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Streszczenie: W Polsce nastepuje rozwoj organizacji pozarzadowych. Prowadza one dzia-
talnos$¢ w roznych obszarach zycia spotecznego oraz rozwiazuja problemy spoteczne. W tym
celu wykorzystuja narzedzie, jakim jest marketing spoteczny. Jest to sposob zarzadzania pro-
duktami abstrakcyjnymi, czyli ideami. Wykorzystuje si¢ do tego zasady oraz techniki mar-
ketingowe. Zadaniem marketingu spotecznego jest wptywanie na zachowania spoteczne dla
uzyskania korzysci przez grupe docelowg oraz cale spoteczenstwo. Ma on pozytywny wptyw
na kwestie spoteczne w dziedzinie zdrowia publicznego, profilaktyki oraz ochrony srodowi-
ska naturalnego. Do zmiany postaw i zachowan wykorzystywana jest reklama spoteczna. Jest
to przekaz skierowany do masowego odbiorcy, ktory korzysta z tej samej estetyki, stylisty-
ki oraz kanatow co reklama komercyjna. Jej celem jest zasygnalizowanie danego problemu
spotecznego i zachgcenie do dzialania, ktére bgdzie mu zapobiega¢ lub prowadzi¢ do zmi-
nimalizowania jego skutkéw. Celem tego opracowania jest przyblizenie pojecia marketingu
spotecznego, ukazanie jego interdyscyplinarno$ci oraz roli, jaka odgrywa w ksztaltowaniu
postaw spotecznych.

Stowa kluczowe: marketing spoteczny, organizacje pozarzadowe, kampanie spoteczne.

Summary: In Poland, non-governmental organizations are constantly developing. They op-
erate in different areas of social life and resolve social problems using for this purpose social
marketing. It is a way of managing ideas. It uses the principles and techniques of market-
ing. The task of social marketing is influencing social behaviour to obtain an advantage by
a target group and the whole society. It has a positive effect on social issues in the field of
public health, prevention and environmental protection. Social advertising is used to change
attitudes and behaviour. This is a transmission addressed to mass audience, which uses the
same aesthetics, design and advertising channels as commercial advertising. Its purpose is to
signal a social problem and encourage an action that will prevent it or lead to minimize its
effects. The purpose of this article is to introduce the concept of social marketing, showing its
interdisciplinary nature and the way it plays in shaping social attitudes.

Keywords: social marketing, non-governmental organizations, social campaigns.
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1. Wstep

W obecnych czasach coraz wigcej podmiotow dostrzega korzysci ptyngce z promie-
nia zachowan i postaw spolecznie pozadanych. Sam proces ksztattowania postaw
jest dlugofalowy, zatem wykorzystywane do tego celu narzedzia i strategie rowniez
powinny by¢ dlugookresowe. W Polsce postep spoleczny rozwija si¢ bardzo dyna-
micznie. Nieustannie powstajg nowe kampanie spoteczne i r6zne programy, ktore
sg tworzone przez organizacje pozarzadowe, instytucje publiczne oraz przedsiebior-
stwa, ktore coraz chetniej weielajg do swojej strategii koncepcje spotecznej odpo-
wiedzialnosci biznesu. Dzigki takim dziataniom mozliwy jest rozwdj organizacji po-
zarzadowych i rozwigzywanie problemow spolecznych. Skuteczno$¢ prowadzonych
dziatan zalezy bez watpienia od wspodtpracy pomigdzy réznymi podmiotami i wy-
korzystania roznych narzedzi i technik w ramach spotecznego marketingu. Celem
niniejszego artykutu jest przyblizenie marketingu spolecznego oraz ukazanie jego
roli, jaka odgrywa w ksztattowaniu zmian spotecznych.

