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Wstep

Marketing kojarzony jest zazwyczaj z dzialalnoscia przedsigbiorstw. Jakie miejsce
odgrywa natomiast koncepcja marketingu w organizacjach non-profit? Na to pytanie
probuje wiasnie odpowiedzie¢ niniejsza praca.

Poczatkowo marketing rozumiany byl jako koncepcja zarzadzania organizacjami
nastawionymi na osigganie zyskow. Z czasem jednak ide¢ marketingu zaczg¢to odbieraé jako
pewien proces spoteczno-gospodarczy, wynikiem ktorego jest wymiana. Niektorzy uwazaja,
1z organizacje niedochodowe nie maja potrzeby stosowania koncepcji marketingu, gdyz nic
nie sprzedaja, a konkurencja jest niewielka. Czy jednak to prawda? Marketing to przeciez
nie tylko sprzedaz i promocja, cho¢ czesto jest utozsamiany wilasnie z tymi dwoma
elementami. W sektorze non-profit réwniez wystepuje konkurencja, a dziatalnos$¢ jest
ponadto uzalezniona od zewngtrznych podmiotéw finansujacych. Nalezy wigc tworzy¢
pozytywny wizerunek organizacji m.in. poprzez informowanie o sposobach dzialania
1 osigganych efektach. Dzialania marketingowe okazujq si¢ wigc bardzo potrzebne. Rozwdj
organizacji non-profit oraz ograniczone zrddla finansowania stale zmuszaja do zwigkszania
aktywnosci rynkowej. Instytucje non-profit takze musza udoskonala¢ ciagle ofertg, ich
zadaniem jest rdwniez ksztaltowanie i integrowanie srodowiska w procesie zaspokajania
waznych spolecznie potrzeb oraz pozyskiwanie fundatoréw i chegtnych do pracy.
Organizacje niekomercyjne musza si¢ wigc kierowac nie tylko potrzebami nabywcow, ale
takze fundatordw 1 catego spoteczenstwa, co dodatkowo komplikuje dziatalno$¢ oraz
procesy zarzadzania. Koncepcja marketingu, podobnie jak inne zasady ekonomiczne,
zyskata wigc miejsce takze w dzialalno$ci organizacji nie nastawionych na osiaganie

zyskow.

Celem niniejszej pracy jest analiza dziatalno$ci marketingowej w organizacjach non-
profit, wykorzystywanych narzedzi marketingowych, ksztattowania poszczegolnych
komponentoéw marketingu-mix oraz ocena ich efektywnosci.

Obiektem badawczym sa dwie instytucje non-profit dziatajace na rdzng skale 1 w
zrdznicowanych warunkach spoleczno-ekonomicznych. Jedna z instytucji, to dzialajaca
w Irlandii ,,Westgate Foundation”, ktorej celem jest zapewnianie kompleksowej pomocy
osobom w podesztym wieku. Druga organizacja to usytuowany w Polsce osrodek
»~Mountain Heaven Centre” fundacji Ksi¢znej Yorku Sary Ferguson ,,Children in Crisis”.

Osrodek prowadzi nietypowa dziatalnos¢ terapeutyczna, zapewniajac dzieciom wypoczynek
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1 odzyskiwanie sil z dala od warunkow szpitalnych. Pokrdtce zostala takze opisana

dziatalnos¢ fundacji ,,Children in Crisis” w roznych miejscach na swiecie.

Praca zostala napisana z zastosowaniem metod analitycznych i syntetycznych.
Sktada si¢ z trzech rozdzialéw teoretycznych, poswigconych charakterystyce rdznych
aspektéw dziatania organizacji non-profit, a w szczegdlnosci specyfice marketingu w tychze
jednostkach, oraz dwu rozdziatdw praktycznych, bedacych efektem przeprowadzonych
obserwacji i analiz.

Rozdziat pierwszy zawiera podstawowe zagadnienia dotyczace organizacji
niekomercyjnych, takie jak: cechy organizacji niedochodowych, ich podzial, aspekty
zwiazane z procesem zarzadzania, regulacje prawne i finansowe aspekty dziatania oraz
analiz¢ szans i1 zagrozen i porownanie trzeciego sektora w Polsce i w Irlandii.

W drugim rozdziale opisana jest specyfika marketingu w organizacjach
niedochodowych. Zwrdcono uwage przede wszystkim na miejsce marketingu spolecznego
w ogdlnej koncepcji marketingu, rolg jaka spelnia marketing w organizacjach non-profit
oraz strategie marketingowe w ustugowych organizacjach nie zorientowanych na zysk.
Zostaty rowniez poruszone problemy marketingu w organizacjach trzeciego sektora.

Rozdziat trzeci rowniez traktuje o marketingu, jednakze ze szczegdlnym
uwzglednieniem koncepcji marketingu-mix. Opisuje on wszystkie elementy mieszanki
marketingowej, tzn.: produkt, ceng, dystrybucje oraz dzialania promocyjne. Ponadto, jako ze
w organizacjach ustugowych szczegdlng rol¢ odgrywaja pracownicy, omowiona zostata
polityka personelu jako dodatkowy element marketingu-mix w organizacjach non-profit.

Kolejne dwa rozdzialy to juz praktyczna analiza obiektow badawczych. W rozdziale
czwartym zostaly przedstawione obie organizacje: ,,Mountain Heaven Centre” oraz
»Westgate Foundation”, z uwzglednieniem zarysu historycznego, biezacej dzialalnosci oraz
finansowych aspektéw funkcjonowania jednostek.

W ostatnim rozdziale opisane sa poszczegdlne elementy marketingu-mix w Westgate
Foundation i Mountain Heaven Centre oraz ich ocena.

Podsumowaniem prezentowanej w pracy problematyki sa wnioski ujete w zakonczeniu

pracy.

Do powstania niniejszego opracowania przyczynily si¢ pewne osoby, ktérym pragne
w tym miejscu ztozy¢ serdeczne podzigkowania. Sa to kierownicy obu instytucji, ktorych

dzialania miatam przyjemnos$¢ opisa¢ w niniejszej pracy, Pani Tamara Gryszel-Fieldsend,
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menedzer osrodka ,,Mountain Heaven Centre” oraz Pan Noel Byrne, kierujacy ,,Westgate
Foundation”. Jestem niezmiernie wdzigczna za udostgpnienie materiatow pomocnych w
pisaniu pracy oraz liczne rozmowy.

Szczegblne podzigkowania sktadam na rgce mojego promotora, Pana prof. dr. hab.
Jana Wiktora, ktory udzielal nieocenionej pomocy podczas pisania pracy oraz przyczynit si¢

do ostatecznego jej ksztattu.



Rozdzial 1

Istota i przestanki dzialania organizacji non-profit

,,Sita dziatan dobrowolnych stanowi znak
wyrozniajqcy wolne spoleczenstwo”™

William Beveridge, 1948

1. Definicje i cechy organizacji niedochodowych

Na rynku funkcjonuje bardzo wiele réznorodnych organizacji. Wigkszos¢ z nich
powstala i1 dziala w celu maksymalizowania zyskow, sa to tzw. organizacje rynkowe.
Istnieja takze organizacje, ktorych glownym celem nie jest osiaganie jak najwigkszych
zyskow dla wiascicieli, czy tez uzyskiwanie nadwyzki przychodéw nad ponoszonymi
wydatkami. Motywem dzialalnosci tychze jednostek jest z reguty pelnienie okreslonej misji
spotecznej, a nazywamy je organizacjami niedochodowymi, niekomercyjnymi, spotecznymi,
czy non-profit. To wlasnie dziatalnos¢ tego typu organizacji pragng przyblizy¢ w niniejszym
rozdziale.

Definicji organizacji non-profit istnieje bardzo wiele i czg¢sto znacznie si¢ od siebie
roznia. Rowniez z uptywem lat pojawialy si¢ nowe definicje traktujace o organizacjach
niekomercyjnych. Pomimo réznych sposobdw patrzenia na organizacje spoteczne idea ich
dziatania pozostaje niezmienna.

Czesto mowi sig tez, iz sg to organizacje spoteczne cechujace si¢: sformalizowanym
1 niekomercyjnym charakterem, strukturalna niezaleznoscia od witadz publicznych oraz
dobrowolnoscia i samorzadnoscia.

Wedtug B. Iwankiewicz - Rak organizacje non-profit s3 podmiotami gospodarczymi
o publicznym lub tez prywatnym charakterze, nie nastawionymi na osigganie zysku.
Swiadcza one ustugi spoleczne gléwnie w takich dziedzinach jak: opieka spoteczna,
ochrona zdrowia, edukacja, szkolnictwo wyzsze, kultura, sport i rekreacja, polityka czy tez

kult religijny, czyli w dziedzinach o cechach débr publicznych'.

' B. Iwankiewicz-Rak, Warunki adaptacji marketingu firm ustug profesjonalnych w organizacjach
niedochodowych, w: Markting ustug profesjonalnych, Materialy z konferencji, pr. zbior. pod. red.
K. Rogozinskiego, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 1999, s .35.



Kolejna, bardzo pojemna definicja stanowi, ze organizacja non-profit to organizacja
ktorej celem jest co$ innego anizeli wypracowywanie zyskow dla jej wiascicieli, zazwyczaj
tym celem jest $wiadczenie ustug'.

Korporacje non-profit skupiaja si¢ raczej na swiadczeniu ustug anizeli na osiaganiu
zysku. Nie stanowig jednak wtlasnosci jednostek rzadowych. Uzyskuja natomiast srodki na
finansowanie dzialalnosci poprzez ubieganie si¢ o dotacje od osob prywatnych i
przedsigbiorstw, a takze przyznane przez rzad i inne organizacje charytatywne?.

Jest jeszcze jedna ciekawa definicja instytucji non-profit, nie wyklucza ona w
zupelnosci wypracowywania zysku przez organizacje tego typu. Jest to definicja podana w
ksiazce pt: The Marketing Book, pod redakcja M. J. Becker. Mowi ona, iz organizacja non-
profit to jednostka, dla ktorej osiagniecie gldwnego celu nie jest wytyczone poprzez miary
ekonomiczne. Jednakze, w dazeniu do osiagnigcia tego celu moze przedsigbra¢ dziatania
przynoszace zysk®. Chodzi wiec o to, ze organizacje takie nie pracuja bezposrednio dla
osiggania korzysci materialnych, aczkolwiek dla zrealizowania nadrzednych celow dziatania
moga podejmowac czynnos$ci przynoszace zarobki.

Organizacje niedochodowe sa z wielu powodow bardzo waznym dla ekonomii
sektorem. Po pierwsze, spoteczenstwo otrzymuje pewne dobra i ushugi, ktorych
przedsigbiorstwa nastawione na osiaganie zyskow nie moga lub nie beda dostarczaé. Sa to
dobra tzw. publiczne, lub kolektywne. Mozemy tutaj zaliczy¢ np.: muzea, szkoty. Po
drugie, prywatne organizacje niedochodowe zmierzaja otrzymywania korzysci od
spoleczenstwa, ktdrych prywatne organizacje nastawione na zysk nie moga otrzymywac.
Prywatne organizacje non-profit sa zazwyczaj organizacjami ustugowymi. Oczekuje si¢ z
ich strony aby uzywaly jakichkolwiek nadmiaréw dochodu ponad koszty i wydatki raczej do

polepszenia ustug lub zredukowania cen tych ustug®.

Mozna wymieni¢ kilka aspektow zycia, ktére nie moga by¢ tatwo sprywatyzowane i
czgscie] sa lepiej zarzadzane przez organizacje niedochodowe, np.: religia, edukacja,

dobroczynno$¢, grupy zainteresowan, zwiazki, ochrona zdrowia’.

' R. N. Anthony, D. W. Young, Management control in nonprofit organizations, Richard D. Irwin Inc.,
Illinois 1988, s. 49.

20.C. Ferrel, G. Lirt, Business. A changing world, Richard D. Irwin Inc., Homewood 1993, s. 124-125.

3 The marketing book, pr. zbior. Pod. red. M. J. Beker, Linacre House, Jordan Hill , Butterworth-Heinemann
1991, s. 486.

* T.L. Weelen, J.D. Hunger, Strategic management and business policy, Addison-Wesley Longman, Inc., New
York 1998, s. 306.

> Tamze, s 307.



Czgsto w odniesieniu do organizacji niekomercyjnych spotykamy si¢ z pojeciem
tzw. sektora niezaleznego, ktéry jest nazywany tez trzecim sektorem. Sektor pierwszy
stanowig przedsigbiorstwa prywatne, a drugi to sektor panstwowy. Do trzeciego sektora
zalicza si¢ roznego rodzaju instytucje zardwno prywatne jak i spoleczne, nie majace
zabezpieczenia calych swoich wydatkow w budzecie panstwowym Wydzielenie instytucji
non-profit w formie odrgbnego sektora wiaze si¢ ze stwierdzeniem odrgbnosci celow jak i
wagi takowych instytucji w systemie spoteczno-gospodarczym'.

Organizacje niedochodowe miaty swoj poczatek w organizacjach charytatywnych i
religijnych. PdZniej pojawily si¢ rézne inne ich rodzaje i obserwujemy obecnie, Zze coraz
bardziej zyskuja na znaczeniu. Instytucje niekomercyjne nie stanowia jednak zbytniej
konkurencji dla sektora prywatnego. Dzialaja one bowiem w tych obszarach, ktorymi nie sa
zainteresowane organizacje o charakterze komercyjnym, prywatnym czy tez panstwowym.
Dodatkowo, dobre wypelnianie zadan przez instytucje non-profit stwarza korzystniejsze
warunki funkcjonowania dla organizacji nastawionych na osiaganie zyskow”.

Przyczyny powstawania organizacji niedochodowych moga by¢ bardzo rozne. Jesli
chodzi o publiczne organizacje non-profit to za taki gtéwny, przewodni cel ich tworzenia
mozna uzna¢ potrzebg pelnienia funkcji opiekunczej przez panstwo w zakresie zapewniania
obywatelom dobr oraz uslug wyzwalajacych efekty zewnetrzne, a rynek okazuje sie
niefunkcjonalny w ich dostarczaniu. Z kolei za$ prywatne organizacje non-profit powstaja
czesto na wskutek niezadowolenia cztonkdw spoteczenstwa z rzadowej polityki spotecznej.
Organizacje takowe powstaja w dziedzinach ustug, ktore okazuja si¢ nieatrakcyjne dla
sektora prywatnego i tam, gdzie dziatania rzadowe nie usatysfakcjonowaly spoteczenstwa.
Dlatego tez czesto okreslane sa jako orgamizacje alternatywne. Przyczyny tworzenia
organizacji niekomercyjnych moga miec takze inne podtoze, np. fundacje tworzone przez
kapitat w celu uniknigcia podatkéw lub dla promowania dziatalnosci. Takie organizacje
zwane sa krypto for profit, czyli niby-dochodowe, lub tez agencje kryptorzqdowe czy

anomalné’.

Jedna z cech trzeciego sektora jest to, iz jednostki wystgpuja w roznych formach
organizacyjnych,  sformalizowanych, a takze niesformalizowanych. Instytucje

sformalizowane moga przybiera¢ posta¢ roznorodnych zwiazkow, stowarzyszen, klubow,

' Instytucje non profit w restrukturyzacji regionu, Doswiadczenia Lubelskiej Fundacji Rozwoju, Polityka
Ekonomiczna i Spoteczna, zeszyt 30, Fundacja im. Friedricha Eberta w Polsce, Warszawa 1993, s. 7-8.

2 Tamze, s. 8.

3 B. Iwankiewicz-Rak, Warunki adaptacji..., op.cit., s. 35.



czy komitetow. Drugi rodzaj to luzne grupy osob, ktore chca zatatwi¢ okreslong rzecz,
sprawe'. Doktadna typologia organizacji niekomercyjnych bedzie przedstawiona w drugiej

czesci niniejszego rozdziatu.

Pomimo tego, ze ogolny stosunek spoleczenstwa do spraw publicznych jest raczej
obojetny, to jednak wiele oséb angazuje si¢ obecnie w dziatalno$¢ organizacji
pozarzadowych. Maja one czgsto bardzo rozne ku temu powody. Oferuja na ogot
bezinteresowna pracg na rzecz innych osob lub idei, staraja si¢ zmienia¢ otaczajacq ich
rzeczywistos¢, rozwija¢ wlasne zainteresowania 1 osobowos$¢. Taki rodzaj aktywnosci
okresla si¢ mianem dziatan prospotecznych. Charakteryzuja si¢ one witasnie dazeniem do
zmiany otoczenia w imie przyjetych idei i wartosci, na rzecz wsp6lnego dobra.

