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KREOWANIE PRODUKTU
W MARKETINGU SPOLECZNYM

Wprowadzenie

Marketing spoteczny obejmuje planowanie 1 wprowadzanie programéw majacych na
celu wywolanie zmian spotecznych z wykorzystaniem regut i technik zaczerpnie-
tych z marketingu komercyjnego'. Podstawa idei marketingu spotecznego jest adap-
towanie instrumentéw marketingowych do realizacji celow spotecznych.

Celem artykutu jest przedstawienie mozliwosci zwigzanych z kreowaniem
produktu w marketingu spolecznym. Produkt ten przedstawiono jako element
skoordynowanych dziatan marketingowych na wybranych przyktadach organi-
zacji niedochodowych. W artykule zostaly omowione propozycje procedur wy-
korzystywanych w procesie ksztaltowania produktu, jakim jest program spo-
leczny. Szczegodlng uwage poswigcono analizie problemu spolecznego, podkreslajac
jej kluczowe znaczenie w kreowaniu produktu w marketingu spotecznym.

Produkt jako element spolecznego marketingu mix

Organizacje niedochodowe w swych dzialaniach moga wykorzystywa¢ trady-
cyjna koncepcje marketingu mix, na ktorg sktadaja si¢: produkt, cena, promocja
i dystrybucja. Nie zawsze jednak instrumenty te w kontekscie spolecznym sa ro-
zumiane tak samo jak w komercyjnym [szerzej: Daszkiewicz 2009, s. 230-237].

Produkt w marketingu spolecznym moze by¢ rozumiany jako oferta orga-
nizacji niedochodowej, bedaca zrodtem korzysci dla odbiorcéw docelowych.
Korzysci te moga mie¢ charakter:

— materialny (zasitki, darowizny, pomoc rzeczowa),

— ustugowy (ustugi medyczne, o§wiatowe, kulturalne, rekreacyjne itp.),

' Definicja Instytutu Marketingu Spotecznego za: http://www.social-marketing.org [dostep:
1 czerwca 2010].
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Tabela 1. Spoleczny marketing mix na przykladzie dzialan organizacji, ktérej
celem jest profilaktyka raka szyjki macicy

Instrument

Charakterystyka

Produkt

Przedmiot dziatan — zmiana zachowan kobiet z w zakresie profilaktyki raka
szyjki macicy (zachgcenie do regularnych badan cytologicznych, szczepien
ochronnych, wizyt lekarskich w celu badania kontrolnego). Przekonanie o tym,
ze czas po$wiecony na badania i profilaktyke to niewiele w poréwnaniu

z korzy$cia, jaka jest zachowanie zdrowia i zycia.

Cena

Koszt zaangazowania w zmiang zachowan: koszty czasowe i wysitek zwigzany
z korzystaniem z bezplatnych badan, koszty pieni¢zne cytologii lub badan

w gabinetach prywatnych, potencjalny dyskomfort i/lub strach zwigzany

z podjeciem badan. Koszty czasowe, finansowe i psychologiczne zwigzane ze
szczepieniami ochronnymi.

Dystrybucja

Dzialania o charakterze medycznym i edukacyjnym moga by¢ prowadzone

z wykorzystaniem lokalnych placowek medycznych (szpitali, przychodni).
Dystrybucja zaproszen na bezplatne badania moze si¢ odbywac¢ droga poczto-
wa, w postaci ankiet w placowkach medycznych, za pomoca rejestracji elek-
tronicznej. Funkcje edukacyjno-edukacyjng moga petni¢ bezptatne infolinie,
punkty informacyjne i strony internetowe.