2. Organizacje pozarzadowe jako podmioty ksztaltowania
zmian spolecznych

Organizacje pozarzadowe naleza do trzeciego sektora gospodarki. Jest on inaczej
nazywany sektorem pozarzadowym oraz sektorem non profit. Trzeci sektor zostat
wyloniony na bazie odrdznienia go od sektora publicznego i prywatnego ze wzgledu
na odmienne cele oraz podmioty prowadzace dziatania. W sektorze gospodarki dzia-
fania prywatnych podmiotoéw sa nastawione na osigganie zysku, natomiast w sekto-
rze publicznym na dobro wspolne. Sektor pozarzadowy, mimo ze jest niepubliczny,
realizuje cele publiczne; jego dzialania nie sg prowadzone dla zysku, tylko na rzecz
dobra wspoélnego, tak jak w sektorze publicznym.

Koncepcja trzeciego sektora oraz sektora non profit uksztaltowata si¢ w Stanach
Zjednoczonych od lat 50. do 90. XX wieku. Organizacje pozarzadowe powstawaty
oraz prowadzily swoje dziatania znacznie wczesniej, jednak dopiero w tym okre-
sie pojawita si¢ polityka publiczna odnoszaca si¢ do sektora non profit jako cato-
$ci. Miato to wptyw na powstanie i ugruntowanie stosowanej do dzis terminologii.
W tym czasie doceniono znaczenie trzeciego sektora jako istotnego podmiotu po-
lityki spotecznej. Obecnie trzeci sektor jest definiowany jako ogo6t niepublicznych
organizacji, dziatajacych spotecznie i nie dla osiggania zysku, okreslanych jako or-
ganizacje pozarzagdowe, jednak nalezg do nich réwniez organizacje niedochodowe,
non profit, spoteczne i obywatelskie'.

'D. Moron, Organizacje pozarzqgdowe — fundament spoleczenistwa obywatelskiego, Wydawnictwo
Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2012, s. 13-16.
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Organizacja pozarzadowa (Non-Governmental Organization, NGO) to dobro-
wolna organizacja dzialajaca niezaleznie od struktur panstwowych i politycznych,
ktorej dziatanie nie jest nastawione na zysk, a jej dziatalnos$¢ skupia si¢ na sprawach
spotecznych i dobra publicznego. Organizacje pozarzadowe w duzej mierze opiera-
ja swoja prace na zaangazowaniu wolontariuszy2. Organizacje non profit dziataja
w wielu obszarach zycia publicznego, tam, gdzie istniejg niezaspokojone potrze-
by oraz gdzie dany obszar nie stanowi wylacznej domeny panstwa. Do obszardw,
w ktorych organizacje pozarzadowe prowadzg dziatalno$¢, naleza: kultura i rekre-
acja, edukacja i badania, ochrona zdrowia, stuzby socjalne, §rodowisko, budow-
nictwo mieszkaniowe i gospodarka mieszkaniowa, rzecznicy praw i polityka, filan-
tropia i propagowanie wolontariatu, dziatalnos¢ migdzynarodowa, religia, biznes,
stowarzyszenia i zwigzki zawodowe®.

Do realizacji swoich celow organizacje non profit stosuja niestandardowe meto-
dy i formy pracy, sg one wlasciwie nieograniczone i zalezg tylko od klientéw orga-
nizacji 1 jej mozliwo$ci. Podmioty te moga szybko i kompletnie dopasowaé swoje
dziatania do potrzeb i oczekiwan odbiorcow, co jest ich istotng zaleta.

W Polsce powstawanie i dzialalno$¢ organizacji pozarzagdowych jest regulowana
przez przepisy prawa, w szczegdlnosci przez Ustawe o dziatalno$ci pozytku publicz-
nego i o wolontariacie z dnia 24 kwietnia 2003 roku. Obecnie w Polsce do najpopu-
larniejszych form organizacji niekomercyjnych i niepublicznych naleza stowarzy-
szenia oraz fundacje. Stowarzyszenia stanowia ok. 70% inicjatyw obywatelskich,
fundacje 20%, do pozostatych podmiotdw ujetych w ustawie i dziatajacych w sferze
pozytku publicznego naleza organizacje tworzone przez koscioty i zwiazki wyzna-
niowe, spotdzielnie socjalne oraz spotki o charakterze niedochodowym.

