tworzone przez Koscioty i zwigzki wyznaniowe, spotdzielnie so-
cjalne, spotki o charakterze niedochodowym.

Stowarzyszenie jest dobrowolnym, samorzadnym i trwalym zrzeszeniem o ce-
lach niezarobkowych, ktére wyznacza samodzielne i dazy do ich realizacji. Posiada
ono cztonkowski charakter, dlatego realizacja jego celdéw powinna si¢ w znaczacy
sposob odbywacé poprzez aktywno$¢ ludzi, a nie bezposrednie zaangazowanie majat-
ku. Do zatoZzenia stowarzyszenia potrzebnych jest minimum 15 os6b, osoby prawne
moga by¢ tylko jego cztonkami.

Fundacja moze zosta¢ utworzona do realizacji celow spotecznie lub uzytecznie
gospodarczych. Do jej powstania niezbedne jest o§wiadczenie woli fundatora, zwa-
ne aktem fundacyjnym. Istotg fundacji jest jej wyposazenie w majatek przekazany
przez fundatora, a gtdwnym zadaniem fundacji jest realizacja celdéw wskazanych
przez fundatora. Podmiot ten moga utworzy¢ zarowno osoby fizyczne, jak i prawne.
Moze ona zatrudnia¢ pracownikow, prowadzi¢ dziatalnos¢ gospodarcza, zaciggac
zobowigzania, otrzymywa¢ darowizny oraz dotacje z budzetu publicznego. Funda-
cje moze zatozy¢ jedna osoba.

Organizacje pozarzadowe sposrod innych form aktywnosci obywatelskiej wy-
r6zniajg si¢ nastgpujacymi cechami:

— tworzg programy oparte na wartosciach, a nie na kryterium zysku;

— zalozyciele, wladze i cztonkowie organizacji nie uczestnicza w podziale wypra-
cowanych zyskow;

— organizacje sg suwerenne i niezalezne od struktury aparatu panstwa;

— wyrdzniajg si¢ uproszczonymi procesami podejmowania decyzji i poziomag
strukturg wewnetrzng;

— podstawg ich dziatania jest wyrazenie niezgody na istnienie spolecznej alienacji;

— w przypadku konfliktu interesow organizacje te starajg si¢ wypracowa¢ wspolne
stanowisko.

Organizacje pozarzagdowe w $wiadczeniu ustug spotecznych wyrdzniajg si¢ tym,
ze stosuja do rozwigzywania problemow spotecznych nowe, niekonwencjonalne
metody. Nie sg one powotywane odgornie, dlatego ich dziatalnos¢ jest bardzo rézno-
rodna i aktywnie wychodza do beneficjentow. Bardzo czgsto te podmioty jako pierw-
sze odkrywaja potrzeby i problemy spoteczne, jako pierwsze je nazywajg i na nie
reaguja. Realizuja swoje dziatania lokalnie, dlatego maja mozliwo$¢ szybkiego do-
stosowywania si¢ do potrzeb. Bardzo czgsto zajmuja si¢ problemami, ktore sa niepo-
pularne i ktorymi nie zajmuje si¢ stuzba publiczna®.

6 M. Grewinski, B. Skrzypczak (red.), Srodowiskowe ustugi spoteczne — nowa perspektywa poli-
tyki i pedagogiki spotecznej, Wyd. Wyzszej Szkoty Pedagogicznej TWP w Warszawie, Warszawa 2011,
s. 113-122.
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4. Charakterystyka ustug Swiadczonych
na rzecz spoleczenstwa przez organizacje pozarzadowe

Organizacje non profit $wiadczg na rzecz spoteczenstwa wiele ustug w réznych sfe-

rach zycia, przy wykorzystaniu tradycyjnych oraz nowatorskich metod. Ustugg jest

nazywana kazda czynnosc lub korzys¢, ktdéra moze by¢ udzielana przez kogos ko-

mus$ innemu, jest niematerialna, nie ma zadnych skutkéw w postaci wtasnosci cze-

gokolwiek. Jej produkcja moze by¢ lub nie by¢ powigzana z fizycznym produktem’.

