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NARZEDZIA MARKETINGOWE W PODMIOTACH EKONOMII SPOLECZNEJ

Wstep

Ekonomia spoteczna we wspolczesnym §wiecie rosnie w site. Istnieje poglad,
ze dziatania podmiotéw ekonomii spotecznej sa najbardziej potrzebne tam, gdzie
aktywnos$¢ sektora prywatnego i publicznego jest niewystarczajaca. Naleza do niej
podmioty, ktore nie tylko tak jak kiedy$ oczekuja pomocy polegajacej jedynie na
finansowaniu ich dziatalno$ci, ale to takie organizacje, ktore dbaja o pozytywnym
wizerunek w $rodowisku, a ich gtlownym celem jest dawanie czego$ od siebie,
a nie tylko branie. Podmioty te, dziataja preznie szczegdlnie na rynku lokalnym.
Wraz z rozwojem gospodarki wzrosta znaczaco ilos$¢ tych podmiotow, dlatego tez
na pewnym etapie musialy one zacza¢ stosowac dzialania marketingowe, ktore
pomogly by im w stworzeniu marki, zwrdceniu uwagi dobroczyncow i funda-
torow. W swojej pracy chce wyjasnic¢ istote ekonomii spolecznej, podstawowe
pojecia zwigzane z marketingiem. Wskaza¢ jakie korzysci wynikajg ze stosowa-
nia marketingu, oraz zastanowi¢ si¢, czy argumenty przeciwnikow stosowania
marketingu w organizacjach non profit sg stuszne.

Ekonomia spoleczna — podstawowe pojecia

Segment gospodarki jakim jest ekonomia spoteczna, posiada wiele interpre-
tacji. Nie mozna powiedzie¢, o zadnej, ze jest zta, ale na pewno stanowi indywidu-
alny punkt widzenia, osoby, ktora to pojecie interpretuje. Podziat zazwyczaj czyni
si¢ poprzez odwotania do wartos$ci, ktore stanowig punkt odniesienia dla dziatania
podmiotow tego sektora. Ekonomia spoteczna to obszar, w ktorym podmioty nie
sa nastawione na zysk, lecz na realizacj¢ celow spotecznych, z ktdrych najistot-
niejszym jest przeciwdziatanie wykluczeniu spotecznemu. Dodatkowo jednostki
te nie sg kontrolowane przez organizacje administracji publicznej, lecz przez oby-
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wateli lub organizacje spoteczne, ktore oferujag swoje dobra i ustugi wypehiajac
cele spoteczne, ktore przynosza korzysci szerokiemu spektrum odbiorcow'.

Pojecie ES dotyka wielu sfer zycia i jest pojeciem niejednoznacznym. Euro-
pejska Sie¢ Badan nad Gospodarka Spoteczng (EMES) wyrdznia pojecie ekono-
mii spotecznej, jako dziedziny aktywnosci, ktorej instytucjonalne granice odpo-
wiadajq granicom szeroko rozumianego trzeciego sektora’.

K. Wygnanski nie utozsamia poje¢ ekonomii spotecznej i przedsigbiorstwa
spotecznego. Wedtug niego ekonomia spoteczna to jedynie zbior instytucji i spe-
cyficzny rodzaj ekonomii, charakteryzujgcy sie specyficznymi spotecznymi cecha-
mi. To takze, siec, przestrzen, sposob komunikacji miedzy uczestnikami, mozliwosé
mobilizowania réznorodnych zasobow, raczej dostep do dobr niz ich posiadanie®.

Zdaniem Jana Herbsta — socjologa:

Ekonomia spoleczna to obszar dobrowolnej, spontanicznej dziatalnosci,
ktora podporzgdkowana jest w catosci lub czesciowo celom spotecznym (przede
wszystkim zas spotecznej lub ekonomicznej emancypacji okreslonych grup), reali-
zowanym poprzez wykorzystanie instrumentow ekonomicznych®.