Podstawg funkcjonowania i egzystowania wszystkich organizacji publicznych, jak i
przedsigbiorstw sa ich transakcje z otoczeniem. Przedmiot transakcji organizacji
publicznych stanowia dobra publiczne, a nie prywatne jak w przypadku przedsigbiorstw’.
Dobra publiczne, méwiac najprosciej, sa to dobra, ktére z naturalnych przyczyn moga
stuzy¢ lokalnej spotecznosci, lub tez catemu spoteczenstwu’.

Dobra publiczne mozemy podzieli¢ na dobra publiczne klasyczne (sensu stricte) i
spoteczne (sensu largo). Biorac pod uwage te dwa rodzaje dobr publicznych rowniez
instytucje publiczne dzieli si¢ na instytucje publiczne sensu stricte 1 sensu largo. Te
pierwsze oferuja dobra klasyczne, sa to np. takie jednostki jak: instytucje wojskowe,
policyjne, administracji panstwowej, samorzadowej, ochrony przyrody, i.in. Natomiast
instytucje publiczne sensu largo, oferujace dobra spoteczne, to np.: organizacje sportowe,

stuzby ochrony zdrowia, szkoty biblioteki, muzea, itd.’.

Organizacje publiczne sensu largo sa takze nazywane organizacjami spotecznymi.
Charakteryzuja si¢ one nastgpujacymi cechami:
- strukturg formalna,
- brakiem nastawienia na osiaganie zyskow,

- instytucjonalna niezaleznoscia,

' Organizacje pozarzadowe w spoleczeristwie obywatelskim, pr. zbior. pod red. J. Zatuskiej, J. Boczniaka,
Biblioteka Pracownika Socjalnego, Katowice 1998, s.73.

% Organizacje pozarzqdowe....., pr. zbior. pod red. J. Zatuskiej, J. Boczniaka, op.cit., s. 73-74.

> M.Bednarczyk, Organizacje publiczne. Zarzqdzanie konkurencyjnosciq, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa-Krakow 2001, s. 18-19.

4s. Owsiak, Finanse publiczne. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Naukowe, PWN, Warszawa 1997, s. 21.

> M. Bednarczyk, Organizacje publiczne..., op.cit., s. 19.
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-dobrowolnoscia,

s+ 1
-samorzadnoscia .

W Polsce organizacje spoteczne sa utozsamianie z organizacjami niedochodowymi,

ktore realizuja cele ogdlnospoteczne, a finansowane sg gtownie z funduszy spolecznych?.

Takie wigc pojegcia jak organizacje spoleczne, non-profit, instytucje trzeciego sektora,

organizacje niedochodowe, cz¢sto uzywane sa zamiennie.

Ponizej zaprezentowano krotkie poréwnanie, w tabelarycznej formie, natury

organizacji publicznych oraz przedsigbiorstw (tabela 1).

Tab.1. Natura organizacji publicznych 1 przedsigbiorstw

procesu decyzyjnego

-prakseologiczne kryteria
oceniania efektywnosci,
-wspotudziat pracownikdw i
konsultacje zamknigte w
ramach jednostki,
-zarzadzanie demokratyczne
zamknigte w ramach

jednostki

Lp. CECHA PRZEDSIEBIORSTWA ORGANIZACIJE
PUBLICZNE
1 | Dobra bedace prywatne spoteczne
przedmiotem transakcji
Z otoczeniem
2 | Charakter dziatalnosci komercyjna spoleczna i publiczna
3 | Cele dziatania komercyjne publiczne i spoteczne
4 | Zrodha wradzy -prywatna i publiczna -publiczna, spoleczna i
wiasnos¢ srodkow, prywatna wtasnos¢
-mandat cztonka grupy srodkow,
interesOw -mandat polityczny
5 | Charakterystyczne cechy |-racjonalnos¢ -racjonalnos¢,

-prakseologiczne kryteria
oceniania

efektywnosci,
-przejrzystosc,
-spoleczny wspdtudziat,
-demokracja,

-otwartos¢

Zrédlo: M. Bednarczyk, Organizacje publiczne. Zarzqdzanie konkurencyjnosciq, Wydawnictwo Naukowe

PWN, Warszawa-Krakow 2001, s.31.

! Tamze, s. 20.
2 Tamze, s. 21.
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2. Istota réznych rodzajow organizacji non-profit

Organizacje non-profit, jako jednostki nie nastawione na osiaganie zyskdéw, moga
by¢ klasyfikowane w réznorodny sposob, np. ze wzgledu charakter ich dziatan, pola na
jakich funkcjonuja, w zaleznosci od zrddel finansowania, form wtasnosci, czy tez innych

kryteriow.

Ze wzgledu na charakter dziatan podejmowanych przez organizacje pozarzadowe
mozna je podzieli¢ na:

- opiekuncze - $wiadcza one ustugi dla wszystkich ktorzy sa w potrzebie lub tez dla
pewnej kategorii 0sob, np. ghuchych, niewidomych,

- samopomocowe - s3 to takie organizacje ktore dziataja na rzecz swoich cztonkow,

- zadaniowe - tworzone w celu wykonywania funkcji zlecanych im przez wtadze,

- przedstawicielskie- majq za zadanie reprezentowanie intereséw jakiej$ grupy spotecznej,

- mniejszosci - tworzone dla reprezentowaniu osdb wyrozniajacych si¢ jakas cecha
sposrdd innych,

- tradycyjne - maja bardzo szeroka formule co do meritum i 0séb objetych ich ustugami,
moga to by¢ np. jakie$ zwiazki wyznaniowe, harcerskie, itp.

- tworzone ad hoc - organizacje tego typu powstaja w celu przeprowadzenia jakiej$ akcji'.

Organizacje niedochodowe mozna rowniez sklasyfikowa¢ ze wzgledu na przedmiot
dziatania. Tak wig¢c przedmiotem dziatan organizacji pozarzadowych moga byc¢:
- ustugi - zaspokajanie roznego rodzaju potrzeb spotecznych,
- osoby - wywolywanie oraz utrzymanie uwagi, zainteresowania oraz preferencji
adresatow wobec okreslonych oséb,
- idee - celem jest przekonywanie odbiorcdw do okreslonych idei,
- organizacje - wywieranie wptywu na akceptowanie celow dla jakich dziata dana

. .2
organizacja“.

Podzial organizacji non-profit ze wzgledu na rodzaj prowadzonej dziatalnosci

prezentuje tabela 2.

' M. Bury, Sektor organizacji pozarzqdowych w Polsce, ,,Pozarzadowiec” 1997, nr 4-5, w: Samorzqdowa
polityka spoleczna, pr. zbior. pod. red. A. Frakiewicz-Wronki, Wyzsza Szkota Pedagogiczna Towarzystwa
Wiedzy Powszechnej, Warszawa 2002, s. 208.

2 L. Grabarski, 1. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa
2001, s. 664.
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Tab. 2. Typologia organizacji niedochodowych ze wzgledu na rodzaj prowadzonej

dziatalnosci
Lp.| RODZAJDZIALALNOSCI TYP ORGANIZACIJI
1. | Ustugi z zakresu oswiaty Szkoty S$rednie 1 wyzsze, szkoly muzyczne,
niektore organizacje oswiatowe
2. | Ustugi z zakresu kultury Teatry, muzea, opery, filharmonie, biblioteki,
osrodki kultury
3. |Uslugi z zakresu ochrony | Kliniki, szpitale i sanatoria
zdrowia
4. |Dzialalno$¢ spoteczna Organizacje z okreslonym programem, np.:
ochrona $rodowiska, ochrona praw konsumentéw,
kampanie spoteczne na rzecz zwalczania natogéw,
przeciwko energii nuklearnej, itp.
5. | Dziatalnos$¢ charytatywna Organizacje charytatywne i réznorodne fundacje
6. | Dziatalnosc¢ polityczna i Partie polityczne, zwiazki zawodowe, czy politycy
zwigzkowa

Zroédto: M. Puta-Olearnik, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1993,s. 111.

Biorac pod uwage formy wiasnosci organizacje non-profit dzielg si¢ na dziatajace w
sektorze publicznym oraz prywatnym, lub tez na pograniczu obydwu sektoréw'.

Z kolei za$ jesli chodzi o sposob zarzqdzania, czyli forme organizacyjng, to
wyrdzniamy organizacje kierowane przez profesjonalny zarzqd, powotany poprzez
nadrzedny organ, lub tez przez zarzqd spoteczny, ktdry to jest wylaniany sposrod cztonkow
lub sympatykéw organizacji’.

Bardzo ciekawa klasyfikacje  organizacji niekomercyjnych  przedstawia
B. Iwankieiwcz-Rak. Dokonuje ona podzialu tychze instytucji ze wzgledu na zrodia
finansowania i sposoby kontroli, wyrdzniajac organizacje:

- donatywne — ich utrzymywanie zawdzigcza si¢ hojnosci 1 pomocy spoleczenstwa, a
takze lokalnym i rzadowym subwencjom,
- komercyjne — tego typu organizacje powadza w ramach dzialalno$ci pozastatutowej

dziatalnos$¢ generujaca zyski,

'L Grabarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing..., op.cit., s. 664.
* Tamze, s. 664.
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wspolne, inaczej partnerskie — konsumenci sa réwnoczesnie cztonkami, jak i
zarzadzajacymi, a zatrudnianie odbywa si¢ w formie wolontariatu,

przedsiebiorcze, zwarte tez biurokratycznymi — zarzad sktada si¢ z profesjonalistow,
konsumentoéw taczy z organizacja natomiast fakt korzystania ze §wiadczonych przez

nig ustug.

Biorac pod uwage te cztery cechy oraz dokonujac ich kombinacji mozna wyroznié

cztery rodzaje organizowania instytucji niedochodowych:

donatywne — wspolne,
donatywne — przedsigbiorcze,
komercyjne — wspdlne,

komercyjne — przedsigbiorcze'.

Niniejsza klasyfikacja zaprezentowana jest w tabeli nr 3.

Tab. 3. Klasyfikacja organizacji niedochodowych wedtug sposobu zarzadzania i1 kontroli

oraz zrddel finansowania

SPOSOB ZARZADZANIA 1 KONTROLI

WYSZCZEGOLNIENIE WSPOLNE PRZEDSIEBIORCZE
Komercyjna dziatalnos¢ Komercyjna dzialalnos¢
KOMERCYJNE | organizacji wspdlnych organizacji
ZRODLA przedsigbiorczych
FINANSO- Organizacje pozarzadowe | Publiczne 1 prywatne
WANIA | DONATYWNE |typu zwiazki, kluby, instytucje takie jak:
organizacje spoteczne, muzea, szpitale, szkoly
towarzystwa

Zrédto: H.B. Hansmann, The Role of Nonprofit Enterprise, w: The Economic of Nonprofit Institutions. Studies

in Structure and Policy, pr. zbior. pod red. S. R. Acerman, Yale Studies on Nonprofit Organizsations, Oxford

University Press 1986, s. 57-85.

Organizacje spoleczne mozna takze podzieli¢ biorac pod uwage odptatnos¢ za

swiadczone prze nie ustugi, czy tez zrodla ich finansowania. Organizacje takie moga

bowiem $wiadczy¢ ustugi zupeklnie bezptatnie, czeSciowo odplatnie, odplatnie, lub tez

pobierajac symboliczne oplaty. Jesli chodzi o Zrddta finansowania to mozna tutaj wymienic

instytucje finansowane poprzez: panstwowe i lokalne subsydia, prywatny kapitat, fundacje,

' B. Iwankiewicz-Rak, Warunki adaptacji..., op.cit., s. 35-36.
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korzystajace z przywilejow finansowych takich jak np. zwolnienia z pewnych optat, praca
spoteczna, darowizny, przedptaty osob korzystajacych z ich dziatalnos$ci, czy tez dochody

uzyskiwane z powadzenia dziatalno$ci gospodarczej pozastatutowe;'.

Pod wzgledem formy prawnej mozna wyrdzni¢ grupy nieformalne, nie podlegajace
procesowi rejestracji, oraz grupy formalne, ktére podlegaja rejestracji i1 sq regulowane

aktami prawnymi.

Do grup nieformalnych zalicza sig:
- kluby osiedlowe,
- grupy wsparcia

- parafialne grupy charytatywne.

Do grup formalnych naleza natomiast:
- zwiazki 1 stowarzyszenia,
- fundacje,
- federacje,
- przedstawicielstwa zagranicznych organizacji,
- porozumienia organizacji,
- zwiazki zawodowe,
- partie polityczne,

- komitety spoleczne,

organizacje samorzadow grup spotecznych,

organizacje koscielne,

organizacje powolywane na mocy oddzielnych ustaw?’.

Najczesciej wystepujace w Polsce typy organizacji niedochodowych to fundacje i
stowarzyszenia.

Fundacje zaczely si¢ juz ksztaltowaé od czasow sredniowiecza. Dawaly one
mozliwo$¢ realizowania zadan niegospodarczych w oparciu o majatek przeznaczony na ten

cel przez zatozyciela. Czesto majatek na cele fundacji byt przydzielany w formie

'L. Grabarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing..., op.cit, s. 664.
2 M. Krzyzanowska, Marketing ustug organizacji niekomercyjnych, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly
Przedsigbiorczosci i Zarzadzania im. L. Kozminskiego w Warszawie, Warszawa 2000, s. 17.
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testamentdw. Powstawanie fundacji dato mozliwo$¢ podejmowania inicjatyw
spoleczenstwa, jednak niezaleznie od jednostek panstwowych'.

Obecnie pojecie fundacja rozumie si¢ jako formalnie spersonifikowany majatek, o
ktérego przeznaczeniu oraz sposobie wykorzystywania decyduje wola jej fundatora.
Organizacja taka tworzona jest dla realizacji spolecznie, czy tez gospodarczo uzytecznych
celow, koniecznie zgodnych z interesem panstwowym. Jednostka taka posiada osobowos¢
prawna i moze podejmowaé dziatalno$¢ gospodarcza’.

Stowarzyszenie natomiast, to niepanstwowa organizacja spoteczna, o cechach takich
jak: dobrowolnos¢, charakter niezarobkowy, dazenie do zadoS$¢uczynienia szczegdlnym
upodobaniom i zapotrzebowaniom cztonkéw”. Jest to wiec pojecie dosy¢ bliskie fundacji,
szczegolnie biorac pod uwage cele dzialalnosci i1 niezarobkowy charakter.

Poza fundacjami i stowarzyszeniami w Polsce czgsto spotykane sa takie typy organizacji
pozarzadowych jak: organizacje spoteczne, zwigzki pracodawcow, czy organizacje

samorzadu gospodarczego i zawodowego.

Spotykamy takze inny podzial organizacji non-profit ze wzgledu na speknianie
funkcje:

- organizacje zajmujace si¢ organizowaniem systemu finansowania sfery spotecznej
oraz dystrybucja srodkow publicznych, ktore sq przeznaczone na jej dzialalnosé; sa
to organizacje niedochodowe i dobroczynne organizacje publiczne,

- organizacje posredniczace pomiedzy publicznym 1 prywatnym sektorem oraz
odbiorcami dobr i ustug uzytecznosci spolecznej; zaliczamy tutaj: zorganizowane
grupy interesow, fundacje, stowarzyszenia, a takze grupy nieformalne,

- organizacje zajmujace si¢ bezposrednim wytwarzaniem doébr i §wiadczeniem ustug
w sferze spotecznej, takie jak: szkoly, instytucje naukowe i socjalne, biblioteki,
muzea, itp.,

- organizacje ktore dzigki samodzielnosci finansowej zasilajq sfer¢ spoteczna; do tej
grupy zaliczamy fundacje kapitatlowe zakladane przy réznego rodzaju korporacjach

jak i w sposob indywidualny®.

' H. Izdebski, Fundacje i stowarzyszenia. Komentarz, orzecznictwo, skorowidz, Oficyna Wydawnicza Anna
Wilamowska Sp. z 0.0. , Lomianki 2000, s. 44.

2 M. Krzyzanowska, Marketing ustug..., op.cit., s. 10.

3 L. Jaszezynowski, Kierowanie i dzialalno$¢ w organizacjach spolecznych, Wydawnictwo Prywatnej Wyzszej
Szkoty Biznesu i Administracji, Warszawa 1995, s. 13.