Stowarzyszenie jest samorzadnym, dobrowolnym i trwalym zrzeszeniem o ce-
lach niezarobkowych. Jego dzialalno$¢ jest szczegdtowo regulowana przez Prawo
o stowarzyszeniach z 1989 roku. Nie istniejg okreslone cele, do ktorych moze zostaé
ono utworzone, zatem samodzielnie okresla cele, ktore bedzie realizowac. Stowa-
rzyszenia maja charakter cztonkowski, dlatego realizacja ich celow powinna si¢ od-
bywac¢ w znacznej mierze przez aktywnos$¢ jego cztonkow, a nie poprzez bezposred-
nie zaangazowanie majatku. Do zatozenia stowarzyszenia wystarczy 15 0sob; osoby
prawne moga by¢ wylacznie jego cztonkami.

Fundacja moze zosta¢ utworzona tylko do realizacji celow spotecznie lub gospo-
darczo uzytecznych, takich jak ochrona zdrowia, rozwdj gospodarki i nauki, o$wia-
ta i wychowanie, kultura i sztuka, pomoc spoteczna oraz ochrona srodowiska. Do
jej powstania jest niezbedne o$wiadczenie woli fundatora, inaczej akt fundacyjny.
Moze ja zatozy¢ tylko jedna osoba. Istota fundacji jest wyposazenie jej w majatek

2 P. Wasilewski, Szlachetna Propaganda Dobroci, czyli drugi tom o reklamie spolecznej, Wyd. Agencja
Wasilewski, Krakow 2007, s. 20.

3 A. Sargeant, Marketing w organizacjach non profit, Wyd. Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2004,
s. 18-19.
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przekazany przez fundatora oraz realizacja celow przez niego wskazanych. Fundacje
mogg ustanowi¢ osoby zaréwno fizyczne, jak i prawne. Moze ona zatrudnia¢ pra-
cownikow, prowadzi¢ dziatalnos¢ gospodarcza, zaciggaé zobowigzania, otrzymy-
wa¢ darowizny oraz dotacje z budzetu publicznego®.

Organizacje pozarzadowe, mimo bardzo ograniczonych srodkow finansowych
przeznaczonych na promowanie swojej dziatalnosci, starajg si¢ wptynac¢ na zacho-
wania spoteczne i je zmieni¢. Bardzo cze¢sto prowadza kampanie spoteczne i anga-
zuja si¢ w projekty, ktorych celem jest zmiana postaw i zachowan cztonkoéw spote-
czenstwa na spotecznie pozadane. Do tego celu wykorzystuja narzedzie, jakim jest
marketing spoteczny.

3. Marketing spoleczny

Marketing spoleczny jako dyscyplina stale si¢ rozwija, ma pozytywny wplyw na
kwestie spoteczne w dziedzinie zdrowia publicznego, profilaktyki oraz ochrony $ro-
dowiska naturalnego. Jego podstawowe zasady byly stosowane w celu zmniejszenia
$miertelno$ci niemowlat, zmniejszenia liczby palaczy tytoniu, zatrzymania rozprze-
strzeniania si¢ wirusa HIV, zapobiegania malarii oraz promowania badan profilak-
tycznych.

Marketing spoteczny jest odrebng dyscypling marketingu od 1970 roku. Odnosi
si¢ prawie do wszystkich dziatan majacych na celu zmiang postaw lub zachowan
spoteczenstwa. To sposob zarzadzania produktami materialnymi i abstrakcyjnymi,
czyli ideami. W tym celu wykorzystuje systematyczny proces planowania zasad
i technik marketingowych, koncentruje si¢ na priorytetowych segmentach docelo-
wych odbiorcéw w celu dostarczania pozytywnych korzysci dla spoteczenstwa.

Zmiana zachowan i postaw na spotecznie pozadane jest najwazniejszym zada-
niem marketingu spotecznego — w tym celu nalezy wptywac na grupe docelowa, aby
zaakceptowata nowe zachowanie (np. segregacja $mieci, kompostowanie odpadow
spozywczych), odrzucita potencjalnie niepozadane zachowanie (np. rozpoczecie pa-
lenia papieroséw), zmodyfikowala biezace zachowanie (np. zwigkszenie aktywnos$ci
fizycznej, zmniejszenie liczby spozywanych gramow ttuszezu) badz porzucita stare
niepozadane zachowanie (np. rozmowa przez telefon komorkowy podczas jazdy sa-
mochodem).