Karta zasad gospodarki spotecznej CEP-CMAF z 2002 roku, w ktorej przed-
stawiono jedng z definicji organizacji nalezacych do ekonomii spoteczne;j:

Organizacje ekonomii spotecznej sa to podmioty gospodarcze i spoleczne
dziatajace we wszystkich sektorach. Wyr6zniaja si¢ one glownie swoimi celami
oraz charakterystyczng forma przedsiebiorczo$ci. Ekonomia spoteczna obejmuje
organizacje takie jak spdtdzielnie, towarzystwa wzajemnosciowe, stowarzysze-
nia i fundacje. Przedsiebiorstwa te sg szczegolnie aktywne w niektorych obsza-
rach, takich jak ochrona socjalna, ushugi spoteczne, ochrona zdrowia, bankowos¢,
ubezpieczenia, produkcja rolnicza, kwestie konsumenckie, praca stowarzyszenio-
wa, rzemiosto, mieszkalnictwo, dostawy, ushugi sasiedzkie, edukacja i szkolenia
oraz obszar kultury, sportu i rekreacji’.

Zgodnie z zamierzeniami Komisji Europejskiej rozwdj ekonomii spotecznej
ma si¢ przyczyni¢ do®:

- zwickszenia efektywnosci konkurencji,

- powstawania nowych miejsc pracy,

- aktywizacji poprzez uczestnictwo w organizacjach typu cztonkowskiego,

- zwickszenie poczucia wspolnoty i solidarnosci,

- integracja gospodarki.

' J. Hausner, Ekonomia spoleczna jako kategoria rozwoju, [w:] red. J. Hausner, Ekonomia spolecz-
na a rozwdj, Krakow 2008, s. 11-12.

2 K. Glabicka, Ekonomia spoteczna. Podmioty i instrumenty, Warszawa 2009, s. 13.

3 K. Wygnanski, P. Fraczak, Ekonomia spoleczna w Polsce — definicje, zastosowania, oczekiwania,
watpliwosci, Warszawa 2006, s. 32.

* J. Herbst, Geografia Polskiej ekonomii spolecznej, Warszawa 2006, s. 6.

5 Krajowy Program Rozwoju Ekonomii spolecznej, Warszawa 2012, s. 10.

¢ K. Glgbicka, Ekonomia spoteczna. Podmioty i instrumenty, Warszawa 2009, s. 19.



Narzedzia marketingowe w podmiotach ekonomii spotecznej 103

Ekonomia spoleczna jako element polityki spolecznej

Podmioty ekonomii spotecznej sg to takie organizacje, ktére w swoim za-
kresie obowigzkéw maja przede wszystkim aktywizacje zawodowa 0sob i grup
wykluczonych spotecznie. Czesto zamiennie stosowane jest pojecie gospodarki
spotecznej. Ekonomia spoteczna stanowi uzupetienie luki w polityce spoteczne;.
Dziatajg tam, gdzie rola panstwa lub sektora prywatnego nie jest wystarczajaca,
dlatego tez trzeci sektor stanowi pewnego rodzaju alternatywe. Te instytucje cha-
rakteryzujg si¢ nastepujacymi cechami’:

- otwarte 1 dobrowolne uczestnictwo,

- cele indywidualne i spoteczne sg wazniejsze niz zgromadzony kapitat czy
uzyskany zysk,

- demokratyczna kontrola cztonkow,

- niezalezno$¢ od wtadz panstwowych,

- zgromadzona nadwyzka finansowa jest przeznaczona na ushugi spoleczne.

( Obywatelska polityka spoteczna )

Roéznorodne typy Roéznorodne pod- Rodzina i grupy

nieformalne

organizacji mioty gospodarki
pozarzadowych spotecznej

Rys. 1. Komponenty obywatelskiej polityki spotecznej
Zrodto: M. Grewinski, S. Kaminski, Obywatelska Polityka Spoteczna, Warszawa 2007, s. 51.