Promocja

Strona internetowa, publiczne ogloszenia w mediach, poczta lub mailing, mate-
rialy dla prasy, wywiady w mediach, wydarzenia (np. Europejski Tydzien
Profilaktyki Raka Szyjki Macicy), spotkania promocyjno-edukacyjne (w szko-
tach, klubach itp.), seminaria i konferencje, dyzury promocyjno-informacyjne
w terenie (np. w centrach handlowych), reklamy telewizyjne, filmy edukacyjne
i reklamowe rozpowszechniane w Internecie, plakaty, billboardy, broszury
informacyjne (tradycyjne i elektroniczne), prezentacje multimedialne, profile

i grupy w ramach portali spotecznosciowych itp.

Grupy
opinii

Grupa docelowa (kobiety w wieku 25-59 lat majace dostep do bezplatnej
cytologii; kobiety do 55 roku zycia, ktére moga rozwaza¢ szczepienia ochron-
ne; matki dziewczynek, ktore nie podjely inicjacji seksualnej, oraz dziewczy-
nek miedzy 13-18 rokiem zycia, ktére mozna edukowac i zacheci¢ do szcze-
pien ochronnych swoich corek), grupy odniesienia i liderzy opinii wplywajacy
na decyzje grupy docelowej (np. partnerzy zyciowi, lekarze itd.), przedstawi-
ciele wladz regulacyjnych, zarzadzajacy stuzbg zdrowia itd.

Partnerzy

Lokalne i krajowe organizacje zrzeszajace kobiety, organizacje na rzecz walki
z chorobami nowotworowymi, firmy sponsorujace, eksperci (lekarze, naukow-
cy), znane 0soby mogace wspiera¢ dziatania organizacji, organizacje medycz-
ne, placowki $§wiadczace ustugi medyczne, Kosciot, kluby, media ogéInokra-
jowe i lokalne, portale dotyczace zdrowia, serwisy internetowe kierowane do
kobiet, portale spolecznosciowe, pracodawcy zatrudniajacy kobiety.

Polityka
i wsparcie
legislacyjne

Dazenie do zwigkszenia dostepu do szczepien ochronnych poprzez ich
uwzglednienie w podstawowym zakresie opieki zdrowotnej (dost¢p bezptatny,
refinansowany lub dofinansowany). Zmiany dotyczace rozszerzenia grupy
wiekowej, w ktorej oferowany jest bezplatny dostep do cytologii (obecnie
25-59 lat). Refinansowany lub dofinansowany dostep do cytologii w gabine-
tach prywatnych. Zwigkszenie funduszy pafistwowych przeznaczanych na
badania dotyczace leczenia i profilaktyke raka szyjki macicy.

Zrodla
finansowania

Srodki na realizacje¢ celéw moga pochodzi¢ z dotacji rzadowych, Srodkow
organizacji miedzynarodowych, dotacji fundacji, sSrodkow firm partnerskich.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie materialow polskich i zagranicznych organizacji zaj-

mujacych si¢ profilaktyka raka szyjki macicy.
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— behawioralny (odnoszacy si¢ do zachowan, na przyklad zahamowanie
procesu powstawania i utrwalania si¢ wad postawy u dzieci, aktywizacja
zawodowa 1 spoteczna dorostych 0s6b z autyzmem, zmiana zachowan
kobiet w zakresie profilaktyki raka piersi itd.),

— ideowy (na przyklad budowanie klimatu akceptacji oraz spolecznego
zrozumienia dla oséb cierpigcych na okre$lone schorzenia, usuwanie ba-
rier mentalnych migdzy petno- i niepelnosprawnymi, przelamanie ste-
reotypow i uprzedzen dotyczacych osob niepetnosprawnych intelektual-
nie itd.).

Cena w marketingu spolecznym jest koszt zaangazowania w zmiang za-
chowan. Mogg si¢ na niego sklada¢ koszty finansowe, koszty behawioralne (czas
i wysilek poniesiony na zmian¢ zachowania, a takze edukacj¢ 1 samokontrolg),
koszty psychologiczne (dyskomfort, strach zwigzany ze zmiang postaw i za-
chowan). Im wyzsza cena w porownaniu z postrzeganymi korzy$ciami, tym
trudniejsza jest zmiana postaw i1 zachowan.