Ustugi charakteryzujg si¢ nastepujacymi cechami:

— niematerialno$¢ — ustug nie mozna w zaden sposob zmierzy¢, pokazaé przed
zakupem, opatentowac ani transportowac;

— nietrwalo$¢ — ustuga nie istnieje poza procesem jej Swiadczenia, nie mozna two-
rzy¢ zapasow ushug, wystepuja trudnosci w synchronizacji podazy z popytem;

— nierozdzielnos¢ procesu wytwarzania i konsumpcji — produkcja i konsumpcja
ustug odbywa si¢ w tym samym miejscu i czasie, czgsto w procesie wytwarzania
uczestniczy klient i nawigzuje bezposredni kontakt z osobg $wiadczaca ustuge;

— niejednorodnos¢ — jako$¢ ustug zalezy od wielu niekontrolowanych czynnikéw
oraz jakosci pracy personelu, standaryzacja procesu $wiadczenia ushugi sprawia
duze trudnosci;

— niemoznos¢ nabycia prawa wlasnosci — ustugi nie mozna odsprzedac, nie istnie-
je rynek ushug uzywanych?®.

Ustugi spoteczne, ktore sa §wiadczone przez organizacje pozarzadowe, 16znig
si¢ od pozostatych form ustug tym, ze majg charakter nierynkowy. Moga by¢ row-
niez §$wiadczone przez instytucje publiczne. Jest to forma §wiadczen spotecznych,
ktorej celem jest bezposrednie zaspokajanie ludzkich potrzeb. Spoteczne ustugi sa
zindywidualizowane, dopasowane do konkretnych odbiorcow, ktorymi sa osoby in-
dywidualne badz rodziny. Jakos¢ i dostgpnos¢ tych ustug ma wplyw na funkcjono-
wanie grup spotecznych oraz szerszych zbiorowosci. Moga by¢ swiadczone bezptat-
nie, czgsciowo odptatnie lub w petni odptatnie. Sg zorientowane na osobg, ktora z
nich korzysta, zaspokajaja potrzeby stabszych grup spotecznych poprzez bezposred-
nie udzielanie wsparcia oraz pomocy. Sa to rowniez dzialania edukacyjne, promo-
wanie spolecznie pozadanych zachowan, zwalczanie dyskryminacji, dziatania zmie-
rzajace do poprawy warunkoéw zycia i tworzenia rownych szans dla wszystkich®.

Ustugi $wiadczone na rzecz spoleczenstwa sg zwigzane z trzecim sektorem go-
spodarki, poniewaz ich wykonawcg sa organizacje pozarzadowe, a ustugobiorcami
sa ich beneficjenci. Dzigki wykorzystaniu marketingu wspolnej sprawy organizacja

7 B. Hollins, S. Shinkins, Managing Service Operations: Design and Implementation, SAGE pub-
lications, Thousand Oaks 2006, s. 8.

8 A. Czubata i in., Marketing ustug, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2012, s. 18.

% R. Szarfenberg, Standaryzacja ustug spolecznych, s. 12-15, http://www.wrzos.org.pl/pro-
jekt1.18/download/Ekspertyza%?20Ryszard%20Szarfenberg.pdf, 7.01.2014.
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pozarzadowa, ktéra zawarta umowe partnerskg z przedsigbiorstwem, otrzymuje fun-
dusze na realizacje swoich celow statutowych. Najczesciej firma deklaruje sie, ze
przekaze cato$¢ lub czes¢ kwoty uzyskanej ze sprzedazy okreslonego produktu, kto-
ry jest czgsto oznaczony logiem programu marketingu spotecznie zaangazowanego.
Za pomocg technik i narzedzi marketingowych taki program zdobywa zaufanie i
zainteresowanie spoteczenstwa, ktore przez zakup konkretnych produktéw czerpie
satysfakcje z dziatan altruistycznych i tym samym wspiera okreslony cel spoteczny,
a przedsiebiorstwo wspotpracujace z organizacja pozarzadowa zyskuje lojalnosc¢
konsumentow, poprawia swoj wizerunek oraz odnotowuje wzrost sprzedazy.