Rodzaje relacji migdzysektorowych®:

- rywalizacja — strony realizujg bez ograniczen, niezaleznie od siebie, nie
ma miejsca wymiana zadnych informacji mi¢dzy nimi oraz nie wykazuja checi
do wspotpracy,

- wspotdziatanie — sytuacja, w ktorej zainteresowani dzialaja na wspolnej
plaszczyznie w sposob nieciagly, nie ma ustalonych zasad i norm regulujacych
kontakty miedzy nimi,

- partnerstwo — strony razem analizujg potrzeby, podejmujg wspdlne decy-
zje o dziataniach i razem je realizujg na podstawie jednoglosnie ustalonych regut.

7 Tamze, s. 78.
8 M. Grewinski, S. Kaminski, Obywatelska Polityka Spoteczna, Warszawa 2007, s. 122.
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Do najpopularniejszych podmiotow ekonomii spotecznej w Polsce zaliczamy:
- Przedsigbiorstwa spoleczne,

- Spoéldzielnie socjalne,

- Zaklady Aktywnos$ci Zawodowej,

- Stowarzyszenia,
- Fundacje,

- Organizacje gospodarcze,

- Centra Integracji Spotecznej,

- Kluby Integracji Spotecznej,

- Warsztaty terapii zajeciowej,

- Towarzystwa Ubezpieczen Wzajemnych.

Tabela 1. Kompetencje podmiotow ekonomii spoteczne;j

Funkcja

Opis

Integracja spoteczna i dzia-
talno$¢ na rynku pracy

Glownym celem jest podniesienie szans na rynku pracy, oraz faktycz-
ne zatrudnienie tymczasowo lub na state. Rynek Pracy podlega szyb-
kim zmianom. Sytuacja bezrobocia w Polsce coraz bardziej si¢ pogte-
bia, dlatego tez nicoceniona jest rola podmiotow ekonomii spoteczne;j.

Dostarczanie ustug pub-
licznych

Ustugi sa skierowane na rynek, ustugi wzajemne, ale takze ustugi
o charakterze publicznym.

Ustugi spoteczne (pozytku
publicznego)

Wsrdd nich wyrdznia sie ustugi edukacyjne (prowadzenie szko-
ly czy tez przedszkola), ustug socjalne (prowadzenie schroniska
dla bezdomnych), ustugi opiekuncze, dziatania w obszarze stuzby
zdrowia, czy tez przedsigwzigcia zwigzane z prowadzeniem szko-
len, poradnictwem czy stazami wpierajacymi rynek pracy.

Ushugi techniczne (ustugi
pozytecznos$ci publicznej)

Moga one dotyczy¢ np. utrzymywania zielni miejskiej i innych
prac porzadkowych dotyczacych mienia publicznego. Pokrewne
temu sa ustugi zwigzane ze zbieraniem odpadow i ich utylizacja.

Ustugi o charakterze wza-
jemnym

Moga to by¢ ubezpieczenia wzajemne (TUW-y), ustugi zdrowot-
no-opiekuncze, spotdzielnie telefoniczne, Banki Czasu, LETS-y
czy systemy barterowe. Wzajemno$¢ jest — obok solidarnosci —
podstawowym filarem ekonomii spotecznej. Mimo, iz nie generuje
zysku w formie pieni¢znej, to uzyskuj¢ si¢ znacznie wigcej — war-
tos¢ dodana przedsiewziecia i maksymalizacjg zysku spotecznego.

Dostarczanie dobr publicz-
nych i rozwdj wspolnot
lokalnych

Dotyczy to glownie dziatalnosci w obszarze ochrony srodowiska, bez-
pieczenstwa publicznego, ochrony lokalnych tradycji, czyli obszarow,
ktore maja ogromny wplyw na jakos$¢ zycia lokalnej spotecznosci.

Dziatalno$¢ handlowa

i produkcyjna

Dzialalno$¢ handlowa i produkcyjna przedsigbiorstw spotecznych
moze dotyczy¢ zarowno dobr wytwarzanych przez same przedsigbior-
stwa spoleczne, jak i posrednictwa w sprzedazy dobr wytworzonych
przez inne podmioty.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie K. Wygnanski, O ekonomii spolecznej — podstawowe pojecia,
instytucje i kompetencje, Szczecin 2009, s. 13-17.
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Co to jest marketing?