Dystrybucja w marketingu spolecznym wiaze si¢ z kanatami i sposobami
dotarcia do rynku docelowego (adresatéw programu), potencjalnych donatoréw
oraz innych grup moggcych wplywaé na skutecznosé prowadzonych dziatan.

W promoc;ji idei marketingu spolecznego wykorzystuje si¢ te same narzedzia,
ktore wypracowal marketing komercyjny, czyli reklame, public relations, sprzedaz
osobistg i promocj¢ dodatkowa. Promocja stanowi wazny element dziatan spolecz-
nych, wykorzystywany w celach informacyjnych, perswazyjnych oraz wizerunkowych.

Spoleczny marketing mix w szerszym ujgciu rozszerza si¢ o kolejne ele-
menty: Publics (grupy opinit), Partnership (partnerstwo), Policy (polityka, wspar-
cie legislacyjne) i Purse strings (zrodta finansowania). Razem z tradycyjnymi
sktadajg si¢ one na koncepcje 8P. W celu zwigkszenia skutecznosci swoich dzia-
tan organizacje niedochodowe coraz cze$ciej siggaja po instrumenty, probujac
adaptowac je do spraw i problemow o charakterze spolecznym.

W tabeli 1 przedstawiony zostal przyklad wykorzystania koncepcji marke-
tingu mix 8P w dziataniach organizacji niedochodowe;j.

Budowanie programu spolecznego

Produkt, ktorym jest program spoleczny, powinien powstawac¢ na podstawie szcze-
gotowej analizy wstepnej. Poswigcenie odpowiedniego czasu i uwagi na analizg
problemu i otoczenia spolecznego” pozwala na lepsze zrozumienie zjawisk, ktérych
program dotyczy, a w potaczeniu z oceng zasobow 1 mozliwosci organizacji umoz-

? Analiza problemu zostanie oméwiona w dalszej czgscei artykutu. Analiza otoczenia prowa-
dzi do identyfikacji czynnikow mogacych wplywaé na spolecznoséci, w ktorych realizowany be-
dzie program spoleczny. Pozwala takze na okreslenie sojusznikow, przeciwnikow i obserwatorow
oraz tzw. wsparcia legislacyjnego.
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liwia precyzyjne okreslenie celow prowadzonych dziatan. W rozwigzywaniu pro-
blemdéw spotecznych mozna dazy¢ do realizacji nastgpujacych celow:

— wyeliminowania problemu,

— ograniczenia liczby wystapien problemu,

— ograniczenia skutkéw i skali szkod zwigzanych z problemem,

— poprawy w zakresie radzenia sobie z problemem,

— zmiany elementow otoczenia.

Podstawa realizacji celow, w konkretnych grupach docelowych i w wyzna-
czonym horyzoncie czasowym, jest opracowanie strategicznych zatozen pro-
gramu, ktére w pozniejszym etapie zostang przetozone na odpowiednie decyzje
1 dziatania taktyczne. Planowanie poszczegdlnych instrumentéw moze si¢ od-
bywac z wykorzystaniem procedury zaproponowane;j tabeli 2.

Tabela 2. Planowanie spolecznego marketingu mix

Instrument

Kluczowe informacje i elementy procedury planowania

Produkt
(przedmiot
dziatan)

Zachowanie/postawy lub zmiany w zachowaniu/postawach rynku docelowego,
do ktérych ma prowadzi¢ program spoleczny.

Kluczowe korzysci, jakie mogg osiagna¢ adresaci programu (co da im zmiana
zachowan/postaw?).

Powody, dla ktérych adresaci programu wybieraja ,,zachowania konkurencyj-
ne” zamiast zachowan, ktére proponujemy.

Cena

Koszty i inne bariery, ktore rynek docelowy faczy z produktem (proponowa-
nym zachowaniem lub zmiang zachowan).
Sposoby zminimalizowania tych kosztéw lub usuwania barier.