5. Programy marketingu wspolnej sprawy i uslhugi Swiadczone
w ich ramach dla spoleczenstwa w Polsce

1. ,,Podaruj Dzieciom Stonce”

Program marketingu spolecznie zaangazowanego ,,Podaruj Dzieciom Stonce”
jest realizowany przez firme¢ Procter&Gamble przy wspotpracy z Fundacja Polsat.
Jest to najwigksza inicjatywa marketingu wspolnej sprawy realizowana w Polsce.
Zostata zapoczatkowana w 1999 roku i trwa do tej pory. Kazdego roku w okresie od
1 wrzesnia do 24 grudnia cz¢$¢ zyskow ze sprzedazy produktow firmy Procter&Gam-
ble oznaczonych logiem akcji, ktorym jest zolte stonice na czerwonym tle, zostanie
przekazanych na rzecz Fundacji Polsat. Kazdego roku wyznaczany jest nowy cel do-
tyczacy rozwigzania konkretnego problemu zwigzanego ze zdrowiem dzieci. W ciagu
15 lat prowadzenia tego dziatania zostato zebranych okoto 65 min zlotych.

Zebrane fundusze zostajg przekazane Fundacji Polsat, ktora dzicki nim realizuje
ustugi na rzecz podopiecznych, ktorymi sg dzieci z problemami zdrowotnymi. Pie-
nigdze sg przeznaczane na ich leczenie, zabiegi, operacje, terapie i rehabilitacji, za-
kup lekow, specjalistycznego sprzetu medycznego niezbednego do ratowania zdro-
wia i1 zycia. Program ,,Podaruj Dzieciom Stonce” przyczynit si¢ takze do
kompletnego wyposazenia 232 oddziatdéw dziecigcych i specjalistycznych osrod-
kow. Do 2013 roku Fundacja Polsat objeta swoja opiekg 18 626 chorych dzieci oraz
udzielita finansowego wsparcia 1100 szpitalom i o§rodkom medycznym.

Dzigki realizacji tego programu mozliwe jest korzystanie ze specjalistycznego
sprzetu diagnostycznego, lekow oraz terapii przez dzieci mieszkajgce na terytorium
Polski. Przyczynit si¢ rowniez do rozwigzania problemow konkretnych placowek
pediatrycznych'’.

2. ,,Podziel si¢ Positkiem”

Program ,,Podziel si¢ Positkiem” jest realizowany od 2003 roku przy wspolpracy
firmy Danone z Fundacja Polsat oraz Bankami Zywnosci. Jest prowadzony do tej

1" Dzigki malym zakupom wspierasz wielkq sprawe. ,, Podaruj Dzieciom Storice” rusza juz po raz
czternasty, http://www.fundacjapolsat.pl/Podaruj Dzieciom Slonce Aktualnosci,5483/2012,1298641/
index.html, 4.01.2014.
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pory. Jego podstawowym celem jest walka z niedozywieniem dzieci w Polsce. Pro-
gram ten moze by¢ realizowany dzieki zaangazowaniu klientow firmy Danone, kto-
rzy od sierpnia do pazdziernika poprzez kupno produktéw oznaczonych symbolem
akcji — talerzykiem Podziel si¢ Positkiem — przekazuja czgs¢ dochodu z jego zakupu
na rozwigzywanie problemu niedozywienia wérod dzieci. Fundusze sa przekazywa-
ne poprzez finansowanie 1 wspotorganizowanie dziatan w ramach programu.

Ustugi §wiadczone w ramach tego programu na rzecz spoleczenstwa skupiaja si¢
na wyeliminowaniu problemu niedozywienia dzieci w wieku szkolnym. Dzieki fun-
duszom zebranym przy uzyciu marketingu wspolnej sprawy mozliwe byto ufundo-
wanie ponad 13 milionéw positkow dla najbardziej potrzebujacych dzieci. W ra-
mach tego programu ustugi $wiadczone sg przez organizacje pozarzadowe, Swietlice,
szkoly z calego kraju, przedsigbiorstwa oraz prywatne osoby. Program ,,Podziel si¢
Positkiem” dziata w trzech obszarach. Pierwszym z nich jest pomoc, czyli przekazy-
wanie srodkow finansowych oraz zywnosci na walke z niedozywieniem wsrod dzie-
ci. W tym celu podejmowane sg dziatania stuzgce zebraniu jak najwigkszej ilosci
zywnosci. Drugim z nich jest wsparcie, czyli przekazywanie pienigdzy na dobre
pomysty, ktorymi sg dotacje na realizacje projektéw dotyczacych taczenia dozywa-
nia dzieci z edukacjg z zakresu prawidlowego zywienia oraz ekologii. Do tej pory
zrealizowano 243 projekty, dzigki ktérym pomoc zywieniowg otrzymato ponad
11 000 dzieci. Do ostatniego obszaru pomocy nalezy Akademia Podziel si¢ Posit-
kiem, pomagata ona zawigzywac¢ lokalne partnerstwa biznesu, samorzadu, szkot,
mediéw 1 organizacji spotecznych na rzecz walki z niedozywaniem. W 2008 roku
dziatato ponad 347 takich inicjatyw i znaczaca cze$¢ z nich funkcjonuje do dzis!'!.