Pojecie marketingu pojawito si¢ w wyniku zachodzacych przemian spotecz-
no-gospodarczych jako odpowiedz przedsigbiorstw na widoczne zmiany. Pocho-
dzi od stowa ,,market” oznaczajacego rynek. Jest to proces dtugotrwaty dotyczacy
gospodarki rynkowej. Marketing to narzedzie przydatne wszystkim podmiotom,
powinny je stosowac przedsigbiorstwa produkcyjne, handlowe, ustugowe oraz in-
stytucje nie nastawione na zysk’.

Zdaniem Ph. Kotlera marketing jest procesem spotecznym i zarzqdczym, dzie-
ki ktoremu konkretne osoby i grupy otrzymujq to, czego potrzebujq i pragng osigg-
nqcé poprzez tworzenie, oferowanie i wymiang produktow majgcych wartosé'.

Skuteczny marketing wymaga od organizacji wzigcia pod uwage czterech
sktadnikow. Tworca tej koncepcji byt McCarthy, i to dzigki niemu 4P zostato
wprowadzone do stownika w dziedzinie marketingu. Do 4P nalezy'!:

- produkt,

- cena,

- dystrybucja,

- promocja.

Koncepcja przedstawiona przeze mnie powyzej jest bardzo uproszczona
i ciaglte podlega krytyce. Jest skoncentrowana na sprzedazy produktéw. Poniewaz
wigkszo$¢ organizacji non profit zajmuj¢ si¢ dziatalnoscia ustugowa, koncepcja
zostata rozszerzona do 7P:

- otoczenie fizyczne,

- proces,

- ludzie.

Zastanawiajac si¢ nad tym, co marketing ma do zaoferowania organizacjom
o charakterze niedochodowym i czy w ogdle marketing mozna stosowac¢ w tego
typu organizacjach, spotykamy definicje marketingu stworzong przez Kotlera
w 1969 roku, ktora glosi ze marketing jest zdolny wyjs¢ poza swg wagsko postrze-
gang role odgrywang w organizacjach komercyjnych i nabraé szerszego, spotecz-
nego znaczenia. Zdefiniowany zostat marketing jak zaspokojenie potrzeb ludzkich
dokonane z wyczuciem'.

Korzysci stosowania marketingu stosowanego w organizacjach niekomercyjnych's:

- marketing moze podnie$¢ poziom zadowolenia klienta,

- marketing moze pomodc w pozyskiwaniu funduszy przez organizacje non
profit,

° A. Nowacka, R. Nowacki, Podstawy marketingu, Warszawa 2004, s. 13.

1% Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Warszawa 1994, s. 6.
" A. Sargeant, Marketing w organizacjach non profit, Krakow 2004, s. 30-31.

12 Tamze, s. 31.

3 Tamze, s. 33-34.
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- zastosowanie profesjonalnego podejscia do marketingu moze pomoc orga-
nizacji w okresleniu jej wyrdzniajacych kompetencji,

- profesjonalne podejscie do marketingu wyznacza tez organizacjom ramy
dzialania.

Marketing organizacji non profit dotyczy czterech rodzajow dziatalnosci'*:

- ushug ogolnospotecznych — przystosowanie $wiadczenia ustug zgodnie
z potrzebami odbiorcow;

- idei — jest zwigzane z organizacjg inicjatyw skierowanych do catego spote-
czenstwa, w celu rozpowszechniania wzordw postaw, zachowan;

- 0s6b — uwidoczniajg dzialania jednostki co skutkuje wzrostem poparcia
dla niej wsrod spoteczenstwa;

- organizacji —aktywnos$¢ podmiotu akceptowana przez otoczenie danej jednostki.

Tabela 2. Interesariusze organizacji spotecznych

Odbiorcy dziatan Charakterystyka

Klienci Korzystajacy z $wiadczonych ustug przez organizacje

Fundatorzy i wolontariusze | Wspomagajg organizacje

Pracownicy Etatowi i spoteczni, realizujg zatozone przez organizacj¢ cele sta-
tutowe

Spoteczenstwo Otoczenie zewngtrzne organizacji, grupy nacisku, srodowisko opi-
niotworcze

Zrodto: B. Iwankiewicz-Rak, Public relations w instytucjach publicznych i organizacjach pozarzgdowych,
[w:] red. J. Oledzki, D. Tworzydto, Public relations. Znaczenie spoteczne i kierunki rozwoju, Warszawa 2006, s. 83.