* J. Dziwulski, S. Skowron, Organizacje nonprofit w gospodarce, ,,Ekonomika i Organizacja Przedsigbiorstw”
1999, nr 12, s. 19.
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Mozna probowac¢ dokonywac jeszcze innych klasyfikacji organizacji non-profit,
mysle jednak, ze typologia przedstawiona przeze mnie w niniejszym rozdziale w pelni

oddaje istotg poruszanego problemu.

3. Zarzadzanie w organizacjach sektora pozarzadowego

Zarzadzanie najpro$ciej] mowiac, to proces koordynowania zasobow dla osiagnigcia
celow przedsiebiorstwa'.

Najczesciej spotykamy si¢ z tym pojeciem w stosunku do przedsiebiorstw, jednakze
w organizacjach niedochodowych takze potrzebny, a wrecz niezbedny jest element

zarzadzania.

Mozna wyr6zni¢ cztery rodzaje regut zarzadzania formalnymi organizacjami sektora
non-profit:
- Wwymagane przez system prawa,
- regulacje przyje¢te dobrowolnie przez organizacje o federacyjnym charterze,
- przyjete dobrowolnie przez dang jednostke,

- wymagane przez fundatoréw organizacji’.

Organizacje niedochodowe powinny skupia¢ swoja dzialalno$¢ na finalnych ustugach, a
wszystkie inne procesy wystgpujace w trakcie, takie jak zbieranie srodkow finansowych,
tworzenie szczegotowych planow dzialan czy kampanii promocyjnych powinny by¢
podporzadkowane tym gldéwnym procesom. Tak wigc, organizacje trzeciego sektora
powinny si¢ kierowa¢ w swoim postgpowaniu podobnymi regutami jak wszystkie
przedsigbiorstwa dziatajace na rynku’.

We wszystkich sektorach gospodarki potrzebni sa tez efektywnie dziatajacy
menedzerowie, ktorzy potrafia umiejetnie wyznacza¢ cele 1 dysponowaé dostepnymi

zasobami, pracowa¢ w grupach, czy tez dba¢ o rozwoj zawodowy. Wszystkie organizacje

0. C. Ferrel, G. Lirt, Business. A changing..., op. cit., s. 172.

> Prawne regulacje dzialania organizacji pozarzadowych, Stowarzyszenie na rzecz Forum Inicjatyw
Pozarzadowych, Warszawa 1999, s. 34.

3 T. Waciega, Zarzqdzanie jakosciq w organizacjach non-profit, w: Zarzqdzanie w organizacjach non-profit.
Strategie marketingowe, pr. zbior. pod red. A. Chodynskiego, M. Huczek, I. Sochy, Wyzsza Szkota
Ekonomiczno-Humanistyczna w Bielsku-Biatej, Instytut Bibliotekoznawstwa 1 Informacji Naukowej
Uniwersytetu Slaskiego, Katedra Systeméw i Technik Zarzadzanie Politechniki £.6dzkiejj Filia w Bielsku
Biatlej, Bielsko-Biata 2001,s. 182.
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oferujace na rynku ustugi, réwniez te dzialajace w trzecim sektorze, musza przynajmniej
czg$ciowo uwzglednia¢ w swoich dziataniach zasady funkcjonowania wolnego rynku i im
si¢ podporzadkowywac. Zardwno prywatne, jak i publiczne organizacje powinny takze
stara¢ si¢ wplywaé pozytywnie na zaangazowanie pracownikow w realizacje celow

organizacji dla zwickszenia skuteczno$ci podejmowanych dziatan'.

Organizacje spoteczne powinny posiada¢ wieloosobowa rad¢ oraz zarzad. Rada
powinna zajmowac si¢ m. in. okreslaniem misji i celéw organizacji. Z kolei do zarzadu
nalezy wykonywanie zadan. Organizacje powinny takze mie¢ statut oraz regulamin, ktdre to
maja gwarantowac przejrzysty proces dokonywania wyboréw oraz zapewnia¢ utrzymanie i
rozwoj organizacji’.

Rady maja za zadanie spetnia¢ m.in. takie funkcje jak:
- rzadzenie jednostka,
- fagodzenie konfliktéw zardwno wsréd wewngtrznych jak 1 zewngtrznych grup
interesow,
- doradzanie kierownictwu organizacji,
- rozliczanie funkcjonowania jednostki oraz reagowanie na podejmowane przez nig

. . 3
dzialania’.

Organizacje spoteczne opieraja swoja dzialalnos¢ w duzej mierze na funduszach
pozyskiwanych ze §rodkdéw panstwowych 1 dotacji. Migdzy innymi z tego wzgledu powinny
one charakteryzowaé si¢ uczciwoscia i koniecznie wzbudza¢ zaufanie. Jednostki non-profit
muszg wigc unikaé nastepujacych btedow:

- wykorzystywanie do prywatnych celow zasobow jednostki,

- mieszanie oplat za $wiadczone ustugi z otrzymywanymi darowiznami i sktadkami
cztonkow,

- zbyt wysokie wydatki na administracje,

- brak reagowania na naduzycia godzace w dobro sektora,

- nierzetelne wykorzystywanie publicznej dobroczynnosci,

- naduzywanie lub marnowanie pracy wolontariuszy,

' M. Hudson, Bez zyskéw i strat: sztuka kierowania organizacjami sektora pozarzqdowego, Fundusz
Wspdlpracy Phare — Dialog Spoteczny, Warszawa 1997, s. 25.

T. Waciega, Efektywnos¢ dzialania organizacji non profit, w: Zarzqdzanie marketingiem w organizacjach
niedochodowych, pr. zbior. pod red. A. Chodynskiego, M. Huczek, 1. Sochy, Wyzsza Szkota Zarzadzania i
Marketingu w Sosnowcu, Instytut Zarzadzania Organizacjami, Sosnowiec 2002, s. 146-147.

M. Hudson, Bez zyskéw..., op.cit., s. 30.
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- brak mechanizmdéw wewngtrznych do oceniania jakos$ci ustug,

- prowadzenie niezdrowej konkurencji, i.in.

H. Mike w ksiazce pt: ,,Bez zyskow i start. Sztuka kierowania organizacjami sektora
pozarzqdowego” wymienia wiele cech, ktdre sprawiaja, ze zarzadzanie organizacja typu
non-profit jest naprawdg trudnym zadaniem. Autor zalicza do tych cech m.in.:

- trudnosci wystgpujace przy zmierzaniu do czgsto niejasno sprecyzowanych celow
dzialania,

- rozny stopien odpowiedzialnosci wobec zainteresowanych grup,

- trudnos$ci w §ledzeniu wynikoéw pracy,

- brak wyniku finansowego shuzacego okreslaniu priorytetow dziatania,

- koniecznos$¢ pozyskiwania i1 korzystania z ustug wolontariuszy,

. . 2 . 2
- duza ztozonos¢ struktur zarzadzania“.

Czesto problemem zarzadczym staje si¢ budowanie zaufania spolecznego wobec
organizacji. Spoleczenstwo z reguty darzy organizacje niedochodowe ufnoscia, jednakze z
drugiej strony latwo ja utraci¢, gdyz ludzie sa bardzo wrazliwi na pojawianie si¢
nieprawidlowosci w tym sektorze. Czgsto takie organizacje s oskarzane np. o defraudacje,
czy prowadzenie spraw finansowych na granicy prawa. Gdy dochodzi do zachwiania
zaufania publiki, woéwczas jednostki musza bardzo szybko podejmowac dziatania aby temu
zapobiegaC. Poparcie dla organizacji niedochodowych jest bardzo wazne, a jego ostabienie
bardzo wpltywa na skuteczno$¢ dzialan. Organizacje non-profit maja takze obowiazek
sktadania corocznych sprawozdan finansowych oraz sporzadzania raportow i przedkladania
ich w odpowiednich instytucjach’.

Kolejnym problemem w sektorze pozarzadowym jest czgsto brak informacji
zwrotnych. Wobec tego, organizacje te, musza sobie radzi¢ z nast¢pujacymi problemami:

- niekoniecznie duzy popyt na oferowane ustugi, czesto takze ograniczony przez
minimalizacj¢ dzialan marketingowych,
- brak bezposredniej odpowiedzialnosci za jakos¢ ustug,

. ., . , , . . . . o, 4
- niezgodnos¢ oczekiwan donatorow z oczekiwaniami ze strony uzytkownikow'.

"' T. Waciega, Efektywnosé..., op.cit., s. 186.

2 M. Hudson, Bez zyskéw..., op.cit., s. 26-27.

3 T. Waciega, Efektywnosé..., op.cit., s. 142-143.
* M. Hudsnon, Bez zyskéw..., op.cit., s. 26.
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Zarzadzanie w organizacjach nie nastawionych na zysk jest réwniez utrudnione
faktem kierowania si¢ roznorodnymi osobistymi i filantropijnymi pobudkami przez osoby
dajace swoj wklad w dzialalno$¢ danego sektora. Wystepuje réwniez stabe powiazanie
pomigdzy organizacjami niekomercyjnymi, a jednostkami udostgpniajacymi im fundusze

oraz tymi, kt6rzy korzystaja z oferowanych ustug'.

Nalezy réwniez zwraca¢ uwage, iz to, co jest celem dziatania przedsigbiorstw, czyli
maksymalizowanie zyskow, nie musi i zazwyczaj nie jest celem organizacji spotecznych.
Jednostki dziatajace w trzecim sektorze skupiajq si¢ zazwyczaj na wartosciach wyzszego
rzedu, stuzacych spoleczenstwu. Aby prowadzi¢ skuteczne dzialania w tym aspekcie, przede
wszystkim musza one by¢ dobrze zaplanowane, bardzo wazne staje si¢ koncepcja

. . 2
zarzadzania strategicznego”.

Dla organizacji sektora pozarzadowego, jak juz wczesniej byto powiedziane, bardzo
wazny aspekt stanowi strategia. W ostatnich latach, liczni specjalisci zarzadzania
opracowali 1 wprowadzili bardzo wiele réznorodnych metod i koncepcji pomocnych w
efektywnym zarzadzaniu. Do najbardziej rozpowszechnionych koncepcji mozemy zaliczy¢:
zarzadzanie przez cele (tzw. ZPC), inzynieri¢ procesow, teori¢ katastrof, analize
krytycznych czynnikow sukcesu i wiele, wiele innych’. Sa one ostatnimi czasy
wykorzystywane takze w dziatalnosci zarzadczej organizacji trzeciego sektora.

Zasadniczymi czynnikami zarzadzania strategicznego we wszystkich organizacjach,
nie tylko tych nie nastawionych na zysk, sa: jasno okreslona misja i cele, opracowywanie
strategii 1 planow, ktore maja prowadzi¢ do ich realizowania. W szczegdlnosci w
organizacjach spotecznych wazny staje si¢ aspekt zarzadzania strategicznego ze wzgledu na
to, iz stanowi pewnego rodzaju pomost pomig¢dzy jednostkami finansujacymi dziatalnosc¢ i
odbiorcami ustlug. Obecnie obserwuje si¢, iz niektore organizacje charakteryzuje wigksza
swoboda w kwestiach strategii anizeli miato to miejsce w przesztosci.

Bardzo silny wptyw na kierunki planowania strategicznego ma wizja i misja
jednostki. Instytucje non-profit czgsto maja silniejsze poczucie speinianej misji anizeli

przedsigbiorstwa prywatne 1 organizacje dziatajace w sektorze publicznym. Oprdcz ogdlnej

"' M. Hudson, Bez zyskéw..., op.cit., s. 29.

% 1. Dudzik-Lewicka, Cele strategiczne organizacji non-profit, w: Zarzqdzanie w ogranizacjach non-profit.
Strategie marketingowe, pr. zbior. pod red. A. Chodynskiego, M. Huczek, I. Sochy, Bielsko-Biata 2001,
s. 145.

3 M. Hudson, Bez zyskéw..., s. 68.
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misji organizacje muszg sobie takze wyznaczal cele dzialania. Sa one niezbgdne na
wszystkich szczeblach zarzadzania w organizacji. Cele strategiczne pomagaja w
koncentrowaniu si¢ na okreslonych sprawach, ktérymi organizacja si¢ zajmuje, wspierajq
koncentrowanie wysitkow, co w znacznej mierze decyduje o sukcesie. Oprécz gtownych
celdw dziatania, kazda organizacja wytycza sobie rowniez cele szczegdtowe. Czasami dzieli
si¢ cele organizacji na wewngtrzne i zewngtrzne. Celami wewngtrznymi moga by¢ np.:
zarzadzanie zasobami ludzkimi, gromadzenie $rodkow finansowych, sprawozdawczos¢,
inwestycje w infrastruktur¢, wzmacnianie rady, itp. Jesli chodzi o cele zewngtrzne to
odnosza si¢ one wlasnie do misji i zadan organizacji, ktore ta stara si¢ spelniac'.

Nie trudno wigc stwierdzi¢, ze zarzadzanie organizacjami trzeciego sektora to
nielatwe zadanie. Menedzerowie musza stale walczy¢ z ograniczeniami finansowymi i
naciskami, tak to ze strony jednostek finansujacych, zwigzkow zawodowych, pracownikow,
jak 1 spoteczenstwa, ktore zada ustug jak najlepszej jakosci. Pojawiaja si¢ takze problemy w
procesie wymiany informacji, a to pocigga za sobg brak dlugookresowych perspektyw
podejmowanych dziatan. Bardzo trudnym zadaniem jest takze mierzenie i1 okreslanie
efektywnosci dziatan. Trudno okresli¢ kierownikom jako$¢ oferowanych ustug, co
spowodowane jest problemami w wyodrebnieniu rynku i niemozno$ci monetarnego ujecia
efektow dziatania. Kierownicy musza si¢ takze zajmowac ksztattowaniem polityki kadrowej
jak 1 ogdélnego rozwoju jednostki. Powinno si¢ w tym celu zmierza¢ m.in. do uzyskiwania
coraz wigkszej elastycznosci struktury organizacyjne;j.

Organizacje spoteczne bardzo czg¢sto napotykaja takze na trudnosci finansowe.
Wywotluje to niestety konflikty migdzy kierownictwem a jednostkami finansujacymi i
czesto trudno jest znalez¢ takie rozwigzanie, ktore by satysfakcjonowato obydwie strony. W
organizacjach niedochodowych trudno takze odpowiednio zmotywowaé personel i
zwigkszy¢ stopien identyfikowania si¢ pracownikdw z celami organizacji. Pracownicy
czgsto skarza si¢ na zle dopasowanie struktur organizacyjnych, co wedlug nich utrudnia
komunikacje¢ 1 wspotprace. Kierownicy powinni w wigkszej mierze uwzglednia¢ wptyw
pracownikow na $wiadczone uslugi a takze rozwdj organizacji. Stworzenie skutecznego
systemu zarzadzania wymaga roéwniez przyjrzenia si¢ kulturze danej organizacji, co

umozliwi wykrycie punktow problemowych i zapewni menedzerom zdobycie informacji

' M. Hudson, Bez zyskow..., op.cit., s. 67-76.
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zwrotnych o sukcesach i1 bledach w zarzadzaniu oraz stopniu wspotpracy pomigdzy
okreslonymi komérkami'.

W przypadku organizacji pozarzadowych bardzo wazna rzecza jest takze koniecznos¢
uwzgledniania niepowtarzalnego charakteru tych jednostek, nie nalezy o tym zapominad

przy projektowaniu i wykonywaniu czynnosci zarzadczych.

4. Regulacje prawne dzialania organizacji non-profit

Panstwo powinno star¢ si¢ na stworzy¢ takie ustawodawstwo, ktore by zapewniato
istnienie niezaleznego i mocnego sektora organizacji pozarzadowych, m.in. poprzez dazenie
do ochrony wolnosci wypowiedzi, stowarzyszania si¢ 1 tworzenia zgromadzen pokojowych.
W Powszechnej Deklaracji Praw Cztowieka stwierdza si¢, 1z: ,, kazdy ma prawo do wolnosci
pogladow i wypowiedzi”, a takze prawo do pokojowego gromadzenia si¢ 1 stowarzyszania.

Brak odpowiednich przepiséw pozwalajacych na tworzenie 1 funkcjonowanie
organizacji pozarzadowych moze sta¢ si¢ zagrozeniem i ogranicza¢ przyznane jednostkom
prawa. Konstytucje wszystkich Panstw z naszego regionu zapewniaja taka wolnos¢
wypowiedzi, pokojowych zgromadzen oraz stowarzyszanie si¢. Wszystkie panstwa ze
Srodkowo-Wschodniej Europy jak i bylego Zwiazku Radzieckiego posiadaja takze
ustawodawstwo, ktore reguluje dziatanie organizacji spotecznych. Mocny sektor spoteczny
w panstwie wspiera budowanie pluralizmu, zaufania spotecznego, poszanowania dla rzadow
prawa i stabilizacj¢ spoteczna. Sa to niezbgdne czynniki prawidlowo dziatajacej demokracji
panstwowej. Dobrze dzialajacy system prawa pozwala takze laczy¢ si¢ okreslonym
jednostkom 1 grupom spotecznym w celu zmniejszania 1 tagodzenia niepowodzen w
sektorze publicznym i na wolnym rynku.