Dystrybucja

Miejsca, w ktérych adresaci moga podjaé (podejmuja) decyzje o przyjeciu
oczekiwanych zachowan.

Miejsca i sposoby spedzania czasu przez przedstawicieli grupy docelowej oraz
spotecznosci, do ktorych naleza.

Sposoby dystrybucji — najlepsze z punktu widzenia dostepu do rynku docelowego.

Promocja

Zrddta przekazu/kanaty przekazu przyciagajace uwage i cieszace si¢ zaufa-
niem rynku docelowego.

Glowny przekaz programu (co cheecie przekazad, jaki jest podstawowy komu-
nikat perswazyjny?)

Techniki promocyjne, najlepsze do przekazania komunikatow programu spo-
lecznego.

Osoby, ktére moga by¢ dla grupy docelowej najbardziej wiarygodnym nadawca.

Grupy opinii

Osoby lub grupy spoza organizacji (oprocz grupy docelowej), do ktérych powin-
no si¢ kierowa¢ dziania komunikacyjne dla zwigkszenia skuteczno$ci programu.
Osoby Iub grupy w ramach organizacji, ktorych poparcie jest potrzebne dla
powodzenia programu.

Partnerstwo

Organizacje/firmy, z ktérymi wspotpraca daje najwigksze szanse na sukces
programu.

Polityka
i wsparcie
legislacyjne

Wsparcie i pomoc mozliwe do uzyskania ze strony instytucji publicznych oraz
ustawodawstwa.
Ewentualne zmiany prawne dotyczace probleméw, do ktorych checemy dazyé.

Zrodia
finansowania

Potrzeby dotyczace srodkéw na sfinansowanie programu.
Organizacje, w ktorych bedziemy szuka¢ wsparcia finansowego.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Weinreich 1997.
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Takie podejscie do budowania programu pozwala na koordynacj¢ dziatan
i daje wieksze szanse na oddzialywanie spoteczne.

Analiza problemu i jej znaczenie w procesie budowania
produktu w marketingu spolecznym

Kreowanie produktu, jakim jest program spoleczny, wymaga przeprowadzenia
szczegotowej analizy wstepnej, ktorej pierwszym etapem jest analiza problemu
spotecznego. Jej prawidlowe przeprowadzenie utatwia proces planowania, po-
zwalajac na: lepsze zrozumienie przyczyn problemu, wybdr grup docelowych
programu, okreslenie mozliwosci zmiany postaw i zachowan, konkretyzacje
celow 1 wytyczenie sposobow dotarcia do odbiorcow.

Analiz¢ problemu spolecznego powinno si¢ zacza¢ od sprecyzowania jego
obszaréw, co jest uzasadnione ze wzgledu na ztozono$¢ podejmowanych kwe-
stii. Okreslenie zjawisk zwiazanych z konkretnym obszarem problemu moze si¢
sta¢ podstawg ksztaltowania produktu, jakim jest program spoleczny. Przyklady
problemow spotecznych z nakres§lonymi obszarami i zwigzanymi z nimi zjawi-
skami przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 3. Definiowanie obszaréw problemu spolecznego i jego implikacje dla
budowania produktu w marketingu spolecznym na wybranych przykladach

Zjawiska zwigzane z pro- Przyklad produktu zwigza-
Problem Obszar S S T e S
: blemem i ich implikacje nego z wyréznionym obsza-
spoleczny problemu
dla programu spolecznego rem problemu spolecznego
,.Blizej siebie — dalej od narko-
tykow” — program Krajowego
Biura do Spraw Przeciwdziala-
: Fhors nia Narkomanii. Jego celem
Na podstawie opinii eksper- | . {rey ] ¢
it Al 3 jest podkreslenie roli rodziny
tow i istniejacych badan v ; &
: S AT w zapobieganiu narkomanii.
mozna stwierdzi¢, ze: domy, : y
; o Program ma za zadanie zwro-
w ktorych komunikacja 5 ¢
: 1 Dy’ oW ci¢ uwage na budowanie wia-
mi¢dzy rodzicami i dzie¢mi 73 i 25
; . | Rola p sciwych relacji w rodzinie
Narkotyki R jest dobra, bardzo rzadko, N 7
rodzicow opartych na wig¢zi emocjonal-

jesli w ogole, wpadajq

w problem z narkotykami.
To zjawisko moze si¢ staé
podstawg budowy programu
spolecznego.