3.,,Po Stronie Natury”

Program ,,Po Stronie Natury” jest realizowany od 2009 roku przy wspolpracy
Laséw Panstwowych, organizacji pozarzadowej — Fundacji Nasza Ziemia oraz orga-
nizacji biznesowej Zywiec Zdroj SA. Jego celem jest ksztattowanie postaw proeko-
logicznych oraz edukacja o wptywie drzew na $rodowisko, w ktérym zyjemy. Pro-
gram obejmuje coroczng wielkg akcje sadzenia miliona drzew w Beskidzie
Zywieckim oraz ogdlnopolski konkurs grantowy skierowany do placowek o$wiato-
wo-wychowawczych w catej Polsce, w ramach ktorego zostang przekazane $rodki
finansowe na realizacj¢ lokalnych inicjatyw ekologicznych promujacych wiedzg
o drzewach i ich ochrong¢ oraz poszanowanie wody.

W ciagu 5 edycji tego programu posadzono w Beskidzie Zywieckim 4 miliony
drzew na powierzchni wynoszacej ponad 715 hektarow. W corocznym Wielkim
Swigcie Sadzenia Drzew wzigto udziat 16 000 uczestnikow, zrealizowano 89 projek-
tow ekologicznych, w ktore zaangazowato si¢ 380 organizacji i instytucji.

,Po Stronie Natury” wykorzystuje dziatania marketingu spotecznie zaangazo-
wanego w celu zebrania funduszy na realizacje wyznaczonych celéw. Firma Zywiec

" Osiggniecia programu ,, Podziel si¢ Posilkiem”, http://www.podzielsieposilkiem.pl/index.
php?Pages&Menuld=51, 4.01.2014.
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Zdré6j SA przekazuje czgs¢ dochodow ze sprzedazy swoich produktéw na rzecz
ochrony srodowiska naturalnego i sadzenia drzew. Program ten realizuje ustugi spo-
teczne glownie w kwestii edukacji ekologicznej skierowanej do dzieci i mtodziezy
uczacej sie. Przeprowadzane sg warsztaty ekologiczne, na stronie internetowej pro-
gramu prezentowane sg ciekawe informacje, porady oraz quizy zwigzane z tematyka
srodowiska naturalnego. Ich celem jest zwrocenie uwagi na problem ochrony $rodo-
wiska i potrzebe wspolnego dbania od najmtodszych lat o jego kondycje'.

4. ,Lipton gra z Orkiestra”

Program ,,Lipton gra z Orkiestra” powstat w 2013 roku. Jego celem jest zebranie
funduszy na rzecz fundacji pozytku publicznego Wielkiej Orkiestry Swigtecznej
Pomocy, ktora dziata w Polsce od 2004 roku. Celem tej organizacji jest dziatalnos¢
w zakresie ochrony zdrowia, polegajaca na ratowaniu zycia chorych osob, w szcze-
g6lnosci dzieci, i dziatanie na rzecz poprawy stanu ich zdrowia oraz promocji zdro-
wia i profilaktyki zdrowotnej. Fundacja jest najczesciej kojarzona z coroczng stycz-
niowg zbioérka pienigdzy zwana Finalem WOSP. Wtedy przy pomocy wolontariuszy
w calej Polsce zbierane s3 fundusze na okreslony cel spoteczny, ktérym jest pomoc
dla chorych dzieci i od kilku lat réwniez dla osob starszych.