Wigkszo$¢ organizacji  spolecznych jest w  rzeczywistosci  jednostkami
nieformalnymi, nie ponosza one staran, aby si¢ zarejestrowaé i otrzymac¢ osobowos$¢
prawna. Nabycie przez jednostke osobowosci prawnej daje jej oczywiscie pewne korzysci,
jednakze wiaze si¢ to takze z odpowiedzialnoscia, m.in. z tytutu zaciaganych zobowigzan.
Odpowiedzialnos¢ zatozycieli takowych organizacji oraz jej pracownikéw jest jednakze

czesto ograniczona do wysokosci majatku jednostki.

"'E. Foremniak, Niektore aspekty zarzqdzania organizacjami non-profit, w: Zarzqdzanie w organizacjach non-
profit. Strategie marketingowe, pr. zbior. pod red. A. Chodynskiego, M. Huczek, I. Sochy, Bielsko-Biata
2001, s. 103-109.
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Organizacje sektora pozarzadowego zazwyczaj podlegaja ogoélnym przepisom
prawa, maja np. obowiazek prowadzenia rachunkowos$ci zgodnie z przepisami, ktdre
obowigzuja w danym panstwie.

Utworzenie nowej organizacji najczg¢sciej wymaga zebrania zalozycielskiego oraz
przyjecia statutu danej jednostki. We wszystkich krajach Europy Srodkowo-Wschodniej
istnieje wymog rejestracji organizacji, aby ta mogla uzyska¢ osobowos$¢ prawna. W
niektérych panstwach umozliwiona jest nawet rejestracja droga pocztowa.

Jesli chodzi o podstawowe dokumenty jakimi sa statuty i regulaminy to powinny one
zawiera¢ informacje o charakterze i1 celach danej jednostki, jej zatozycielach, organach
zarzadczych, siedzibie organizacji, a takze o przedstawicielstwach, o ile takowe posiada.

Rejestracja organizacji moga przeprowadza¢ rdzne instytucje, zaleznie od

ustawodawstwa danego kraju'.

W polskim systemie prawa istnieje wiele przepisow regulujacych dzialalnos¢
organizacji niedochodowych. W zasadniczej ustawie panstwa, czyli w Konstytucji
Rzeczpospolitej Polskiej z 2 kwietnia 1997 roku znajduje si¢ zapis: ,,Rzeczpospolita Polska
zapewnia wolno$¢ tworzenia i dzialania zwiazkdéw zawodowych, organizacji spoleczno-
zawodowych rolnikdw, stowarzyszen, ruchdéw obywatelskich, innych dobrowolnych
zrzeszen oraz fundacji®”. Sformulowanie to wskazuje na podstawy prawne dziatania w

Polsce organizacji niedochodowych.

Regulacje prawne wprowadzone po roku 1989 normujace dziatanie organizacji
niekomercyjnych przywrocily takowym organizacjom prawo do dzialania w systemie
politycznym. Organizacje spoteczne zostaly takze uznane, jako nieodzowny element

demokratycznego systemu’.

Poczawszy od 1989 roku obserwujemy w Polsce postgpowanie transformacji
ustrojowej od tzw. realnego socjalizmu do gospodarki rynkowe;j i pelnej demokracji.

We wspotczesnych gospodarkach rynkowych czgsto obserwujemy podziat na trzy
zasadnicze sektory. Pierwszy z nich to sektor gospodarczy, prywatny, do ktorego zalicza si¢

przedsigbiorstwa, pracujace dla osiggnigcia zyskéw. Drugi sektor stanowi wiadza publiczna,

' Prawne regulacje dzialania organizacji pozarzqdowych, Stowarzyszenie na rzecz Forum Inicjatyw
Pozarzadowych, Warszawa 1999, s. 11-27.

? Konstytucja Rzeczpospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r., Rozdziat I, art. 12.

3 T. Waciega, Efektywnosé..., op.cit., s. 149.
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ukierunkowana na wspolne dobro obywateli. Natomiast trzeci funkcjonujacy element w
gospodarce rynkowej to wlasnie sektor organizacji pozarzadowych, nie nastawionych na
osiaganie zyskow. Dwie gléwne formy organizacji pozarzadowych w Polsce stanowia
fundacje i stowarzyszenia.

Pojecie organizacji pozarzadowych stosunkowo niedawno pojawilo si¢ w polskim
systemie prawa, chociaz w prawie mig¢dzynarodowym stosowane jest juz od dawna. W
polskim prawie postugiwano si¢ natomiast terminem: organizacja spoleczna. Pierwszy raz
termin: organizacja pozarzqdowa pojawil si¢ w ustawie o rehabilitacji zawodowej i
spolecznej oraz zatrudnianiu oséb niepetnosprawnych z dnia 27 sierpnia 1997 roku. Nowe
juz ustawodawstwo samorzadowe z 1998 roku trochg¢ szerzej traktuje na temat tzw.
organizacji pozarzadowych'.

Dziatalno$¢ podstawowych rodzajow organizacji niedochodowych, takich jak
fundacje 1 stowarzyszenia reguluja odr¢bne przepisy. Ustawodawstwo dotyczace fundacji i
stowarzyszen pojawilo si¢ jeszcze przed rozpoczgciem w kraju etapu transformacji.
Powstanie ustawy o fundacjach datuje si¢ na 6 kwietnia 1984 roku, jednakze jej obecna,
zmieniona forma, okreslona zostata ustawa z 23 lutego 1991 roku®. Jesli chodzi o druga
forme, jaka sq stowarzyszenia, to dziataja one na mocy Prawa o stowarzyszeniach z dnia 7
kwietnia 1989 roku®. Obie te ustawy dotycza co prawda praw obywatelskich, jednakze
organizacje w formie fundacji i stowarzyszen znacznie rdznia si¢ od siebie pod wzgledem
prawa”.

Fundacje moga jedynie podejmowacé dzialalno$¢ gospodarcza w zakresie oraz na
zasadach okreslonych statutem. Dzialalno$¢ ta musi shluzy¢ wytacznie celom dla jakich
dziata fundacja. Niezbedny kapital wymagany przy podejmowaniu dziatalnosci to 1000
ztotych. Fundacja takze powinna mie¢ jasno okreslony przedmiot dziatania. Prowadzona
dziatalnos¢ gospodarcza nie moze by¢ traktowana jako sposob realizacji celéw, ma ona
bowiem jedynie charakter pomocniczy.

Z kolei stowarzyszenia maja prawo prowadzenia dzialalnosci gospodarcze] we
wszystkich dziedzinach, tylko i wytacznie na wlasny rachunek. Osiagane dochody nie moga

by¢ rozdzielane pomiedzy cztonkdéw, a maja stuzy¢ dzialaniom okreslonym w statucie.

" H. Izdebski, Fundacje i stowarzyszenia..., op.cit., s. 12-13.

2 Ustawa o fundacjach z dnia 23 lutego 1991, Dz. U. 1991, Nr 46, poz. 203.

3 Prawo o stowarzyszeniach z dnia 7 kwietna 1989, Dz. U. 2001, Nr 79, poz. 855.
* H. Izdebski, Fundacje i stowarzyszenia..., op.cit., s. 15-16.
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Stowarzyszenia maja takze obowiazek stosowania przepisow okreslonych w Ustawie o
rachunkowosci'.

Na mocy obowigzujacych obecnie przepisOw organizacje pozarzadowe moga byc¢
podmiotami gospodarczymi i zatrudniaé pracownikdw, jednakze podlegaja, tak jak i inne
podmioty gospodarcze obowiazkowi opodatkowania. Obowigzek ten reguluja stosowne
ustawy, m.in.: ustawa o podatkach i optatach lokalnych z dnia 12 stycznia 1991°, ustawa o
podatku dochodowym od 0s6b prawnych z 15 lutego 1992 roku (oraz zmiany niektorych
ustaw regulujacych zasady opodatkowania podmiotéw)’. Niektére z organizacji
pozarzadowych sa jednakze zwolnione z pewnego rodzaju podatkow. Odnosi si¢ to np. do
0sOb prawnych podejmujacych dzialalno$¢ naukows, oswiatowa, w zakresie ochrony
srodowiska, kultury fizycznej i sportu, ochrony zdrowia, opieki spoteczne, kultu religijnego,
1.in. Organizacje spoteczne moga rowniez korzysta¢ z rdéznego rodzaju zwolnien
podmiotowych lub przedmiotowych. Reguluja to réznorakie przepisy w stosunku do
odmiennych typow organizacji®.

Jednostki organizacyjne ktére powolywane sa do realizacji okreslonych celow staja
si¢ osobami prawnymi. Jest to regulowane Kodeksem Cywilnym. Osobowo$¢ prawna jest
uzyskiwana w chwili wpisu do wtasciwego dla danej jednostki rejestru, chyba ze inaczej
traktujg przepisy szczegotowe. Wigkszo$¢ typodw organizacji spolecznych posiada
osobowos¢ prawna, co daje im zdolno$¢ do czynnosci prawnych. Czynno$ci prawne sa
realizowane poprzez organy uprawnione do tego w statucie jednostki. Statut jest bardzo
waznym dokumentem. Okresla on m.in. cele organizacji, zadania, srodki ich realizacji,
okresla strukturg¢ organizacyjna jednostki, sposoby reprezentowania, zasady i tryb w jakim
powolywane sg wladze, okreslenie kto moze zosta¢ czlonkiem danej organizacji, nazwa,
siedzibe, itp.

Jesli chodzi o liczbg 0sdb, ktdre musza wystapi¢ o zarejestrowanie organizacji, to w
przypadku roznych typoéw organizacji obserwujemy duze roznice w tej kwestii. W
przypadku np. stowarzyszen zwyktych wystarcza do tego trzy osoby fizyczne, ale juz np. do
zarejestrowania pracowniczego zwiazku zawodowego liczba ta wynosi dziesi¢é, do zwiazku
wyznaniowego czy partii politycznej pigtnascie osob. Duzo wigksze liczby pojawiaja si¢ w

przypadku zakladania izby gospodarczej obejmujacej teren jednego wojewodztwa, bo

"' M. Krzyrzanowska, Marketing ustug..., op.cit., s. 44.

% Ustawa o podatkach i oplatach lokalnych z dnia 12.01.1991, Dz. U. 2002, Nr 9, poz. 86.

3 Ustawa o podatku dochodowym od 0séb prawnych z dnia 15.02.1992 z pézniejszymi zmianami, Dz.U. 2000,
Nr 54, poz. 654.

‘L. Jaszczynowski, Kierowanie i dziatalnosé..., op.cit., s. 157-158.
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wynosi 50 osob, a gdy przekracza obszar jednego wojewodztwa to wrasta az do 100,
zrzeszenia transportowcow az 200. Przynaleznos$¢ cztonkow do organizacji spotecznych jest
z reguly dobrowolna. Wyjatek stanowia np. izby zawodowe, do ktérych przynalezno$é jest
obowiazkowa. Wszystkie organizacje pozarzadowe taczy natomiast tworzenie
specyficznych, witasciwych tylko tego typu organizacjom struktur organizacyjnych,
podejmowanie decyzji w sposob kolegialny, spoteczna dziatalno$¢ na wyzszych szczeblach

kierowniczych, jak i cztonkowski charakter'.

5. Finansowanie organizacji niekomercyjnych

., Tylko pieniqdz doprowadzit do szalenstwa
Wiecej ludzi, niz to zrobita mitos¢™.

Benjamin Disraeli

M. Bednarczyk w  ksigzce pt.. Organizacje publiczne. Zarzqdzanie
konkurencyjnosciq, wymienia nastgpujace zrodta finansowania dzialalnosci organizacji
publicznych:

- subsydia z budzetu centralnego i1 z budzetoéw samorzadowych,

- darowizny od o0sdb fizycznych i1 0sdb prawnych,

- dotacje z krajowych i zagranicznych organizacji i programow,

- dochody z kapitatu,

- sktadki cztonkowskie,

- oplaty uiszczane za korzystanie z ustug,

- zbidrki spoleczne, aukcje, akcje charytatywne itp.,

- przywileje finansowe w postaci ulg podatkowych, zwolnien z optat celnych, i.in.,

- dochody uzyskiwane z prowadzenia dziatalnosci gospodarcze;’.

Podstawa prawng finansowania wszystkich organizacji dzialajacych na terenie
naszego kraju jest ustawa o finansach publicznych z dnia 26 listopada 1998r'. Traktuje ona

o finansowaniu instytucji publicznych jak i organizacji pozarzadowych.

' Tamze, s. 158-169.
> M. Bednarczyk, Organizacje...., op.cit, s. 37.
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Jezeli chodzi o finansowanie tzw. publicznych instytucji, ktére naleza do sektora
finans6w publicznych, to ich dziatalno$¢ finansowana jest w duzej mierze z publicznych
srodkow. Niestety ich ograniczonos$¢ powoduje koniecznos¢ rozdzialu srodkdw poprzez
kierowanie si¢ kryterium priorytetowosci’. Brakujaca czesé srodkéw organizacje publiczne
musza wiec stara¢ si¢ pozyskiwaé¢ w inny sposob. Nie wszystkie jednostki publiczne sa
jednak w rownym stopniu uzaleznione od budzetu panstwowego. Bezposrednio z budzetu
swoje wydatki pokrywaja wytacznie tzw. jednostki budzetowe, a dochody kieruja
odpowiednio na rachunek budzetu panstwa lub jednostek samorzadu terytorialnego. Z kolei
takie organizacje jak gospodarstwa pomocnicze czy jednostki samorzadu danego terytorium,
mimo otrzymywania $rodkdw z budzetu panstwa, moga roéwniez osigga¢ wlasne
przychody’. Dziatalno$¢ organizacji pozarzadowych jest natomiast w znacznym stopniu
finansowana przez otoczenie. Zdobycie i utrzymanie stalych zrodet finansowania stanowi
bardzo trudne zadanie, a niestety koszty dziatania organizacji wymagaja prowadzenia

stalego doptywu srodkéw ﬁnansowych4.

Srodki finansowe moga pochodzi¢ zaréwno od krajowych darczyncow, jak i z
zagranicy. Istnieje wiele zagranicznych programow, dzigki ktérym organizacje pozarzadowe
moga zdobywac¢ srodki na dzialalnos¢ i finansowanie projektow. Mozemy tutaj zaliczy¢
m.in. takie programy jak:

- PHARE - daje on mozliwo$¢ finansowania roznego rodzaju przedsigwzied
zwiazanych ochrong $rodowiska, systemem zabezpieczen socjalnych, czy
przeciwdziataniem handlowi narkotykami’,

- ACCEESS — udziela wsparcia organizacjom pozarzadowym, dziatajacym na rzecz
ochrony zdrowia, pomocy spotecznej, spoteczno — ekonomicznego rozwoju i promocji
zdrowia,

- CONSENSUS — wspiera reformy zabezpieczenia spotecznego’.

Dzialalnos¢ wigkszosci organizacji z sektora non-profit zalezy w znacznym stopniu

od réznego rodzaju dotacji przekazywanych dobrowolnie przez obywateli. Ofiarujq oni

! Ustawa o finansach publicznych z dnia 26 listopada 1998r., Dz.U.2003, Nr 15, poz. 148.

M. Krzyzanowska, ,,Marketing ..., op.cit, s. 34-35.

3 Ustawa o finansach publicznych z dn. 26.11.1998r, Dz.U. 1998r. nr 155, poz. 1014, art. 18 — 20.

* Forum Inicjatyw Pozarzadowych, http://www.fip.ngo.pl (data odczytu 12.01.2004).

> Biuletyn ,,Wojewddztwo Slaskie na drodze do Unii Europejskiej”, Biuro ds. Referendum Europejskiego
KPRM, Warszawa 2003, s. 13.

6 Zjednoczona Europa, http://www.rower.host.sk/unia (data odczytu 20.01.2004).
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pieniadze na szczytne cele bedac w przekonaniu, ze ludzie pracujacy dla tych jednostek
beda potrafili umiejgtnie je wykorzystad i przeznacza na takie cele, na ktére zostaly przez

nich ofiarowane'.