Waznym narz¢dziem w budowaniu relacji z naszym $rodowiskiem i otocze-
niem jest public relations rozumianej jako funkcji zarzgdzania, ktora nawiqzuje
i podtrzymuje wzajemnie korzystne stosunki miedzy instytucjami oraz grupami®.

Zastosowanie marketingu w funkcjonowaniu podmiotéw ekonomii
spolecznej

Dziataniami marketingowymi podmiotéw ekonomii spotecznej sg m.in'¢.:
- kreowanie wizerunku organizacji — ze strony $rodowiska wzgledem ak-
tywnosci organizacji przejawia si¢ poprzez akceptacje jej celow, misji i sposo-

4 A. Nowacka, R. Nowacki, Podstawy marketingu, Warszawa 2004, s. 13.

5 B. Iwankiewicz-Rak, Public relations w instytucjach publicznych i organizacjach pozarzgdo-
wych, [w:] red. J. Oledzki, D. Tworzydto, Public relations. Znaczenie spoleczne i kierunki rozwoju,
Warszawa 2006, s. 86.

16 Tamze, s. 87-94.
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bow dziatania. Jezeli wizerunek organizacji identyfikowany jest przez otoczenie
z humanitaryzmem, spoteczng odpowiedzialnos$cig, partnerstwem to skutkuje to
partnerskie relacje 1 lojalnos¢;

- fundrising — jest to proces pozyskiwania funduszy na biezaca dziatalnos¢
organizacji, gromadzenie $rodkow od oséb indywidualnych, bieznesu, agencji
rzadowych, lokalnych lub migdzynarodowych, jak rowniez ze srodkéw Unii Eu-
ropejskie;j;

- zdobywanie poparcia spotecznego poprzez zaspokojenia waznych potrzeb
spoteczenstwa, jak réwniez ksztalttowanie i integracja otoczeni;

- rozwigzywanie problemu spolecznego w oparciu o relacje z mediami (me-
dia relations).

Tabela 3. Cele i instrumenty public relations organizacji pozarzadowej

Cele

Instrumenty

Prezentowanie wizerunku organizacji, nada-
wanie rozgtosu, pozyskiwanie akceptacji pub-
licznosci

Media relations, druki informacyjne, sprawo-
zdania z dziatalno$ci — zbiorek funduszy, stron
WWW

Pozyskiwanie fundatoroéw, ksztaltowania po-
staw altruistycznych w spoteczenstwie

Organizowanie  uroczystosci  polaczonych
z funduraisingiem, listy do fundatorow, prezen-
tacje fundatoréw, wolontariuszy, sponsorow

Ksztattowanie opinii publicznej i integrowanie
spoleczenstwa w procesach zaspokajania waz-
nych spotecznie potrzeb

Publikacje, wystapienia publiczne, konferen-
cje, seminaria, corporate identity, nazwa or-
ganizacji, logo, patron, nazwa kampanii, hasta

Zrodho: B. Twankiewicz-Rak, Public relations w instytucjach publicznych i organizacjach pozarzgdowych,
[w:] red. J. Oledzki, D. Tworzydto, Public relations. Znaczenie spoleczne i kierunki rozwoju, Warszawa 2006, s. 99.

Podmioty ekonomii spotecznej stosuja marketing dla osiagania korzysci, ale
i one sg narzedziem marketingowym dla przedsigbiorstw i jednostek, ktore stosuja
marketing spoleczny, sposoring czy tez dziatania oparte na spolecznej odpowie-
dzialnosci biznesu (CSR — Corporate Social Responsibility).

Istota marketingu jest wspieranie dobroczynnosci, sposoring i mecenat sq
czasem wrzucane do jednego worka z napisem cele charytatywne'.