W 2013 roku po raz pierwszy podjeto wspolprace przy wykorzystaniu marketin-
gu wspblnej sprawy przez Fundacje Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy oraz
marki Lipton, ktora nalezy do koncernu Unilever Polska. W okresie od potowy listo-
pada 2013 do konca stycznia 2014 cz¢$¢ dochodu ze sprzedazy herbaty Lipton ozna-
czonej logiem akcji, czyli czerwonym serduszkiem z napisem Wielka Orkiestra
Swiatecznej Pomocy, zostata przekazana na konto Fundacji. Na terenie catej Polski
sprzedawane byly specjalnie oznakowane opakowania, z ktdrych sprzedazy prze-
kazywano na konto Fundacji kwotg 1 ztotego z zakupu opakowania zawierajgcego
100 torebek herbaty, 88 groszy z opakowania zawierajacego 88 torebek, 75 groszy
z opakowania zawierajacego 75 torebek i 50 groszy z opakowania zawierajacego
50 torebek. Celem zbidrki przeprowadzonej w 2014 roku byt zakup sprzetu specja-
listycznego dla dziecigcej medycyny ratunkowej oraz zapewnienie godnej opieki
medycznej dla seniorow'?.

Fundacja Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy $wiadczy bardzo duzo ustug
na rzecz spoteczenstwa. Naleza do nich miedzy innymi: edukacja dzieci w szkotach
podstawowych dotyczaca pierwszej pomocy, zakup lekow i specjalistycznego sprze-
tu medycznego dla potrzebujacych dzieci i 0sob starszych, zakup nowoczesnego
sprzetu medycznego dla szpitali w catej Polsce, prowadzenie sze$ciu ogdlnopolskich
programdéw medycznych, funkcjonowanie Centrum Wolontariatu, w ktorym prze-
prowadzane sg szkolenia z zakresu udzielania pierwszej pomocy'*.

2 Program ,, Po Stronie Natury”, http://www.postronienatury.pl/program, 4.01.2014.

3 Gra z nami takze Lipton, http://www.wosp.org.pl/fundacja/aktualnosci/gra z nami_takze lip-
ton, 4.01.2014.

“ O Fundacji Wielka Orkiestra Swigtecznej Pomocy — Fundacji Pozytku Publicznego, http://
www.wosp.org.pl/fundacja/o_nas, 4.01.2014.
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6. Podsumowanie

Marketing wspolnej sprawy jest narzedziem, dzieki ktéremu organizacje pozarzado-
we moga zdobywac srodki finansowe na realizacj¢ swoich celow statutowych. Przy
wykorzystaniu wspotpracy podmiotéw niekomercyjnych z komercyjnymi mozliwe
jest zaoferowanie §wiadczenia wielu réznych ustug dla spoteczenstwa. Najczesciej
spotykane ustugi finansowane przy wykorzystaniu cause marketingu w Polsce doty-
cza pomocy chorym dzieciom i osobom starszym, dozywiania potrzebujacych dzie-
ci, troski o $srodowisko naturalne poprzez sadzenie nowych drzew. Waznym elemen-
tem programow marketingu wspolnej sprawy sa rowniez dziatania edukacyjne oraz
programy grantowe, ktore poprzez dofinansowanie umozliwiaja aktywizacje lokal-
nych spotecznosci w celu rozwiazania konkretnego problemu spotecznego. Kolejne
edycje 1 sukcesy, jakimi mogg si¢ pochwali¢ podmioty korzystajace z cause marke-
tingu, przekonuja o stusznos$ci wspotpracy organizacji pozarzadowych z przedsie-
biorstwami i przekazywania — poprzez darowizn¢ stymulowang przez zakup — fun-
duszy na realizacj¢ konkretnych celow spolecznych.
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SERVICES PROVIDED TO THE SOCIETY AS A RESULT
OF THE CAUSE RELATED MARKETING

Summary: Services are provided by different entities for the benefit of society. The largest
group is constituted by non-governmental organizations. They are funded from different
sources. One possibility is to use the concept of cause related marketing that by the conclusion
of a partnership agreement between the company and a nonprofit organization enables the
transmission of all or part of income from sale of specially marked products. With these funds,
it is possible to provide social services involving the assistance to the sick and needy and the
education in the society. The purpose of this article is to introduce the concept of cause related
marketing, programs conducted in Poland and social services which are performed owing to it.

Keywords: cause related marketing, social services, non-governmental organizations.