Dane liczbowe na temat finansowania organizacji pozarzadowych w Polsce mozna
znalez¢ w raporcie Stowarzyszenia KLON/JAWOR. Ponizszy rysunek przedstawia

czestotliwos$¢ wystepowania okreslonych zrddet finansowania organizacji trzeciego sektora.

INNE ] 15.90%

DOCHODY Z DZIALALNOSCI GOSPODARCZEJ [ 6,40%

DOTACIJE Z ZAGRANICZNYCH ORGANIZACJI | PROGRAMOW [ 6.61%

DOCHODY Z KAMPANII CHARYTATYWNYCH 10.70%
DOTACIJE OD ORGANIZACJI KRAJOWYCH 10.90%
ZRODLA RZADOWE 7%
21.20%
24.10%

DOCHODY POCHODZACE Z KAPITALU

OPLATY ZA USLUGI ZWIAZANE Z CELAMI STATUTOWYMI

DATKI OD OSOB INDYWIDUALNYCH | 1138.80%
DAROWINZY OD PRZEDSIEBIORSTW I INSTYTUCIT | 40%
ZRODEA SAMORZADOWE | 1148.80%
[ [ 69.70%
SKLADKI CZEONKOWSKIE |

Rys. 1. Czegstotliwos¢ wystegpowania roznych zrodel finansowania organizacji

pozarzadowych w Polsce (rok 2002)

Zrédlo:  Opracowanie wlasne na podstawie raportu Stowarzyszenia Organizacji Pozarzadowych

KLON/JAWOR, http://portal.engo.pl/labeo/app/csm/x/10756?context=2, (data odczytu 18.01.2004).

Jak wigc nie trudno zauwazy¢, najcze¢sciej wykorzystywanym zréddlem finansowania
sq skfadki czlonkowskie, co spowodowane jest istnieniem duzej liczby stowarzyszen,
zapewniajacych stale zrodta dochodu w postaci sktadek. Drugim z kolei zrédlem co do
czestotliwosci wykorzystywania sa Srodki pochodzace z samorzadow. Kolejne zrodta to

darowizny od instytucji i przedsigbiorstw a takze od 0sob prywatnych.

"' T. Waciega, Efektywnosé..., op.cit., s. 141.
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Prywatne jednostki ofiarujgq srodki na rzecz instytucji non-profit z bardzo réznych
powodow. Moze nimi kierowa¢ m.in.:
- potrzeba uznania i dowarto$ciowania,
- przyzwyczajenie,
- presja otoczenia,
- obawa przed tym, ze moze spotka¢ ich podobny problem,
- poczucie solidarnosci,
- che¢ pozbycia si¢ osoby proszacej o pomoc,
- wyrzuty sumienia np. z powodu odmowienia kiedys$ pomocy,
- aspekty religijne’.
Jak wigc wida¢ darczyncami kieruja bardzo zréznicowanie powody poczawszy od

tych prawdzie altruistycznych niestety az do fatszywych pobudek niesienia pomocy innym.

Troche inaczej wyglada rozklad zrédet finansowania jesli chodzi znaczenie

wartosci srodkow pochodzacych z okreslonych zrodet w skali catego sektora. Prezentuje to

rysunek 2.
INNE —‘_I 6.50%
DOTACJE OD ORG. KRAJOWYCH 7:| 2.60%
DOCHODY POCHODZACE Z KAPITALU | 6.20%
DAROWINZY OD PRZEDSIEBIORSTW I INSTYTUCJI | 6.20%
OPLATY ZA USLUGI ZW. Z CELAMI STATUTOWYMI | 7.20%
SKEADKI CZEONKOWSKIE | ] 8.30%
DOTACIE Z ZAGRANICZNYCH ORG. I PROGRAMOW | ] 8.50%
DOCHODY Z KAMPANII CHARYTATYWNYCH | ‘ ] 9.00%
DATKI OD OSOB INDYWIDUALNYCH | | ]110.30%
DOCHODY Z DZIALALNOSCI GOSP. | | ‘ ] 10.40%
ZRODLA RZADOWE | | ‘ ] 13.50%
ZRODLA SAMORZADOWE | 1119.60%

Rys. 2. Struktura Zrédet finansowania organizacji non-profit

Zrédlo:  Opracowanie wlasne na podstawie raportu Stowarzyszenia Organizacji Pozarzadowych

KLON/JAWOR, http://portal.engo.pl/labeo/app/csm/x/10756?context=2, (data odczytu 18.01.2004).

''J. Wislak, Kryteria segmentacji darczyricéw organizacji niedochodowych, ,,Marketing i Rynek” 2001, nr 11,
s. 7.
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Jak wigc mozna zauwazy¢ skladki cztonkowskie, pomimo najwigkszej
czestotliwosci nie maja zbyt duzego znaczenia catosci uzyskiwanych dochoddéw przez
organizacje non-profit. Najwigksze dochody uszykuja one natomiast ze Zrodet ze zZrodet
publicznych.

W Polsce brak jest bogatej tradycji darowizn na cele spoteczne, w zwiazku z tym
wiele organizacji polega czgsto na zagranicznych zrédtach zdobywania funduszy i
czgsciowo na dotacjach panstwowych. Nie jest jednak wskazane zbytnie uzaleznianie si¢ od
zagranicznych sponsorow, nalezy mimo wszystko podejmowac starania zachgcajace do
finansowania w kraju i szukanie innych zrodet uzyskiwania srodkdéw finansowych. W kraju
organizacje pozarzadowe sa przede wszystkim wspierane przez osoby i fundacje, oraz
rodzime przedsiebiorstwa. Daje to dwustronne korzysci, gdyz organizacje uzytecznosci
publicznej uzyskuja srodki finansowe a przedsigbiorcy poprawiaja przez to swoj zewnetrzny
wizerunek'.

Obecnie sektor organizacji niedochodowych zalezy jeszcze w znacznym stopniu od
finansowania publicznego oraz srodkéw z zagranicy. Jednak ze wzglgdu na marny stan
budzetu i stopniowe wyczerpywanie si¢ srodkéw finansowych uzyskiwanych z zagranicy,
znaczenie tych zrédet bedzie male¢’. Organizacje trzeciego sektora powinny wiec stale
poszukiwa¢ innych zrddet i sposobow finansowania.

W zasadzie kazdy donator przekazujacy $rodki na rzecz organizacji niekomercyjnej
oczekuje czego$ w zamian. Sg to czasami korzysci uzyskiwane poprzez reklame, poprawa
wizerunku, uzyskiwanie odpisow podatkowych, nawigzanie wartosciowych kontaktow,
i.in’.

Organizacje pozarzadowe powinny bazowaé na réznorodnych zrédtach finansowania
1 ogranicza¢ zalezno$¢ od jednego tylko zrédla, co zwigksza stabilno$¢ finansowq i
zmniejsza trudnosci w kwestii dostgpnosci funduszy 1 preferencji darczyncéw. Panuje takze
sad, 1z organizacje tego typu powinny star¢ si¢ zapewni¢ sobie wystarczajaca ilos¢ funduszy
z wewngtrznych zasobéw na pokrycie kosztow operacyjnych, natomiast ze S$rodkéw

zewnetrznych powinny byé pokrywane tzw. koszty programowe”.

' Prawne regulacje dzialania,..., op.cit., s. 51.

2 M. Krzyzanowska, Marketing ustug..., op.cit. s. 42.

3 J. Wislak, Kryteria segmetnacji..., op.cit. s. 7.

* L. Davis, Przedsiebiorstwa sektora pozarzadowego. Czy to alternatywa dla filantropii?, Fundusz Wspotpracy
Cooperation Found, Warszawa 2000, s. 20-21.
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6. Uwarunkowania rozwoju sektora pozarzadowego

Organizacje pozarzadowe stanowia obecnie dynamicznie rozwijajacy si¢ sektor
stanowiacy alternatywna forme¢ swiadczenia ushug spotecznych m.in. w zakresie ochrony
zdrowia, opieki spotecznej, o$wiaty, itp.'. Pomimo jednak dalszych szans rozwoju mozna
takze zaobserwowac pewne zagrozenia dla dziatalnosci tego sektora.

Rozwdj dziatalnosci sektora instytucji spotecznie uzytecznych powinien byc¢
wspierany przez rzad. Wsparcie to jednak musi by¢ takie, aby nie stwarza¢ zagrozen, takich
jak:

- utrata niezaleznos$ci przez instytucje non-profit. To wtasnie zachowanie tej niezaleznosci i
angazowanie si¢ w realizowanie programdw rzadowych jest gldwnym priorytetem tychze
organizacji. Organizacje non-profit majq shuzy¢ spoteczenstwu, a nie dazy¢ do spetniania
priorytetow politykdw;

- biurokracja 1 przerost ambicji zawodowych, utrata lokalnej kontroli 1 elastycznosci.
Organizacje spoteczne, tworza czgsto wlasne, wewngtrzne systemy zarzadzania, po to, by
da¢ sobie rad¢ z rzadowymi wymaganiami. Zastrzezenia prawne prowadza czg¢sto do
opierania dziatalnos$ci instytucji spotecznie uzytecznych w wigkszym stopniu na
wykwalifikowanym personelu niz na wolontariacie;

- pogon za dostgpnymi srodkami rzadowymi, znieksztalcajace spolecznie uzyteczne cele
organizacji non-profit. =~ Zdobywanie Zrddet finansowania nie powinno przystaniac
przewodnich celow dziatania tychze instytucji, ani powodowac¢ koniecznosci zmiany tych

r.o 2
celow”.

Ze wzgledu na duze uzaleznienie od wielu zewnetrznych zrddet finansowania
dziatalnosci organizacji niekomercyjnych, a takze duze zapotrzebowanie na takowe srodki 1
znaczna liczbe organizacji, obserwuje si¢ tendencje wystegpowania  zjawisk
konkurencyjnosci. Organizacje tego typu sa w duzym stopniu zalezne od finansow
publicznych. Biorac pod uwage fatalny ich stan, organizacje staraja si¢ uzyskiwaé srodki z
coraz to innych zrodel. Mozna wigc wnioskowac, ze stawianie sobie szczytnych celéw nie

wystarczy do powodzenia organizacji z sektora non-profit. Beda one musiaty podejmowac

' B. Iwankiewicz-Rak, Obszary decyzji marketingowych organizacji non-profit, w: Marketing. Przelom

wiekow, Materiaty kongresowe, pr. zbior pod red. K. Mazurek—topacinskiej, A. Stys, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2000, s. 83.
2 J. Dziwulski, S. Skowron, Organizacje.., op.cit., s. 20.
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liczne inicjatywy skierowane do innych podmiotéw, ktére takowe srodki posiadaja, w celu

ich zdobywania'.

Sektor organizacji nieckomercyjnych zatrudnia w Polsce ok. 98 tysigcy osob. Odpowiada
to 1% zatrudnienia poza obszarem rolnictwa, 2,8% w sferze ustug oraz 1,9% jesli chodzi o
poréwnanie z sektorem publicznym. Organizacje non-profit w Polsce nie sq wigc
znaczacym pracodawca na rynku. Pomimo juz dlugoletnich dziatan organizacje te nie
wytworzyly sobie zbyt silnej pozycji w stosunku do publicznych instytucji, ktére dominuja
m.in. w sferze edukacji, ochrony zdrowia, czy pomocy spotecznej. Wytlumaczenia kondycji
tego sektora w Polsce mozna upatrywac¢ w spusciznie po okresie totalitarnym. Ograniczato
to bowiem w wielkim stopniu zakres dziatania organizacji non-profit w sferze uslug
spotecznych. Dalszy jednak rozwoj organizacji spolecznie uzytecznych w Polsce bedzie na
pewno w znacznym stopniu zalezat od elit politycznych, m.in. od tego, w jakim stopniu
beda one ograniczaé, badz tez rozszerzac rolg tego sektora’.

Obserwujemy obecnie dosy¢ znaczny wzrost wykorzystania technologii
komputerowej przez organizacje non-profit. Komputeréw uzywa 69% tego typu jednostek, a
tylko co czwarta organizacja nie dysponuje zadnym sprzgtem technologicznym. Niestety
tylko ok. 20% organizacji spotecznych posiada wilasne strony internetowe. Dostgp do
Internetu ma tylko 31% tychze jednostek, ale ponad potowa z nich korzysta ze statego tacza
internetowego. Okoto 30% organizacji wykorzystuje takze Internet w sprawach zwigzanych
z organizacja poza miejscem jej lokalizacji’.

Biorac pod uwage szybki rozwoj technologii i coraz wigkszy dostep ogdtu do sieci
internetowej istnieje duze prawdopodobienstwo ze w najblizszym czasie jeszcze bardziej

wzrosnie odsetek organizacji korzystajacych z tego dobrodziejstwa.

Pomimo tego iz w ostatnich latach wzmocnit si¢ sektor organizacji spolecznych w
Polsce, to jednak wraz ze wzrastajaca iloscia powstawania nowych organizacji, rosnie
réwniez liczba tych ktdére sa likwidowane. Dzieje si¢ tak dlatego, iz nie dzialaja one
efektywnie, sa w nieodpowiedni sposdb zarzadzane, czesto cele ich dziatania wykazuja

.. . . . . , 4
rozbieznos¢ z oczekiwaniami spoleczenstwa.

"' M. Krzyzanowska, Marketing ustug..., op.cit. s. 42-43

2 1. Dudzik-Lewicka, Realizacja celow..., op.cit, s. 103-104.

3 Portal organizacji pozarzadowych ngo.pl, hitp:/portal.engo.pl/labeo/app/csm/x/107562context=2, (data
odczytu 18.01.2004).

* T Waciega, Efektywnosé..., op.cit., s. 141.
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Z badan przeprowadzonych w 2002 roku przez Stowarzyszenia KLON/JAWOR
wynika iz bardzo czgsto spotykanymi problemami sa trudnosci w pozyskiwaniu zrodet do
dzialania, zardwno finansowych, jak 1 rzeczowych. Uwaza tak az 78% organizacji. Kolejny
powazny problem wedtug 68% organizacji pozarzadowych to niestabilne i zawite regulacje
prawne. Nast¢pne utrudnienie dla dziatania organizacji trzeciego sektora spowodowane jest
niejasnymi regutami dotyczacymi wspélpracy z administracja’.

Dzialania organizacji trzeciego sektora sg czesto postrzeganie jako tymczasowe
srodki wzmacniajace osoby wymagajace pomocy, aby staly si¢ samodzielne, albo tez
instytucje niezalezne lub rzad bgdaq na mocy przeja¢ rozpoczete prze nie zadania. Wsrod
sponsordw rozpowszechniony jest entuzjazm dla rozwoju opartego na projektach, ktadzie on
bardziej nacisk na dziatalno$¢, nizli utrzymanie jednostki. To, czy taka jednostka jest w
stanie zdoby¢ 1 utrzymac¢ odpowiedni poziom dochodu przeznaczonego na dzialalnos¢
stanowi jeden z gldwnych warunkéw skutecznego i niezaleznego dziatania®.

Réwniez prowadzenie dziatalnosci dochodowej przez organizacje spoleczne
napotyka na wiele utrudnien 1 wymaga jeszcze pewnych zmian systemowych. Rozmiary
dziatan organizacji pozarzadowych na rzecz samofinansowania wzrastaja jednak coraz
bardziej w wigkszosci krajow. Istnieje mozliwosé, ze wladze moga je zaczad traktowac jako
potencjalne zrédto wptywow z podatkow. Prywatni przedsigbiorcy moga takze stawiad
zarzuty o nieuczciwej konkurencji. Przepisy w tym zakresie rowniez mogg ulec zmianom’.

Wiele jednostek trzeciego sektora prowadzi dziatalno$¢ dochodowa nie biorac pod
uwage koniecznosci sprawowania wigkszej kontroli nad zasobami, opracowywania
strategicznych zalozen dzialania 1 praktycznej potrzeby pozyskiwania dodatkowych
srodkéw finansowych®. Podejécie takie musi si¢ koniecznie zmienié, aby zostata
podniesiona efektywnos$¢ tychze organizacji.

Trzeba takze zwrdci¢ uwage na to, iz zarowno w Polsce, jak i w innych krajach
Europy Srodkowo-Wschodniej, dla dalszego rozwoju dziatania organizacji pozarzadowych
potrzebne jest odpowiednie przygotowanie kadr. Praca w organizacjach pozarzadowych
niewatpliwie wymaga rowniez profesjonalnych umiejetnosci. Wskazane jest takze

promowanie takowych instytucji oraz wzmacnianie roli pracy spotecznej. Polepszenia

! Stowarzyszenie KLON/JAWOR, Podstawowe fakty o organizacjach pozarzadowych — raport z badania 2002,
http://portal.engo/files/badania.ngo.pl/public/badania2002/podstawowefakty 2002.pdf (data odczytu
22.01.2004).