Z marketingiem spotecznym zwigzane sa dziatania informacyjne i edukacyjne,
wazne jest uswiadamianie spoteczenstwu probleméw i pokazywanie sposoboéw ich
rozwigzywania.

Marketing spoteczny jest narzgdziem wykorzystywanym przez organizacje po-
zarzadowe, jednak nie jest on tozsamy z marketingiem organizacji non profit.

* Srodowiskowe ustugi spoleczne — nowa perspektywa polityki i pedagogiki spolecznej, red. M. Grewin-
ski, B. Skrzypczak, Wyd. Wyzszej Szkoty Pedagogicznej TWP w Warszawie, Warszawa 2011, s. 113-122.
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Zarzadzanie tymi organizacjami wymaga wykonywania dziatan, ktore wykra-
czaja poza problematyke marketingu spotecznego, takich jak zarzadzanie organiza-
cja, rekrutacja wolontariuszy i pracownikow oraz fundraising. Marketing spoteczny
nie jest wylacznie domeng organizacji pozarzagdowych, poniewaz kampanie spolecz-
ne moga rowniez inicjowaé¢ podmioty z sektora publicznego i prywatnego’.

4. Reklama spoleczna jako jeden z instrumentow
marketingu spolecznego

Reklama spoteczna to jedno z narzgdzi marketingu spotecznego. Jest to przekaz skie-
rowany do masowego odbiorcy, ktory korzysta z tej samej estetyki, stylistyki oraz
kanaléw co reklama komercyjna. Jej celem nie jest tylko zachecenie potencjalnych
klientow do nabycia okreslonego towaru lub ustugi, ale rowniez zasygnalizowanie
danego problemu spotecznego i zachgcenie do dziatania, ktore zapobiega temu pro-
blemowi lub prowadzi do zminimalizowania jego skutkéw®. Gtownym celem re-
klamy spotecznej jest uswiadomienie okreslonym grupom spotecznym wybranych
problemow spotecznych 1 uwrazliwienie ich na nie, promowanie warto$ciowych
i spotecznie pozadanych norm, zachowan oraz przekonan. Stosuje si¢ ja do zmiany
postaw, ktore sa gteboko zakorzenione w §wiadomosci spoleczenstwa.

5. Relacja pomi¢dzy marketingiem spolecznym
a innymi narze¢dziami wplywu na postawy spoleczne

Marketing spoleczny ze wzgledu na cel, jaki majg wywota¢ prowadzone za jego
pomocg dziatania, ma charakter wieloaspektowej i dlugofalowej strategii, ktora wy-
maga interdyscyplinarnego podejscia. Dlatego wykorzystywane sg rézne narzedzia
charakterystyczne dla dziatalnosci biznesowej, takie jak kampanie reklamowe, me-
dia relations, public relations, event marketing, marketing bezposredni, e-marketing
oraz lobbing. Techniki te stuza do osiagania celow czastkowych; sktadajg si¢ one na
nadrzedny cel marketingowy, ktorym jest wywarcie wpltywu na postawy spoteczne.

Interdyscyplinarnos$¢ spotecznego marketingu zwigzana jest z wykorzystaniem
innych instrumentéw z réznych dziedzin nauki. Naleza do nich edukacja, prawo,
ekonomia oraz nowoczesne technologie.

Edukacja nalezy do bardzo uzytecznych narzedzi marketingowych. Dzigki jej
zastosowaniu w okre§lonych sytuacjach moze prowadzi¢ do pozadanej zmiany po-
staw. Umozliwia przekaz informacji na temat danego problemu spotecznego oraz

> N.R. Lee, P. Kotler, Social Marketing Influence Behaviors for Good, Sage Publications, 2011,
s.2-9, 15-16.