Wraz z powstaniem nowego zjawiskapojawia si¢ wiele jego interpretacji.
Jedna z nich méwi, ze:

Sponsoring jest formg komunikacji firmy z rynkiem wykorzystujaca fakt
wspierania przez nig réoznych dziedzin zycia w celu zaprezentowania swego wi-
zerunku i osiaggniecia celéw marketingowych. Zastosowanie tego narzedzia pro-
mocji ma spowodowa¢ wybdr oferty firmy — sponsora. Takie ujgcie sponsoringu
implikuje dwa jego aspekty: komunikacyjny i wspierajacy!'®.

17" A. Grzegorczyk, Sponsoring kultury, Warszawa 2003, s. 47.
18 M. Datko, Sponsoring. Klucz nowoczesnego marketingu, Warszawa 2012, s. 34.
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Ze wzgledu na typ §wiadczen wyrdzniamy'?:

- sposoring finansowy,

- sponsoring w postaci $wiadczen rzeczowych,
- sposoring w postaci §wiadczenia ustug.

Tabela 4. Formy wspotpracy NGO’S 1 biznesu

Finansowe wsparcie dzialan NGO’s 69,15
Rzeczowa pomoc dla NGO’s 58,51
Realizacja wspolnych projektow 48,81
Pozyczanie urzadzen i sprz¢tu przez firmy 29,79
Wsparcie merytoryczne NGO’s przez biznes 27,66
Udostegpnianie pomieszczen przez biznes dla NGO’s 19,15
Pracownicy biznesu wlaczaja si¢ w dziatania wolontariatu 1,89
Inne 5,32

Zrodlo: A. Dejnaka, Internet jako plaszczyzna dzialan spolecznych przedsigbiorstw
i organizacji pozarzadowych, [w:] Marketing spoleczny w organizacjach komercyjnych i non profit,
(red.) A. Dejnaka, B. Iwankiewicz-Rak, J. Nogie¢, P. Spychata, Poznan: Wyzsza Szkota Bankowa,
s. 28

Korzysci jakie sg uzyskiwane dzigki stosowaniu w przedsiebiorstwie sponso-
ringu maja przede wszystkim wptyna¢ na wzrost zyskownosci i obnizke kosztow
dziatania podmiotu, ale moze tez przynies¢ inne korzysci takie jak®:

- wzrost zainteresowania inwestorow — dla ktorych atutuem bedzie wspot-
praca z przedsigbiorstwami stosujacymi CSR;

- przyciagniecie i zatrzymanie klientow — poprzez tworzenie dtugotrwatych
relacji;

- zwigkszenie lojalno$ci konsumentow i interesariuszy — konsumenci kieru-
ja si¢ w swoich wyborach zaufaniem do firmy i jej wizerunkiem ze wzgledu na
wzrost $wiadomosci spotecznej,

- poprawa relacji ze spotecznoscia 1 wladzami lokalnymi — zakorzenienie si¢
w spotecznosci, pozyskanie jej przychylnosci, a takze wsparcie ze strony jednostek
samorzadu terytorialnego — te czynniki usprawniajg funkcjonowanie organizacji;

- wsparcie spoteczne — spoteczenstwo lokalne jest sita krytyczna, dlateto tez
tak wazne dla przedsigbiorstwa jest zdobycie jego zaufania;

19 Tamze, s. 55.
20 Tamze, s. 34.
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- wzrost konkurencyjnosci — jest to alternatywa to zdobywania przewagi na
rynku, budowanie pozytwnego wizerunku przedsigbiorstwa, a jednoczesnie for-
ma promocji, ktora pozwala wyrdzni¢ si¢ z ttumu;

- osigganie nisz rynkowych — wspoétpraca z oragnizacjami spotecznymi, daje
mozliwos$¢ specyficznego do zdobycia rynku;

- wzrost poziomu kultury organizacyjnej — postepowanie wobec interesariu-
szy, wzajemne zaufanie i szacunek;

- motywowanie i zdobywanie lojalnosci pracownikéw — angazowanie pra-
cownikow danego przedsiebiorstwa do wlaczania si¢ w dziatania na rzecz spo-
tecznosci lokalnej pozwala im na dalszy rozwoj;

- ksztaltowanie pozytywnego wizerunku firmy wérod pracownikow — zwiek-
sza si¢ poziom wrazliwo$ci spotecznej pracownika, a wizerunek firmy znacznie
ulega poprawie;

- pozyskanie i utrzymanie najlepszych pracownikow — prestiz organizacji
1 zaufanie pracownikow, zwicksza atrakcyjnos¢ danej organizacji na rynku pracy.