2L Davis, Przedsiebiorstwa sektora..., op. cit. , s. 15.

3 Tamze, s. 49.

4 Tamze, s. 54.
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wymaga takze zasigg wsparcia finansowego ze strony osob prywatnych jak i innych

organizacji, a aby to osiagnaé trzeba budowaé pozytywne relacje z otoczeniem'.

7. Trzeci sektor w Polsce i w Irlandii

W dalszej czesci niniejszej pracy przedstawione zostang dwie organizacje non-profit
oraz ich dziatania w zakresie marketingu. Jedna z instytucji to ,,Westgate Foundation”
dziatajaca w Irlandii, druga to usytuowany i dzialajacy w Polsce osrodek ,,Mountain Heaven
Centre” fundacji ksigznej Yorku Sarah Ferguson ,,Children in Crisis”. Obie instytucje
dziataja w réznych warunkach ekonomiczno-spotecznych. Funkcjonowanie organizacji non-
profit oraz ich liczba 1 zakres podejmowanych dziatan rdéznia si¢ do$¢ znacznie w obu
krajach. Dlatego tez, aby ulatwi¢ zrozumienie uwarunkowan dziatania obu instytucji, w
niniejszym rozdziale przyblizono funkcjonowanie organizacji trzeciego sektora w Polsce i w

Irlandii.

Mozna powiedzie¢, iz Polska osiagngta juz pewien stopien rozwoju organizacji
niedochodowych, jednakze mimo wszystko znacznie odbiega on od standardow krajow
rozwinigetych gospodarczo. Mozna to stwierdzi¢ patrzac chociazby na siedmiokrotnie nizszy

udziat tego sektora w Polsce w poréwnaniu z krajami rozwinigtymi’.

Liczba organizacji pozarzadowych jest niewatpliwie trudna do okreslenia, wynika to
m.in. z duzej liczby réznorodnych form dziatania organizacji w tym sektorze oraz z braku
obowiazku zglaszania zaprzestania dziatalnosci’

Inicjowane sa jednak préby ustalenia liczebnosci takowych organizacji w Polsce.
Podejmuje si¢ tego zadania m.in. Bank Informacji o Organizacjach Pozarzadowych
KLON/JAWOR.

Z raportu badan Stowarzyszenia przeprowadzonych w roku 2002 wynika, iz w
Polsce =zarejestrowanych jest ponad 36.500 stowarzyszen i1 ponad 5.000 fundacji.

Liczebnosci innych jednostek sektora pozarzadowego w 2002 roku prezentuje rysunek 3.

' Sektor Non-Profit w Polsce. Szkic do portretu, www.klon.org.pl/badania/polskie_jhu.pdf (data odczytu
12.01.2004).

% I. Dudzik-Lewicka, Realizacja celéw strategicznych organizacji non-profit w opraciu o zréznicowanq karte
wynikow Kaplana-Nortona, w: Zarzqdzanie marketingiem w organizacjach niedochodowych, pr. zbior. pod
red. A. Chodynskiego, M. Huczek, 1. Sochy, Wyzsza Szkota Zarzadzania i Marketingu w Sosnowcu, Instytut
Zarzadzania Organizacjami, Sosnowiec 2002, s. 101.

3 M. Krzyrzanowska, Marketing ustug..., op.cit., s. 20.
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ORG. SAMORZADU GOSP. 1 ZAWODOW EGO 4260

FUNDACIE 5068

ORGANIZACJE SPOLECZNE 6655

STRAZE POZARNE | 12468

JEDN. KOSCIOLOW 1 ZW. W YZNANIOW YCH 14832

ZW.ZAWODOWE | 15704

STOW ARZYSZENIA B6791
\ \ \ \ \

Rys.3. Liczba organizacji trzeciego sektora w Polsce w 2002 roku

Zrédlo:  Opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan Stowarzyszenia KLON/JAWOR,
http://portal.engo/files/badania.ngo.pl/public/badania2002/podstawowefakty 2002.pdf
(data odczytu 22.01.2004).

Sposrédd wszystkich zarejestrowanych w Polsce organizacji non-profit az 58%

prowadzi aktywnie dziatania, natomiast 10% z nich zadnych dziatan nie prowadzi'.

Stowarzyszenie KLON/JAWOR zajeto si¢ takze zbadaniem obszaréw, w jakich
dziataja organizacje trzeciego sektora w naszym panstwie. Wyniki zaprezentowane sa w
tabeli nr 4.

Wigkszos¢ organizacji sektora non-profit usytuowanych jest na obszarach miejskich,
49% zarejestrowanych jednostek ma siedzib¢ w duzych miastach, z czego w samej
Warszawie 15%.

Jesli chodzi o personel w organizacjach pozarzadowych w Polsce, to 55% z nich nie
zatrudnia ptatnego personelu, z kolei 35% organizacji zatrudnia pracownikow na podstawie
umowy o prace. W stowarzyszeniach i1 fundacjach w oparciu o taka umowe zatrudnionych
jest ok. 85.700 osob. Natomiast liczba wszystkich pracownikdw, ktdrzy pobieraja regularnie
wynagrodzenie bez wzgledu na form¢ zatrudnienia wynosi ok. 108.700. Gdy chodzi o liczbg
pracownikow w poszczegdlnych instytucjach, to tylko co trzecia organizacja ktéra ma
ptatny personel zatrudnia do pigciu pracownikow, a tylko 13% ponad pigciu. Ilos¢ duzych
organizacji, zatrudniajacych wigcej niz 50 oséb nie przekracza nawet jednego procenta.
Jesli natomiast chodzi o wolontariuszy to sg oni zaangazowani w 47% organizacji. Jest ich

ok. 1,6 mln, z tym ze w polowie organizacji liczba wolontariuszy nie przekracza 15 oséb.

! Bank  Informacji o  Organizacjach  Pozarzadowych,  Stowarzyszenie = KLON/JAWOR,
http://portal.engo.pl/labeo/app/csm/x/10756?context=2 (data odczytu 18.01.2004).
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Tab. 4. Gléwne dziedziny dzialania organizacji trzeciego sektora w Polsce w 2002 roku

PROCENT PROCENT
WSKAZAN NA WSKAZAN NA
OBSZARY DZIALANIA JEDNO Z TRZECH JEDNO
NAJ WAZNIEJ SZYCH|NAJWAZNIEJSZE
POL DZIALAN POLE DZIALAN

Sport, turystyka, rekreacja i wypoczynek 59,3 35
Oswiata, edukacja i wychowanie 48,4 12,2
Ochrona zdrowia, rehabilitacja oraz pomoc 3 11.1
niepetnosprawnym ’ ’
Sztuka, kultura, ochrona zabytkéw i tradycji 27,4 9,5
Pomoc spoteczna, samopomoc, dziatalnos¢

17,2 4,3
charytatywna
Rozwdj regionalny i lokalny 16,3 3,
Ekologia i ochrona srodowiska 13,3 2,6
Gospodarka, finanse, ubezpieczenia, rynek pracy oraz 11.7 73
promocja ’ ’
Reprezentacja interesow okreslonych grup

7,1 2,3
zawodowych
Hobby oraz rozwdj zainteresowan 6,9 2
Wspoltpraca migdzynarodowa i integracja europejska 6,9 2
Wies, rolnictwo, hodowla i uprawy 6,7 1,5
Komunikacja, transport 1 tacznos$¢ 6 1,2
Religia, wyznanie 4,3 |
Prawa cztowieka, ochrona mniejszosci, rownos¢ 4 1
szans
Nauka, technika, technologia 3.8 0,9
Budownictwo 1 mieszkalnictwo 3,3 0,8
Srodki masowego przekazu, informacja 2,6 0,8
Bezpieczenstwo publiczne 1 ochrona mienia 1,7 0,8
Wspieranie innych organizacji pozarzadowych oraz
L ; 1,7 0,3
inicjatyw obywatelskich
Panstwo, polityka i prawo 1,5 0,2
Inne 17,2 4.4

Zrédlo:  Stowarzyszenie KLON/JAWOR, Podstawowe fakty o organizacjach pozarzadowych — raport z badania
2002, http://portal.engo/files/badania.ngo.pl/public/badania2002/podstawowefakty 2002.pdf (data odczytu
22.01.2004).
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W przypadku stowarzyszen mamy do czynienia z cztonkostwem 1 tutaj na podstawie
badan stwierdzono, iz potowa z nich ma nie wigcej niz 46 czlonkéw, 25% stowarzyszen ma
100 lub wigcej cztonkdw, a ok. 5% ma wigcej niz 750 oséb . Sposrod wszystkich cztonkdw
stowarzyszen 60% jest aktywnych za$ pozostate 40% nie udziela si¢ w ogdle lub tez
ogranicza zaangazowanie do udzialu w walnych zgromadzeniach'.

Pomimo faktu, iz polski sektor organizacji pozarzadowych wcigz jest skromny w
pordwnaniu z gospodarka catego panstwa oraz krajéw Europy Zachodniej, to jednak

znajduje si¢ na poziomie zblizonym do krajéw Europy Srodkowe;j’.

Jesli chodzi o Irlandig, to kazdy chyba przyzna, iz kraj ten od kilku lat wzbudza
duze zainteresowanie, m.in. przez to ze w latach dziewigédziesiatych stal si¢ on symbolem
gospodarczego sukcesu, mimo wczesniejszych powaznych problemow rozwojowych.

Republika Irlandii, mimo neoliberalnych reform w latach dziewiecdziesiatych
zachowata wigkszy niz inne kraje zakres pomocy publicznej. Zrédtami sukcesu jest takze
aktywna rola panstwa w gospodarce’.

Prawo tego kraju posiada takze specjalne przepisy regulujace dziatalno$¢ organizacji
niedochodowych. Jezeli chodzi np. o dzialalno$¢ dochodowa organizacji pozarzadowych w
Irlandii, to postepowanie podatkowe uzaleznione jest od przeznaczenia dochoddw.
Promowane jest takze stosowanie ulg podatkowych w celu wspierania dziatan spotecznie
uzytecznych, przewidziane sa rowniez ulgi podatkowe dla instytucji nastawionych na
osiaganie zyskow oraz przystuguje duze wsparcie finansowe organizacjom pozarzadowym.*

Od wszystkich jednostek trzeciego sektora wymaga si¢ przygotowania na pismie
statutu organizacji, okreslajacego wewngtrzne regulacje dziatania.

Wiele irlandzkich organizacji non-profit stato si¢ podstawowymi dostawcami ustug,

gtéwnie w sektorze zdrowia, inwalidztwa i ustug dla os6b w podesztym wieku”.

Republika Irlandii, wraz z Wielka Brytania, maja wiele wspdlnych cech dotyczacych
sektora, ktore wyrdzniaja je w kontekscie europejskim. Najbardziej wyrdzniajaca jest

koncentracja wysitkow na zdobywaniu pieniedzy. Duzo czasu poswigca si¢ pracy

'Stowarzyszenie KLON/JAWOR, op.cit.

* Sektor Non-Profit w Polsce. Szkic do portretu, www.klon.org.pl/badania/polskie_jhu.pdf (data odczytu
12.01.2004).

3. P. Rosa, Model Irlandzki, ,,Ekonomika i Organizacja Przedsigbiorstw,” 2003, nr. 3, s. 89.

‘L. Davis, Przedsiebiorstwa ...., op.cit., s. 50-51.

> F. Powell, Paper on the Third Sector in Ireland, Department of Applied Social Studies, University of Cork,
National University of Irelsnd, Cork 2002, www.ucc.ie/acad/appsoc/3sector.rtf (data odczytu 20.01.2004).
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komitetéw 1 pomocy w prowadzeniu organizacji. Oba kraje maja silne systemy opieki
spotecznej z wysokim poziomem aktywnosci w ustugach socjalnych, edukacji i aspektach
religijnych. W Wielkiej Brytanii jednak bardziej zwraca si¢ uwagg na edukacje, natomiast w

Irlandii na sport i rekreacje’.

Organizacje dobroczynne i inne jednostki sektora pozarzadowego moga przybierac
roznorodne, legalne formy dziatania, moga rowniez wystgpowac jako zrzeszenia,

towarzystwa dobroczynne i sp6ldzielnie’.

Irlandzki sektor pozarzadowy rozwijat si¢ przez ostatnie 150 lat. Z poczatku na
dziataniach spotecznych skupialy si¢ organizacje religijne, zajmowaty si¢ one gltownie
dobroczynnoscia, co czynig do dzisiaj. W ostatnich latach obserwuje si¢ jednak spadek
znaczenia organizacji religijnych na rzecz spotecznosci i niezaleznych organizacji non-profit
zorganizowanych wokol takich kwestiach jak socjalna i ekonomiczna marginalizacja.
Ponadto nastawienie nowych organizacji non-profit jest bardziej krytyczne w stosunku do
bezczynnosci 1 podstaw strukturalnych.

Mozemy wyrdzni¢ nastgpujace, podstawowe formy prawne organizacji trzeciego
sektora w Irlandii:

- towarzystwa z ograniczong odpowiedzialnoscia,

- przemystowe 1 opatrznosciowe spotecznosci,

- organizacje zarejestrowane na mocy ,,Charities Act” z 1973 roku,
- niezarejestrowane zwiazki,

- zrzeszenia’.

Za podstawowe cele dziatania organizacji non-profit uwazane sa w Irlandii:
- rozwdj edukacii,

- poparcie dla religii,

- opieka spoteczna w stosunku do ubogich,

. . , . , 4
- inne prace natury dobroczynnej przynoszace korzysci spoteczenstwu.

! Energize. Characteristics of regions, www.energizeinc.com/art./anew.html (data odczytu 16.01.2003).

2 F. Donghue, Defining the Nonprofit Sector: Ireland, Working Papers of the JohnsHopkins Comparative
Nonprofit Sector Project, no. 28 edited by L. M. Salamon and H. K. Anheier. The Johns Hopkins Institute for
Policy Studies, Baltimore 1998, s. 5.

3 F. Donoghue, Defining..., op.cit. , s. 5.

*F. Powell, Paper on the Third Sector..., op.cit.
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W Irlandii samo bycie organizacja dobroczynna nie jest miarg legalnego statusu.

Status dobroczynny nie funkcjonuje tak jak to jest na przyklad w Anglii.

Organizacje

dobroczynne moga si¢ ubiegac u ,,Revenue Commissiioners” (czlonkdéw komisji skarbowej)

o zwolnienia z pewnych podatkéw. Tabela nr 5 prezentuje poszczegdlne typy organizacji

non-profit wystepujace w Irlandii, ich status podatkowy i prawny oraz przyktady réznych

typéw jednostek .

Tab. 5. Prawny i podatkowy status r6znego rodzaju organizacji non-profit w Irlandii

RODZAJ |STAN PODATKOWY STAN PRAWNY PRZYKLADY
Charities and | Mozliwe réznorodne | Nie ma oddzielnego Szpitale, szkoty,
Charitable zwolnienia statusu prawnego za organizacje mitosnikow
Trusts podatkowe. wyjatkiem tych sportu, organizacje

niezarejstrowanych na bazujace na
mocy ,,Charities Act” z | spotecznosci,
1973 roku i organizacje partnerskie,
zarejestrowanych jako | jednostki $wiadczace
towarzystwa z ograniczo- | ustugi socjalne.
ng odpoweidzialnoscia .
Friendly Dostgpne sa pewne, | Nie ma oddzielnego Towarzystwa
Societies nieliczne zwolnienia | prawnego statusu dla dobroczynne, zwiazki
podatkowe. organizacji, wykluczajac |zaufania, zwiazki
te dla przemystowych i | handlowe,
opatrznos$ciowych spotdzielczosci
spotecznosci. rolnicze, przemystowe i
przezornosciowe.
Community |Jesli organizacja Jesli organizacja jest Organizacje
Sector zawiera jednostki zarejestrowana jako partnerskie, organizacje
dobroczynne. towarzystwo z rozwoju spotecznego.
ograniczong
odpowiedzialnoscia.

Zrodto: F. Donoghue, Defining the Nonprofit Sector: Ireland, Working

Papers of the JohnsHopkins

Comparative Nonprofit Sector Project, n0.28 edited by L.M. Salamon and H. K.Anheier. The Johns Hopkins

Institute for Policy Studies, Baltimore 1998, s. 13.