¢ M. Karwacka, Marketing spoleczny, http://www.spolecznieodpowiedzialni.pl/files/file/on08vplw
7ctjowgvuihdefmbrgs1td.pdf [dostep 02.07.2014], s. 48.
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nabycie okre$lonych umigjetnosci. Jednak same dziatania edukacyjne najczgsciej
nie przynosza pozadanych rezultatow.

Inng metoda wptywu na postawy spoteczne sg regulacje prawne. Jest to srodek
ostateczny, stosowany w sytuacji, gdy grupa docelowa stawia opér wobec przyjecia
spotecznie pozadanej postawy. Najczesciej za pomoca regulacji prawnych regulowa-
ne sg kwestie posiadania uzywek oraz korzystania z nich. W Polsce nalezy do nich
zakaz palenia w miejscach publicznych, zakaz prowadzenia pojazdéw po spozyciu
alkoholu, zakaz posiadania oraz zazywania narkotykow i §rodkéw odurzajacych.

Narzegdzia ekonomiczne rowniez sg $rodkiem zmuszajagcym spoleczenstwo do
przyjecia pozadanego zachowania lub postawy. W tym celu wykorzystuje si¢ wzrost
podatku akcyzowego, jego podwyzszenie bowiem sprawia, ze uzywki, takie jak al-
kohol i papierosy, staja si¢ drozsze, co moze by¢ bodzcem do rzucenia natogu.

Ostatnim narzgdziem wplywu sg innowacje technologiczne. Nieustanny rozwoj
nowoczesnej technologii sprzyja jej wprowadzaniu do przedmiotéw codziennego
uzytku, dzieki czemu zmieniajg si¢ zachowania spoteczenstwa oraz nastepuje wzrost
bezpieczenstwa. Jest to zwigzane np. z wprowadzeniem do samochodow automa-
tycznych pasow bezpieczenstwa, specjalnych aplikacji do smartfonow, dzieki ktérym
mozliwe jest zlokalizowanie przestepcoOw seksualnych na interaktywnej mapie Sta-
néw Zjednoczonych (Sex Offender Locator). Nowoczesne technologie pozytywnie
wplywaja na zycie osob niepelnosprawnych lub prowadzacych zdrowy styl zycia’.

6. Wykorzystanie narzedzi wplywu na postawy
w polskich kampaniach spolecznych

W kampaniach spotecznych ,,Dziecko w sieci” oraz ,,Zycie to nie Facebook” wy-
korzystano narz¢dzie wptywu na zmiang postaw spotecznych, jakim jest edukacja.
»Dziecko w sieci” to kampania przeprowadzona przez Fundacje ,,Dzieci Niczy-
je”, rozpoczeta sie¢ w 2004 roku. Gtownym jej celem bylo zapoznanie rodzicow,
ktorzy nie posiadali dostatecznej wiedzy na temat Internetu, z mozliwosciami, jakie
daje to medium, oraz ze zwigzanymi z nim zagrozeniami, na ktére sg narazone ko-
rzystajace z niego dzieci. Uswiadomiono réwniez rodzicom, ze sie¢ zaczyna stano-
wi¢ jedng z istotnych ptaszczyzn zyciowych cztowieka, dlatego powinni oni zdawac
sobie sprawe z zachowan swoich dzieci w Internecie, zeby zapewni¢ im bezpieczen-
stwo. W pierwszym jej etapie przekazy medialne byly kierowane przede wszystkim
do 0sdb dorostych, natomiast drugi etap kampanii kierowany byt do dzieci. Pokaza-
no im, jakie zachowania w sieci mogg by¢ dla nich niebezpieczne oraz w jaki sposob
mozna unika¢ zagrozen i jak powinny reagowac, gdy si¢ z nimi spotkaja. W catej
kampanii wazne byto rowniez uwrazliwienie specjalistow na problem bezpieczen-

TE. Lipska, Nowy wymiar marketingu spolecznego i jego rola w ksztaltowaniu zmian spolecznych,
http://www.konferencjapr.id.uw.edu.pl/pliki/lipska-pelny.pdf [dostep 01.07.2014], s. 3-4.
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stwa najmtodszych w Internecie oraz promowanie zasad wtasciwego i bezpiecznego
korzystania z Internetu®.