nej, otwartosci, zrozumieniu,
wzajemnym szacunku, rozu-
mieniu potrzeb wszystkich
domownikéw. Ma pobudzié
rodzicéw do czgstszych roz-
mow ze swoimi dzieé¢mi za-
rowno na codzienne, jak i na
trudne tematy.
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cd. tab. 3

Przemoc
wobec
dzieci

w rodzinie

Brak wiedzy
i/lub obojet-
nos¢ otocze-
nia wobec
tego, ze dzieci
sq bite i wy-
korzystywane

Dzieci bojg si¢ lub nie wie-
dza, jak prosi¢ innych

0 pomoc.

Celem programu moze by¢
wskazanie wykorzystywa-
nym dzieciom drog szukania
pomocy u dorostych oraz
zachgcenie, by nie pozosta-
waly w milczeniu.

Bezplatny Telefon Zaufania dla
Dzieci i Mlodziezy 116 111
prowadzony przez Fundacje
Dzieci Niczyje. Linia obstugi-
wana jest przez wykwalifiko-
wanych psychologéw i peda-
gogow, ktorzy potrafia
rozmawia¢ z mtodymi ludzmi
o ich problemach i s3 w stanie
udzieli¢ im profesjonalnej
porady w sytuacjach kryzyso-
wych. Celem jest danie dzie-
ciom mozliwosci przekazywa-
nia swych problemow

i otrzymywania pomocy. Kon-
sultanci telefonu zaufania
116 111 wspotpracujg z ogol-
nopolska siecig instytucji

i organizacji, ktore w razie
potrzeby interweniuja w spra-
wach dzieci.

Graffiti

Niska $wia-
domos¢ za-
grozen zwia-
zanych

z graffiti

Duza czg¢$¢ spoleczenstwa
nie uwaza graffiti za pro-
blem spoleczny wplywajacy
na jakos¢ zycia i zjawisk,
ktore prowadzi do wzrostu
przestgpczosci. A jednak
tolerowanie tzw. drobnych
wykroczen przeciwko miej-
skiemu porzadkowi prowa-
dzi bezposrednio do wzrostu
przestepczosci. O$miela
bowiem przestepcow, stwa-
rzajac wrazenie, ze nikt nie
pilnuje porzadku. Ponadto
przestgpca popelniajacy
jedno drobne wykroczenie
moze nabra¢ $mialosci

1 popetnié powazniejsze
przestepstwa. Celem pro-
gramu moze by¢ edukowa-
nie opinii publicznej i za-
checanie do usuwania
graffiti.

Program nowojorskiej policji
przeciw graffiti ma uswiado-
mic¢ spotecznos¢ Nowego
Jorku, ze graffiti to przejaw
wandalizmu, stanowiacy prze-
stepstwo i wplywajacy na
obnizenie jakosci zycia

i zmniejszenie bezpieczenstwa
mieszkancoéw. Podjeto dziata-
nia edukacyjne informujace

o szkodliwosci graffiti, celo-
wosci 1 mozliwosciach inicja-
tyw policji w ramach programu
wantygraffiti” (broszury, plaka-
ty, materialy wideo, spotkania
z funkcjonariuszami policji),

a takze dzialania skierowane
przeciwko wandalom (zasto-
sowano nagrod¢ za informacje
prowadzace do ich aresztowa-
nia, udostg¢pniono telefon 311
do zglaszania przestepstw
graffiti).

[Kelly 2005].