' Tamze, s. 4-5.
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Irlandia doswiadczyta bardzo wolnego rozwoju ustawowych ustug socjalnych, a
kosciot katolicki odegral w tym procesie kluczowa role. Wiele ustug bylo zainicjowanych i
prowadzonych przez organizacje religijne, np. ustugi dla ludzi chorych umystowo,
inwalidow, dla mlodziezy, dla oséb w podesztym wieku, kosciot prowadzit takze osrodki
dla dzieci i ludzi bezdomnychl. Obecnie tego typu ustugi oferowane sa przez réznorodne,
nie tylko kos$cielne, organizacje trzeciego sektora.

Okreslenie liczby organizacji pozarzadowych dziatajacych w Irlandii jest trudne,
podobnie jak w Polsce. W 1997 roku odnotowano 597 organizacji, z tym ze byly to
organizacje wolontariackie. Gdyby brane byty pod uwage réwniez organizacje spoleczne to
liczba ta wzrosta by do tysiecy”. Jak na tak maty kraj, jakim jest Republika Irlandii grupa ta

wydaje si¢ by¢ dos¢ liczna.

Jesli chodzi o wielko$¢ zatrudnienia w sektorze, to sigga ono ok. 3% zatrudnienia
poza rolnictwem (32,156 0s6b zatrudnianych w trzecim sektorze)’. Poréwnujac to z danymi
o Polsce 1 biorac pod uwagg olbrzymie roznice w liczbie ludnos$ci obu krajéw niestety trzeba
przyznac, ze w Polsce wskaznik ten wyglada duzo stabie;j.

Liczba wolontariuszy pracujacych w pelnym wymiarze godzin to 31 919. Dosy¢
duza grupa populacji, bo az 32% przyznaje, iz Swiadczyto przez pewien czas w przesziosci
ustugi na rzecz organizacji non-profit bez pobierania wynagrodzenia. Sposrod tych osdéb
48% stanowili mezczyzni, a 52% kobiety. Obecnie 18% ludnosci $wiadczy ustugi dla
organizacji trzeciego sektora. 2% osob pelnoletnich jest zatrudnionych przez organizacje
non-profit na podstawie Rzadowego Projektu Zatrudnienia. Badania wykazaty rowniez, ze

2% populacji méwi o sobie jako o pracownikach organizacji niedochodowych®.

Nastepny aspekt to finansowanie organizacji niedochodowych. 52% $rodkow
finansowych dla organizacji sektora pozarzadowego pochodzi albo z rzadu irlandzkiego
albo z Unii Europejskiej. W 1999 roku panstwo udzielilo wsparcia finansowego dla

trzeciego sektora w kwocie 1.267 bilionéw funtow.

Podsumowujac mozna stwierdzi¢, iz sektor pozarzadowy w Irlandii charakteryzuje
dynamika i réznorodno$¢, co zapewnia dobro spotecznosci cywilnej, poza granicami

rynkowymi i panstwem. Obywatele przyczyniaja si¢ do powodzenia trzeciego sektora

"'F. Powell, Paper on the Third Sector, op.cit.
? Tamze.
3 Tamze.
* Tamze.
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zarbwno w sposéb indywidualny jak i kolektywnie, nieformalnie i formalnie poprzez
organizacje, bez pobierania wynagrodzenia i jako platny personel. Organizacje
niedochodowe w Irlandii funkcjonuja zaréwno na poziomie narodowym jak i na poziomach
lokalnych spotecznosci, przybieraja mnéstwo roznorodnych form, zaréwno te mate, jak i
duze. Niektére sa tradycyjne 1 paternalistyczne, inne prawdziwie demokratyczne,
kontrolowane i prowadzone przez uzytkownikow. Bardzo wiele sposrdd organizacji ma
bliskie, przyjacielskie stosunki z panstwem, czgsto ich przetrwanie zalezy od finansowania
statutowego. Jeszcze inne organizacje sprzeciwiaja si¢ panstwu poprzez energiczne ruchy
socjalne, np. sSrodowiskowe, pokojowe, bronigce homoseksualistow, feministyczne,
antyrasistowskie, i.in. W tej réznorodnos$ci organizacji pozarzadowych lezy zaréwno sila,
jak 1 stabos$¢ ,trzeciego sektora”. Przysztos¢ lezy w tej wlasnie dywersyfikacji, ale nie jako
alternatywa panstwa z rozbudowanym systemem ubezpieczen spotecznych. Gtowny nurt
sektora organizacji non-profit dzialajacych na spotecznym rynku ekonomicznym jest jasno
uksztaltowany przez symbiotyczne zwiazki z panstwem. Tylko na rynkach liberalnych,
takich jak np. USA, gdzie panstwo zapewnia 10% $rodkow na finansowanie dziatalnosci

takich organizacji, sytuacja wyglada inaczej'.

Struktura organizacji trzeciego sektora uksztattowata si¢ w réznych krajach zgodnie
z obowiazujacymi w nich strukturami instytucjonalnymi. Funkcjonowanie takowych
organizacji zalezy wigc od aspektow kulturowo-historycznych, prawnych mechanizméw i

dostepnych zrédet finansowania dziatalnosci, a takze form organizacyjnych?,

"'F. Powell, Paper on the Third Sector..., op.cit.

2'S. Golinowska, Nowa struktura instytucji sfery spolecznej, Instytut Pracy i Spraw Socjalnych, Warszawa
1994, w: J. Dziwulski, S. Skowron, Organizacje non-profit w gospodarce, ,Ekonomika i Organizacja
Przedsigbiorstw” 1999, nr 12, s. 18.
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Rozdzial 11

Specyfika marketingu w organizacjach niedochodowych

., To jest bardzo mile i sympatyczne,
ale tam na zewnqtrz jest okrutny i zty swiat,
tam jest walka o wladze i o duzq kase.

Marketing spoleczny to zjawisko marginalne...”.

Jack Trout

1. Miejsce marketingu spolecznego w ogolnej koncepcji marketingu

W celu okreslenia miejsca marketingu organizacji niedochodowych w ogolne;j
koncepcji marketingu 1 stwierdzenia, czy marketing spoteczny stanowi marginalne
zjawisko, czy tez nie, warto najpierw zastanowi¢ si¢ nad ogolna istota i definicja
marketingu.

Pojgcie marketingu jest réznorodnie definiowane przez licznych autordéw. Istnieje
bardzo wiele, mniej lub bardziej trafnych definicji pojecia ,,marketing”.

Marketing jest okreslany jako proces spoteczny, dzigki ktoremu konkretne osoby i
organizacje otrzymuja to, czego potrzebuja 1 to, co pragna osiagnaé poprzez proces
wymiany'.

Wedlug definicji W.J. Stantona ,,marketing” to system ekonomicznej aktywnosci,
kreujacy produkty i ustugi, ustalajacy ceng, promujacy i sprzedajacy je w celu zaspokajania
potrzeb zglaszanych przez nabywcow”.Krétko i zwiezle definiuje marketing Ilona Penc-
Pietrzak w ksiazce pod tytutem ,,Strategie biznesu i marketingu” mowiac, iz jest to

spoteczny i zarzadczy proces, dzigki ktoremu jednostki oraz grupy otrzymuja to czego

" H. W. Boyd, O. C. Walker, J. C. Larreche, Marketing Management, A strategic approach with global
orientation, Richard D. Irwin, Mc Graw Hill, USA 1998, s. 4.

2 H. Mruk, B. Pilarczyk, B. Sojkin, H. Szulce, Podstawy marketingu, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
w Poznaniu, Poznan 1999, s. 9.
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potrzebuja 1 pragna, poprzez tworzenie 1 wymian¢ produktéw oraz wartosci z innymi
jednostkami i grupami'.

Mozna wyrdzni¢ dwa podstawowe ujecia marketingu, a mianowicie ujgcie waskie i
szerokie. Ujecie waskie, inaczej klasyczne, traktuje marketing jako zasade, zgodnie z ktéra
nabywcy, ktdrzy tworza rynek danej firmy, stanowia dla niej punkt wyjscia i cel filozofii
podejmowanych dziatan. W tej koncepcji marketing to takze systematyczne oddzialywanie
na rynek przy pomocy pewnego zestawu narzedzi 1 system decyzji rynkowych. Z kolei za$
ujecie szerokie nawiazuje do wymiany wartosci. Tutaj marketing traktowany jest jako
odpowiednie planowanie, koordynacja oraz kontrola dziatania organizacji skierowana na
aktualne, a takze potencjalne rynki zbytu®.

Marketing stanowi wigc pewnego rodzaju filozofi¢ dziatania przedsigbiorstwa, ktdra
ma na celu identyfikacj¢ oraz kreowanie potrzeb nabywcow, zaspokajanie tych potrzeb w
sposob zapewniajacy jak najwyzszy poziom satysfakcji, a dla danego przedsigbiorstwa
przynosié zyski’.

Przedsigbiorstwa stosuja dla realizacji celdéw marketingowych pewien zbidr
instrumentdw okreslany jako ,,marketing-mix”. Obejmuje on cztery podstawowe elementy
takie jak: produkt, promocja, cena, dystrybucja.

W literaturze biznesu z ostatnich lat mozna spotka¢ coraz wigcej dowodow na to, ze
w hiperkonkurencyjnym $rodowisku dostawcow substytucyjnych produktéw, wiasnie
marketing daje mozliwos¢ wyrdznienia si¢ na rynku 1 zdobycia na nim przewagi
konkurencyjnej. Szansa staje si¢ nowe spojrzenie na to, co oferuje tradycyjny marketing
oraz odkrycie ponownie wyprébowanych technik i narz¢dzi, mogacych sprawié, ze nowe

. . , . 4
idee nabiora wlasciwego sensu”.

A gdzie w ogdlnej koncepcji marketingu miejsce na marketing spoteczny i jak powstata
jego idea?

Otéz istota marketingu, rozumiana poczatkowo jak okreslona koncepcja

zarzadzania przedsigbiorstwem, czyli organizacja nastawiona na osiaganie zyskow z

prowadzonej dzialalnosci, zaczeta by¢ z czasem pojmowana jako twdrczy proces spolteczno-

" Tlona Penc-Pietrzak, Strategie biznesu i marketingu, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow
1998, s. 65.

2 Podstawy marketingu, pr. zbior. pod red. J. Altkorna, Instytut Marketingu, Krakéw 2003, s. 23-24.

3 I. Penc-Pietrzak, Strategie biznesu i marketingu..., op.cit., s. 65.

* B. Bernacik, Szansa dla marketingu, ,Modern Marketing” 2002, nr 2, s. 12.
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gospodarczy, ktory kreuje procesy wymiany dobr, ustug, organizacji, miejsc, czy tez idei
satysfakcjonujacych obie strony'.

Marketing nie dotyczy jedynie sprzedazy dobr, ma natomiast za zadanie zapewnienie
odpowiednich produktéow wlasciwym odbiorcom, we wtasciwym czasie i miejscu. Powinien
on tworzyé dla nabywcow poczucie wartosci oferowanego dobra?.

Z biegiem czasu doszto do adaptacji licznych zasad ekonomicznych, w tym rowniez
koncepcji marketingu, w organizacjach niedochodowych. Wsrdd przyczyn tego zjawiska
wyrdznia si¢ m.in.:

- problemy w funkcjonowaniu na rynku i potrzebe uzyskania akceptacji spoteczne;,

- zmiang¢ prowadzonej polityki rzadowej, zmniejszajacej m.in. subsydia dla sfery
ustug publicznych i spotecznych,

- postepujaca inflacje, pogarszajaca sytuacj¢ ekonomiczna,

- zmniejszenie si¢ liczby 0s6b wspomagajacych dziatalno$¢ takowych organizacji’.

Istot¢ marketingu dla organizacji non-profit wyjasnia obrazowo koncepcja
Ph. Kotlera mowiaca, iz marketing w organizacjach niedochodowych obejmuje analize,
rozpoznanie potrzeb oraz preferencji nabywcow, planowanie, realizacj¢, a nastgpnie
kontrol¢ dobroczynnych programdéw dla osiagnigcia zatozonych celéw poprzez wymiang

warto$ci na rynku4.

Zasady marketingu maja zastosowanie rowniez do instytucji niedochodowych m.in.
dlatego, iz:

- posiadaja one swoich klientéw, ktorych potrzeby winny zaspokajac,

- funkcjonuja w okreslonym otoczeniu marketingowym, muszg je wigc poznawac i
poddawac analizie,

- oferuja dobra i powinny dla nich okresla¢ elementy marketingu-mix,

- nie zawsze sa monopolistami, ktérzy muszgq mie¢ konkurentow w postaci prywatnych
firm oferujacych zblizone dobra,

- napotykaja na problemy natury marketingowe;”.

' Orientacje marketingowe podmiotéow gospodarczych. Podstawy teoretyczno-metodyczne. Kierunki badan,
pr. zbior. pod red. L. Zabinskeigo, Katowice 1999, s. 79.

* J. Withers, C. Vippermann, Na czym polega i jak robi¢ marketing. Marketing ustug, Wydawnictwo M&A
Communications Polska Sp. z 0.0., Lublin 1994, s. 13.

SL. Grabarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing..., op.cit., s. 263.

* National Respite Network and Resource Center ARCH, www.archrespite.org, (data odczytu 22.02.2004).

> K. Cholewicka-Gozdzik, Marketing w agrobiznesie, Materiaty dla studentéw akademii rolniczych, Centrum
Informacji Menedzera, Warszawa 1997, s. 263.
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Organizacje non-profit, podobnie jak podmioty prowadzace dziatalnos¢
gospodarcza, sa zainteresowane okreslonymi reakcjami odbiorcdw. Wywieranie wplywu na
te reakcje, w celu uzyskania pozadanych efektéw, wymaga zaprezentowania przez dana
jednostke stosownej oferty'. Ten fakt réwniez stanowi jedna z przestanek stosowania

dziatan marketingowych w organizacjach niedochodowych.

Wobec zmian, jakie zachodza w otoczeniu rynkowym, ktérych najwazniejszymi
wyznacznikami jest transformacja gospodarcza 1 proces integracji Polski z Unia Europejska,
przyjecie przez organizacje orientacji marketingowej jest konieczne®. Dotyczy to zaréwno
jednostek gospodarczych dziatajacych dla maksymalizowania zysku jak i1 organizacji
niedochodowych.

W przesztosci marketing byt raczej stosowany w przedsigbiorczosci. Obecnie stat si¢
jednak rowniez waznym skladnikiem w strategiach wielu organizacji niedochodowych,
takich jak np.: réznego typu organizacje dobroczynne, szkotly, szpitale, muzea, teatry, czy
koscioty. Wiele sposrdd organizacji charytatywnych zmienito kierunek swych dziatan,
przechodzac od organizowania roznych loterii czy zbierania datkéw do puszek do
stosowania pewnych, nawet najbardziej wyrafinowanych instrumentéw marketingowych dla
zdobycia wsparcia swych celéw. Wiele, dziatajacych juz od bardzo dawna, organizacji tego
typu dazy do modernizowania swoich misji i Swiadczonych ustug i przyciagania wigekszej
rzeszy cztonkow, jak i1 darczyncow. Przykladem moze by¢ znany wszystkim Czerwony
Krzyz, czy tez Armia Zbawienia. W sektorze non-profit nie tylko organizacje dobroczynne
zainteresowaly si¢ marketingiem. Mozna bowiem zaobserwowacé takze wykorzystywanie
instrumentdw marketingowych np. poprzez liczne agencje rzadowe. Planuja one i
przeprowadzaja wiele kampanii marketingu spotecznego sklaniajacych do roznych
zachowan, np.: ochrony $rodowiska, zycia bez natogéw, itp.’.

Marketing, jako jedna z podstawowych funkcji wspolczesnych instytucji
prosperujacych na rynku, obejmuje bardzo zrdéznicowang dziatalnos$¢, speiniajac wiele

funkcji. Podstawowe zakresy funkcjonalne marketingu obejmuja trzy gtdéwne grupy: funkcje

'L. Grabowski, 1. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing, op.cit., s. 293.

2 B. Mikolajczak, Orientacja marketingowa w przedsiebiorstwach ustugowych — wybrane zagadnienia, w:
Marketing. Przelom wiekoéw, tom 11, pr. zbior. pod red. K. Mazurek-Lopacinskiej, A. Stys, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2002, s. 215.