Kampania ,,Zycie to nie Facebook” zostata przeprowadzona przez Polski Czer-
wony Krzyz w 2011 roku. Rowniez miata charakter edukacyjny, a jej celem bylo
zwrdcenie uwagi na ryzyko zarazenia si¢ wirusem HIV przez kontakt seksualny
z przypadkowo poznang osobg. Zdobyta nagrode za Kampani¢ Spoteczng roku 2011
oraz wyrdznienie w kategorii ,,kampanie obywatelskie”. Kampania ta toczyta si¢
gtéwnie w mediach spotecznosciowych, szczeg6lnie na Facebooku pod hastem ,,Nie
przyjmuj zaproszenia od nieznajomych”. Cata kampania byta bardzo odwazna — po
przyjeciu na Facebooku zaproszenia od fikcyjnej osoby pojawiat si¢ spot reklamo-
wy, ktory zwracat uwage na tatwos$¢ zarazenia si¢ wirusem HIV. Do celéw promo-
cyjnych kampanii wykorzystano w tym przypadku marketing wirusowy; informacje
o kampanii oraz jej spot rozprzestrzenialy si¢ w zawrotnym tempie, tak jak wirus
HIV na catym $wiecie. Poprzez wykorzystanie mediow spotecznosciowych oraz od-
waznego spotu reklamowego kampania dotarta do wielu osob na catym $wiecie,
dzigki czemu nie tylko przyczynita si¢ do wzrostu §wiadomosci na temat wirusa
HIV, ale rowniez spowodowata wzrost liczby wykonanych badan na jego obecnos¢’.

Regulacje legislacyjne zostaly wykorzystane w ogdlnopolskiej kampanii spo-
tecznej ,,Lokal bez papierosa.pl — Polska bez dymu”, ktora zostata zorganizowa-
na przez Stowarzyszenie MANKO z Krakowa na 75 dni przed wprowadzeniem
zakazu palenia w miejscach publicznych i lokalach gastronomicznych w Polsce
(15.11.2010 r.). Celem tej kampanii byto przekonanie Polakéw do wybierania lokali
z zakazem palenia oraz uswiadomienie wlascicielom, ze wchodzaca w zycie usta-
wa nie wptynie na obnizenie ich dochodéw. Kampania wykorzystala wprowadzone
regulacje prawne do dzialan edukacyjnych. W ramach tej kampanii zorganizowano
konkurs ,,Odwiedzaj lokale wytrwale”, ktory zachgcat do odwiedzania lokali, w kto-
rych obowiazywat catkowity zakaz palenia papierosdéw lub istniata w nich specjalnie
wydzielona, szczelna palarnia'®.

Narzedzia ekonomiczne wykorzystano w kampanii spotecznej ,,Polak TYM bar-
dziej oszczegdza ciepto”, ktora byla emitowana jesienig 2013 roku. Celem kampanii
bylo pokazanie sposobow oszczedzania ciepta. Kampania zostata zorganizowana
przez Ministerstwo Srodowiska. W spotach reklamowych wystapit aktor Stanistaw
Tym. W zabawny i Zartobliwy sposdb pokazywat, jak codzienne, proste zachowa-
nia moga pozwoli¢ na zmniejszenie rachunkéw za ogrzewanie. Z przeprowadzo-
nych wczesniej badan wynikato, ze Polacy nie oszczedzaja ciepta, poniewaz nie

8 O programie dziecko w sieci, http://dzieckowsieci.fdn.pl/o-programie-dziecko-w-sieci [dostep
10.07.2014].

% Zycie to nie Facebook Kampaniq Spoteczng Roku 2011, http://www.pck.pl/news,1098.html [do-
step 11.07.2014].