Mimo, iz wielu korzysci, ktére uzyskuje si¢ poprzez stosowanie marketingu
w organizacjach spotecznych, istnieje stanowisko, ktore catkowicie neguje jego
stosowanie 1 wysuwa wobec niego liczne zastrzezenia. Pierwszy z nim jest po
prostu zbedno$¢ uzywania marketingu w trzecim sektorze, ze wzgledu na profil
dziatalnosci, ktérg wykonuja i dlatego zastuguja na aprobate spoteczenstwa. Dru-
g9 kwestig jest to, ze wedtug niektérych marketing narusza prawa jednostki do
prywatnosci. Aby dana organizacja mogla spetnia¢ oczekiwania spoteczenstwa
musi by¢ nich bardzo blisko. Dlatego tez, w mniejszym lub wiekszym stopniu
pewien zakres badan marketingowych bedzie potrzebny. Marketing pogarsza po-
strzegang jako$¢ oferowanych ustug. Wedtug opinii niektorych, stosowanie mar-
ketingu wplywanie na wykreowanie negatywnego wizerunku organizacji. Bardzo
skrajng opinia jest zdanie, ze marketing jest niemoralny. Raczej wynika to z nie-
zrozumienia tej koncepcji. Dobrym obyczajem na rynku, jest po prostu kierowanie
swoich ustug do naszej grupy docelowej, i tym ktorzy naprawde tego potrzebuja,
aby unika¢ zbednych nieporozumien. Organizacje zorientowane marketingowo
starajg si¢ w jak najlepszy sposob zaspokoi¢ potrzeby naszej grupy docelowej,
ale beda to robity w sposob sprawdzony, dlatego tez istnieje poglad, ze marketing
thumi innowacje. Mimo tyle argumentow twierdzacych, ze marketing w organiza-
cjach non profit jest zbedny, uwazam ze marketing uzyskuje akceptacje w sekto-
rze NGO. Jednak dziatania te nie musza by¢ odnoszone do aspektu finansowania
1 sponsoringu, ale jako podstawowy element i warto$¢ dodang w spoteczenstwie.
Chociaz nie jestesmy tego do konca $wiadomi, marketing wkrada si¢ w nasze
zycie codziennie. Koncepcja marketingu ma ogromne znaczenie da wszystkich
organizacji niedochodowych?'.

2L A. Sargeant, Marketing w organizacjach non profit, Krakow 2004, s. 39-44.
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Podsumowanie

Waznym aspektem dziatalnosci podmiotow ekonomii spotecznej jest stoso-
wanie dziatan marketingowych w celu umocnienia ich pozycji w lokalnej spotecz-
nosci, ale przede wszystkim na zdobyciu funduszy pozwalajacych na realizacje
zadan statutowych. Dlatego tez tak wazna jest wspotpraca i partnerstwo pomig-
dzy trzecim sektorem, a spoteczenstwem i dobroczyncami. W publikacji zostaty
uwzglednione sposoby i korzysci jakie wynikajg z tej relacji. Mimo sceptycznego
podejscia do stosowania marketingu w organizacjach non profit przez niektore
srodowiska w toku badan zostalo udowodnione, iz wigcej dodatnich stron wynika
z tej aktywnosci. Profity osiagaja zar6wno organizacje spoteczne, jak i przedsig-
biorstwa dla ktorych jest to alternatywna forma promocji, pozwalajaca wykreo-
wac wizerunek organizacji spolecznie odpowiedzialne;j.
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