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: Stafiej-Bartosik 2007, s. 239; materialy programu
,Blizej siebie — dalej od narkotykéw” i Bezplatnego Telefonu Zaufania dla Dzieci i Mlodziezy
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Waznym etapem jest okreslenie epidemiologii problemu, czyli odpowiedz
na pytania dotyczace skali i sposobu jego rozpowszechnienia [Weinreich 1999,
s. 32]. Wymaga ona zebrania danych dla okreslonego obszaru geograficznego
lub okreslonej grupy spolecznej, ktore pozwalaja stwierdzié, jak powszechny
jest problem i jak szybko si¢ rozwija. Na tym etapie nalezy okresli¢ grupy naj-
bardziej zagrozone problemem oraz te, ktdrych problem dotyka najsilnie;j.
Oprécz grup bezposrednio 1 posrednio zaangazowanych w rozwoj danego zja-
wiska mozna okresli¢ grupy ryzyka oraz grupy, ktérych postawy zachowania sg
bezposrednia lub posrednia przyczyna problemu. Przyktadem moze by¢ pro-
blem przemocy wobec dzieci w rodzinie. Jego analiza pozwala na wyrdznienie
nastgpujacych grup z nim zwigzanych: dzieci bedace ofiarami przemocy fizycz-
nej i psychicznej we wilasnych rodzinach, rodzice, czltonkowie spoleczno$ci
lokalnych (bedacy czgsto biernymi $wiadkami przemocy wobec dzieci), doroste
osoby, ktore byly ofiarg przemocy w dziecinstwie, a teraz potrzebuja terapii itp.

[stotne jest poszerzenie wiedzy o tych grupach w zakresie uswiadomienia
problemu oraz ich postaw 1 zachowan. Badania dotyczace potencjalnych grup
docelowych powinny dostarczy¢ informacji na temat:

— $wiadomosci problemu i poziomu dostrzeganego ryzyka,

— liczby 0s6b uznajacych problem za powazny,

— wiedzy na temat mozliwosci zapobiegania wystapieniu problemu oraz

jego konsekwencjom,

— ilosci 0sob stosujacych w praktyce dziatania prewencyjne oraz sposo-

bow prewencji,

— przyczyn zachowan cztonkow zidentyfikowanych grup,

— rdéznic pomig¢dzy poszczegdlnymi grupami.

Analiza postaw i zachowan grup zwiazanych z problemem pozwala na lep-
sze zrozumienie zjawisk, ktdre chcemy zmienia¢, prowadzac program spolecz-
ny. Analiza problemu spolecznego, poparta analiza otoczenia spolecznego oraz
analiza zasobow i mozliwosci, pozwala na okreslenie realnych szans i zagrozen
zwiazanych z prowadzeniem programu spofecznego.

Zakonczenie

Ksztaltowanie produktu w marketingu spolecznym to proces wymagajacy podjecia
szczegOlnego wysitku na etapie planowania oraz przywigzywania odpowiedniej
wagi do analizy wstgpnej. Analiza ta jest bowiem podstawa wyboru grup, do kto-
rych bedziemy kierowali produkt marketingu spolecznego, oraz celow bedacych
podstawg oceny skutecznosci prowadzonych dzialan. Dostrzeganie ztozonosci pro-
blemu i jego otoczenia oraz znaczenia zintegrowanych dziatan skierowanych do
grup interesariuszy decyduje o sukcesie badZ porazce programdw spolecznych.
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CREATING THE PRODUCT IN THE SOCIAL MARKETING

Sumary

Organizations leading social activities more frequently use marketing instruments during
realizing social goals. The aim of the article is to describe possibilities associated with
creating the social marketing product. This product was described as the element of
coordinated marketing activities on chosen examples of non-profit organizations. The
article discusses procedures used in the process of shaping the social program. The par-
ticular attention was devoted to the analysis of the social problem, emphasizing its key
importance in creating the social marketing product.