10 Ogéinopolska kampania spoteczna Lokal bez Papierosa.pl — edukacja, wplyw spoleczny, zmia-
na prawa, http://konkurs.kampaniespoleczne.pl/kk kampanie.php?edycja=2010&kk id=273&action=
szczegoly [dostep 11.07.2014].
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wiedza, jak to robi¢. Celem kampanii byto pokazanie korzysci finansowych, jakie
ptyng z praktykowania konkretnych zachowan, takich jak krotkie, ale intensywne
wietrzenie pokoju czy niezastanianie kaloryfera. Hastem kampanii byto zdanie ,,Po-
lak TYM bardziej oszczedza ciepto, im bardziej mu si¢ to optaca”. Wykorzystano
tutaj gre stow i nazwisko aktora wystepujacego w spotach reklamowych. Kampania
ma duzy potencjat i moze by¢ jeszcze wykorzystywana w pokazywaniu kolejnych
sposoboéw zmniejszania rachunkow w gospodarstwach domowych!!.

Innowacje technologiczne zostaty wykorzystane w kampanii spotecznej ,,Zauwaz
nasze stowa”. Jej celem byla prezentacja dobrych praktyk i miejsc przyjaznym osobom
ghluchym oraz zache¢cenie instytucji publicznych do wprowadzania rozwigzan utatwia-
jacych takim osobom funkcjonowanie w spoteczenstwie oraz podejmowanie pracy.
Kampania odbyta si¢ na poczatku 2013 roku — w jej ramach zorganizowano konferen-
cj¢ na rzecz spotecznosci osob ghuchych, ktora odbyla si¢ 18 czerwca 2013 roku na
Stadionie Narodowym w Warszawie. Jej celem bylo zwrdocenie uwagi na mniejszo$é
kulturowo-j¢zykowa, jaka stanowia glusi postugujacy si¢ jezykiem migowym'. Kam-
pania spoleczna ,,Zauwaz nasze stowa” promowata nie tylko dobre praktyki, ale row-
niez praktyczne rozwigzania pomagajace w komunikacji z osobami niestyszacymi.
Jednym z nich jest strona internetowa migam.pl. Poprzez t¢ witryng osoba gtuchonie-
ma taczy si¢ za pomocg specjalnej ikony z thumaczem, a on w imieniu osoby gluchej
dzwoni do pracodawcow, urzedow czy lekarzy. W tym przypadku wykorzystanie no-
woczesne] technologii pozwala na rozwigzanie wielu problemow 0sob niestyszacych
oraz stanowi utatwienie w wykonywaniu codziennych czynnosci'>.

Przedstawione przyktady polskich kampanii spotecznych pokazuja, w jaki spo-
sob mozliwe jest potaczenie marketingu spotecznego z r6znymi dyscyplinami na-
uki. Interdyscyplinarnos¢ tego rodzaju marketingu pozwala na r6znorodne dziatania
majgce na celu zmiang postaw w wybranej grupie docelowej. Najczesciej wykorzy-
stywane sg do tego dziatania edukacyjne, jednak regulacje prawne, narzedzia eko-
nomiczne oraz innowacje technologiczne réwniez znajduja zastosowanie w kampa-
niach spolecznych i rozwigzywaniu problemdéw spoteczenstwa.

7. Rola marketingu spolecznego w rozwigzywaniu
problemow spolecznych

Organizatorzy kampanii spotecznych najczesciej koncentruja swoje wysitki na gru-
pie, ktora docelowo ma przyjac spotecznie pozadang postawe. Jest to spowodowa-
ne zalozeniem, ze okreslona grupa jest odpowiedzialna za wystgpowanie problemu

"' Polak TYM bardziej oszczedza cieplo, http://konkurs.kampaniespoleczne.pl/konkurs/kk kampa-
nie.php?edycja=2013&kk id=574&kk kat=2&action=szczegoly [dostep 11.07.2014].

12O konferencji, http://konferencja2013.migam.pl/O_konferencji [dostep 11.07.2014].

13 Zauwaz nasze stowa” — kampania spoleczna na rzecz 0séb gluchych, http://www.tvp.pl/ katowi-
ce/aktualnosci/spoleczne/zauwaz-nasze-slowa-kampania-spoleczna-na-rzecz-osob-gluchych/14175646
[dostep 11.07.2014].
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spotecznego, wigc na tej grupie spoczywa cigzar jego rozwigzania. Bez watpienia
nalezy doprowadzi¢ do wywarcia wplywu bezposrednio na osoby dotknigte pro-
blemem. Nalezy jednak pamigtaé o tym, zZe istniejg jeszcze inne podmioty, ktore
rowniez odgrywaja bardzo wazng role w procesie ksztattowania zmian spotecznych.

Problemy spoteczne moga zosta¢ wyeliminowane po wprowadzeniu zmian
w ich otoczeniu. Takie dziatania umozliwig i utatwia grupie docelowej przyjecie po-
zadanej postawy. Zmiany spoleczne wymagaja dziatan o charakterze strukturalnym,
ktore sg efektem dziatan wielu podmiotow na roznych ptaszczyznach. Do tych pod-
miotow nalezg stuzba zdrowia, policja, szkoty, media, legislatorzy, organizacje po-
zarzadowe, wspdlnoty lokalne oraz przedsigbiorstwa. Taka wspotpraca moze mieé
bardzo réznorodny charakter, od doradztwa i pomocy w identyfikacji problemu spo-
tecznego, palowania i realizacji dzialan interwencyjnych do wdrazania i zarzadzania
poszczeg6lnymi elementami dziatan'.

W dziataniach prowadzonych za pomoca marketingu spotecznego niezbedna
jest wspolpraca pomiedzy réoznymi podmiotami, ktore s zwigzane z danym proble-
mem spotecznym. Nie mozna ogranicza¢ marketingu spotecznego tylko do grupy
docelowej, ktora jest dotknigta problemem, trzeba w projektowaniu dziatan wziaé
pod uwage rowniez jego otoczenie, poniewaz w innym wypadku nie zostanie w pet-
ni wykorzystany potencjat zwigzany z kampanig spoleczna.

8. Podsumowanie

Skutecznos¢ dziatan prowadzonych z wykorzystaniem marketingu spotecznego jest
bardzo zalezna od wspolpracy réznych podmiotdéw z wszystkich trzech sektorow go-
spodarki. Rolg kampanii spotecznej jest wytonienie danego problemu spolecznego
w $§wiadomosci spoleczenstwa i ksztalttowanie jego obrazu. Dziatania te nie moga
jednak dotyczy¢ tylko grupy, ktora jest bezposrednio dotknigta problemem, istotne
jest wprowadzenie zmian w otoczeniu danego problemu, ktore utatwig grupie do-
celowej przyjecie spotecznie pozadanej postawy. Marketing spoteczny ma na celu
zmiang postaw i zachowan spoteczenstwa, jest to proces dtugofalowy, dlatego zeby
takie dziatania byly skuteczne, muszg by¢ prowadzone dlugookresowo.
Skuteczno$¢ marketingu spotecznego jest zalezna od medidw, jakie zostang wy-
korzystane w kampanii spotecznej. Wybor odpowiedniego kanatu komunikacyjnego
moze okazac si¢ kluczowy dla skutecznos$ci catej kampanii, ktora mimo ze zostata
bardzo dobrze zaprojektowana i przygotowana, nie odniosta oczekiwanego sukcesu.
Interdyscyplinarno$¢ marketingu spotecznego, rézne techniki i narzgdzia, jakie
sa w nim wykorzystywane, sprawiaja, ze jest to wazny instrument to ksztattowania
postaw i zachowan spolecznych. Dzigki potaczeniu réznych dyscyplin naukowych
mozna uzyska¢ rozwigzanie obecnych i przyszlych problemoéw spotecznych oraz

4 Social Marketing: Theoretical and Practical Perspectives, red. M.E. Goldberg, Lawrence Erl-
baum Associates, Mahwah, NY 1997, s. 293.



32 Anita Tkocz

prowadzi¢ dziatania, ktore beda im zapobiega¢. Najwazniejsze jest jednak, zeby
kampanie spoteczne powstawaty przy wspolpracy réznych podmiotéw oraz byty
prowadzone dtugookresowo, poniewaz spoteczenstwo potrzebuje wielu informacji
1 korzysci, jakie mozna osiggna¢ poprzez zmiang postaw oraz zachowan.
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