3 Ph. Kotler, G. Amstrong, J. Saunckers, V. Wong, Marketing. Podrecznik Europejski, PWE, Warszawa 2002,
s. 56-57.
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przygotowawcze, wykonawcze i wspomagajace’. Wszystkie te funkcje marketingu maja
zastosowanie zaroOwno w przedsigbiorstwach nastawionych na osigganie zyskow, jak i w
organizacjach typu non-profit. Koncepcja marketingu staje si¢ obecnie coraz wazniejszym
elementem dziatania organizacji niedochodowych, przestajac by¢ wylacznie domeng
przedsigbiorstw. Tak wigc mozna zauwazy¢, iz marketing organizacji trzeciego sektora nie

jest juz zjawiskiem marginalnym i nalezy si¢ spodziewac jego dalszego rozwoju.

2. Rola i przedmiot marketingu w dzialalnosci organizacji niedochodowych

Organizacje spoteczne moga z powodzeniem wykorzystywaé rdzne instrumenty
marketingowe, tak jak przedsigbiorstwa dazace do osiagnigcia zysku, jednakze powinny
zachowaé specyfike ich adoptowania do w pelni rynkowych warunkow. Wazne sa
wielostronne powigzania z otoczeniem oraz bezposrednie kontakty 1 indywidualizowanie
oferty. Przyjecie koncepcji marketingowej wiaze si¢ ze zmiang sposobu realizacji gidéwnych
celéw organizacji. Dotyczy to m.in. dostarczania satysfakcji odbiorcom, majacego w
rezultacie prowadzi¢ do rozwoju instytucji. Powinno si¢ takze poswigca¢ duzo uwagi na to,

aby pracownicy identyfikowali swoje cele z nadrzednymi celami organizacji’.

Doswiadczenie krajow wysoko rozwinigtych wskazuje, iz kierowanie si¢ w
zarzadzaniu organizacjg zasadami marketingu sprzyja rozwojowi nie tylko dziatalnosci

skierowanej na osiaganie zyskow, lecz réwniez tej pozagospodarczej, typu non-profit’.

W sektorze organizacji pozarzadowych rowniez wystgpuje zjawisko konkurencji, a
dziatalno$¢ charytatywna jest gltownie uzalezniona od ofiarodawcodw lub przyznanych
srodkéw. Tym bardziej, pewna czg$¢ posiadanych przez jednostke zasobdw powinna by¢
przeznaczana na przedsiewzigcia marketingowe. Dziatania te powinny by¢ gldwnie
skierowana na kreowanie pozytywnego wizerunku organizacji przez informowanie o

sposobach dzialania i uzyskiwanych z tego tytutu efektach®.

' R. Niestr6j, Zarzqdzanie marketingiem. Aspekty strategiczne, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
1996, s. 17-18.

> M. Huczek, 1. Socha, Marketing wewnetrzny czynnikiem poprawy efektywnosci pracy biblioteki, w;
Zarzqdzanie w organizacjach..., op.cit., s. 43-44.

3 B. Iwankiewicz-Rak, Marketing organizacji non-profit, ,Marketing i Rynek” 1995, Nr 4, s. 2.

* T. Waciega, Zarzqdzanie jakosciq w organizacjach non-profit,, w: Zarzqdzanie w organizacjach non-profit.
Strategie marketingowe, pr. zbior. pod red. A. Chodynskiego, M. Huczek, I. Sochy, Wyzsza Szkota
Ekonomiczno-Humanistyczna w Bielsku-Biatej, Instytut Bibliotekoznawstwa i Informacji Naukowej
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Wedlug B. Iwankiewicz-Rak przedmiotem dzialan podejmowanych przez
organizacje niedochodowe moze by¢ marketing: organizacji, oséb i idei.

Marketing organizacji ma na celu wywotanie akceptacji jej celow wsrod
spoleczenstwa i korzystania z uslug §wiadczonych przez nia, a takze udzielania dla niej
wsparcia. Jesli chodzi o marketing osob, to jest on stosowany, gdy organizacja ma na celu
eksponowanie okreslonej osoby i budowanie poparcia dla niej wsrod spoteczenstwa. Ma on
gléwnie zastosowanie w czasie przeprowadzania kampanii wyborczych. Z kolei marketing
idei stosowany jest w przypadku gdy organizacja kieruje swoje dziatania bardziej w strong
spoleczenstwa anizeli pojedynczych osob. Ma on na celu propagowanie okreslonych
wzorcow zachowan, postaw, rozwijanie potrzeb istotnych spotecznie. Jako przyktad mozna

poda¢ akcje propagujace zdrowy styl Zycia, potrzebe ochrony $rodowiska, itp.'.

Wykorzystanie koncepcji marketingu w organizacjach non-profit moze si¢ przyczynié
m.in. do:

- podjecia decyzji, co organizacja ma zamiar robic,

- wyroznienia na rynku,

- dotarcia do publicznos$ci z okreslonym przestaniem,

- zdefiniowania niszy rynkowej,

- upewnienia si¢, ze organizacja jest w stanie sprosta¢ potrzebom i wymaganiom

klientow oraz donatorow,

- pomocy w osiagni¢ciu wytyczonych celow,

- zwigkszenia wpltyw organizacji na sfer¢ spoteczna,

- oslagnigcia wsparcie spoteczenstwa,

- zmotywowania ludzi do podjecia pewnych dziatan’.

Marketing stal si¢ niewatpliwie przedmiotem zainteresowania organizacji non-profit
roznego rodzaju. Coraz czesciej koncepcja marketingu wykorzystywana jest przez szkoty
wyzsze, ktore na wskutek coraz mniejszej ilosci zgloszen, wykorzystujqa marketing w celu
zdobywania studentow, jak i funduszy. Réwniez szpitale, organizacje koscielne 1 grupy

artystyczne podejmuja dziatania marketingowe. Szpitale czynia to m.in. w obawie

Uniwersytetu Slaskiego, Katedra Systeméw i Technik Zarzadzanie Politechniki Lédzkiej, Filia w Bielsku
Biatej, Bielsko-Biata 2001, s. 176.

' B. Iwankiewicz-Rak, Marketing organizacji non-profit, op.cit., s. 4-5.

* Campagne associates, www.campagne.com (data odczytu 12.02.2004).
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niewykorzystania miejsc, koscioty probujac si¢ zabezpieczy¢ przed utrata wiernych, a

grupy artystyczne staraja sie z kolei pozyska¢ widzow'.

Jak wiec widaé, organizacje niekomercyjne dziatajace na rynku majq réznorodne
problemy. Staraja si¢ utrzymac na rynku, zdobywa¢ klientéw i fundusze, wykorzystujac w

tym celu réznorodne instrumenty marketingowe.

Decyzje marketingowe organizacji trzeciego sektora koncentrujq si¢ na trzech

gléwnych obszarach:

- klientéw korzystajacych z ustug organizacji,

- darczyncoéw wspierajacych dzialanie instytucii,

- spoteczenstwa odbierajacego efekty zewnetrzne dziatania jednostki.

Przyjmowanie przez organizacje non-profit orientacji na rynek i konsumentéw jest
sposobem lagodzenia konfliktow pomigdzy spotecznymi i gospodarczymi celami instytucji.
Orientacja taka warunkuje przeplatanie si¢ interesOw organizacji z interesami nabywcow.
Osiagnigeie sukcesu polega na umiejgtnosci potaczenia celow organizacji z osobistymi

celami pracownikdw, darczyncdw 1 konsumentdw, aby uzupetniaty si¢ nawzajem.

Rozwdj organizacji pozarzadowych, ktdry przebiega w warunkach deficytu
budzetowego i licznych ograniczen finansowania przez rzady, wymusil podejmowanie
rynkowej aktywnosci i decyzji marketingowych w takich obszarach jak:

- doskonalenie oferty,
- zbieranie funduszy na dziatalnos¢ przez pozyskiwanie darczyncdéw i wolontariuszy,
- ksztattowanie opinii spotecznej oraz integrowanie spoteczenstwa w procesie zaspokajania

istotnych spotecznie potrzeb®.

Organizacje spoleczne, okreslajac cele dziatalnosci 1 sposob ich realizacji kieruja si¢
potrzebami nie tylko nabywcdow, ale réwniez fundatoréw i spoteczenstwa. W konsekwencji
powoduje to formutowanie dwu rownorzgdnych ofert, w ktorych si¢ eksponuje:

- dobra 1 ustugi zaspokajajace spoteczne potrzeby, kierowane do nabywcow bezptatnie lub

za czgsciowq oplata, czy odplatnie,

' Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wydawnictwo FELBERG S.A.,

Warszawa 1999, s. 27.
2 B. Iwankiewicz-Rak, Obszary decyzji marketingowych organizacji non-profit, w: Marketing. Przelom..., op.
cit., s. 85-86.
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- satysfakcje, zadowolenie oraz samorealizacj¢ wolontariuszy i darczyncéw z faktu, ze
wspieraja oni dziatalno§¢ organizacji, co powoduje udzielanie pomocy w formie
rzeczowej, finansowej, badz swiadczenia pracy na rzecz organizacji.

Gromadzenie $rodkéw finansowych na dziatalno$¢ jest gldéwnym powodem

adaptowania zasad i technik marketingowych przez organizacje typu non-profit.

Przyjmowanie orientacji marketingowej na konsumenta - darczynce wymaga
podejmowanie decyzji marketingowych, ktore dotycza:

- badania rynku fundatoréw w zakresie ich oczekiwan, postaw, determinantow sukcesu oraz
motywdw jakimi si¢ kieruja w swoim postgpowaniu,

- formulowania misji i celdw organizacji z uwzglednieniem preferencji tak fundatordw, jak
1 klientow,

- segmentacji fundatorow oraz wolontariuszy,

- odpowiedniego doboru i dostosowania narz¢dzi marketingowych w procesach zbierania
funduszy oraz ksztattowania: produktu, ceny, promocji i dystrybucji.

Organizacje non-profit eksponujac swoje cele i ksztattujac oferte prezentuja tzw.
»Spoleczng odpowiedzialnos¢”. Jest to wynikiem tego, iz sq one powolywane z inicjatywy
spolecznej dla zaspokajania waznych potrzeb, integrowania spoteczenstwa 1 ksztaltowania
postaw altruistycznych. W dziatalnosci ukierunkowanej na cate spoteczenstwo, organizacje
trzeciego sektora adaptuja koncepcj¢ marketingu spolecznego, ktorej gldwnym celem jest
budowanie okreslonych odczu¢ 1 zachowan. Organizacje pozarzadowe staja si¢
odpowiedzialne za uwzglednianie, w okreslaniu swoich celéow, dziatan i kierunkow rozwoju,

aspektow spotecznych'.

Wybdr okreslonego podejscia marketingowego zalezy m.in. od przedmiotu dziatania
organizacji. Moze nim by¢:
- osoba - przyciaganie oraz utrzymywanie uwagi, zainteresowania oraz preferencji
odbiorcow wobec okreslonej osoby,
- ustuga - zaspokajanie rdznorakich potrzeb natury spoteczne;,
- organizacja - wplywanie na zaakceptowanie 1 zgod¢ na przyjecie celow danej

organizacji,

! B.Rak-Iwankiewicz, Obszary decyzji marketingowych organizacji non-profit, w: Marketing. Przetom..., op.
cit., s. 84-89.
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- idea - przekonanie do okreslonych idei'.

Organizacje non-profit powinny w aktywny sposob wywiera¢ wptyw na uzytkownikéw
oraz §rodowisko w jakim si¢ oni znajduja, oferujac produkty i ustugi. Swoje dzialania
powinny podporzadkowywaé gldéwnemu celowi istnienia, czyli, jak juz bylo wcze$niej
powiedziane, zaspokajaniu potrzeb i oczekiwan odbiorcow. Realizowanie tego, jakze
waznego zadania, powinno obejmowac gt.:

- badanie 1 analiz¢ potrzeb odbiorcow,

- opracowywanie strategii marketingowych, czyli programow dziatania, ktore majq
zmierza¢ do zaspokajania potrzeb,

- organizowanie specjalnych zespoldw pracowniczych do realizacji wyznaczonych zadan

. .. . e . , . . ..
poprzez zaangazowanic 1 utozsamianie S1€ Z dmaialnosmq organizacj1 .

Podsumowujac warto jeszcze raz podkreslic uzyskiwanie korzysci instytucji
pozarzadowych zarzadzanych marketingowo. Sa to m.in.:
- pozyskanie nowych zrodet finansowania,
- sprawne okreslanie skali potrzeb spoteczenstwa,
- racjonalizacja wykorzystywania spotecznych i publicznych funduszy,
- oferowanie pozadanego przez ludno$¢ wolumenu 1 jakosci ustug,
- organizowanie opierajacych si¢ na ekonomicznych regutach przedsigwzig¢,
- umiejetnos¢ kreowania prawidtowego wizerunku instytucji,
- dokonywanie analizy kosztow spolecznych,
- zmiana sposobu myslenia,
- zwigkszenie aktywnosci, innowacyjnosci i przedsigbiorczosci,
- fagodzenie problemdéw, ktére wynikaja ze spotecznego, jak i ekonomicznego

traktowania nabywcow”.

'L. Grabarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing..., op.cit., s. 585.

2 L. Derfert-Wolf, T. Skibicka, Wdrazanie nowoczesnych technik zarzadzania w instytucjach non-profit na
przyktadzie biblioteki akademickiej, Materiaty z konferencji, Krakdw 30 wrzesnia 1998, Biblioteka Gléwna
AE w Krakowie, Krakow 1998, s. 71.

3 B. Iwankiewicz-Rak, Marketing organizacji niedochodowych, Akademia Ekonomiczna we Wroctawiu,
Wroctaw 1997, s. 78.
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3. Segmentacja rynku dla potrzeb organizacji non-profit oraz wybér rynku

docelowego

Bardzo istotny jest wybor docelowych rynkow. Dlatego tez powinien on by¢
poprzedzony analizg aktualnej struktury odbiorcéw oraz prognozami zmian tejze struktury

pod wpltywem oddzialywania czynnikéw spotecznych i demograficznych'.

Funkcjonowanie marketingu we wszystkich jednostkach ustlugowych powinno si¢
opiera¢ na przygotowanej odpowiednio strategii marketingowej. Jednym z wazniejszych
etapow jej ksztaltowania jest wlasnie dokonywanie segmentacji rynku. Technika ta utatwia
wybor docelowej grupy lub tez grup nabywcow, do ktorych instytucja ma zamiar kierowac
swoja oferte, jak 1 zapewnianie wilasciwych $rodkéw marketingowych podnoszacych

pozycje konkurencyjna jednostki’.

Organizacje dziatajace obecnie na rynku coraz czgsciej przyjmuja tzw. strategie
marketingu docelowego, pozwalajaca lepiej zidentyfikowacé szanse marketingowe. Strategia
taka obejmuje kilka faz:

1. Segmentacja rynku:

- analiza cech i preferencji potencjalnych odbiorcéw,

- wyroznienie kryteridw segmentacji,

- okreslenie specyfiki kazdego segmentu.

2. Wybdr rynku docelowego:

- ocena potencjalnej atrakcyjnosci kazdego z segmentdw,

- wybor jednego, lub wigkszej liczby docelowych segmentdw,

3. Pozycjonowanie produktu:

- tworzenie jak najefektywniejszej pozycji produktu na rynku,

- propagowanie kompozycji instrumentéw marketingowych dla kazdego z wybranych

segmentéw rynkowych’.

Segmentacja rynku polega na podziale zbioru nabywcdéw, ktorzy tworza dany rynek,

na grupy, charakteryzujace si¢ wyzszym anizeli dana zbiorowos¢, stopniem jednorodnosci.

' J. Mazur, S. Starnawska, Marketing ustug hotelarskich, ,Marketing i Rynek* 1995, nr 7-8, s.17.

2 Tamze, s. 17.

3 A. Pomykalski, Nowoczesne strategie marketingowe, Grupa Wydawnicza INFOR, Warszawa 2001, S.
87-88.

51



Przy tym brane sa pod uwage preferencje oraz mozliwosci nabywcow, jak 1 sposéb w jaki

reaguja oni na dzialanie instrumentéw marketingowych'.

Powoddw koniecznosci dokonywania segmentacji rynku jest kilka, najwazniejsze z
nich to:
- duze zréznicowanie odbiorcdw oferty,
- mozliwos¢ prostszego dotarcia i zaspokojenia okreslonych potrzeb nabywcdow,
- sposréd pewnej grupy klientéw mozna wyodrgbni¢ podgrupy o zblizonych
systemach wartosci i zachowaniach rynkowych,
- podgrupy charakteryzuja si¢ wiekszg jednorodnoscia,

. .. , . , .2
- mozna skuteczniej wykorzysta¢ posiadane srodki”.

Segment rynku docelowego, ktory jednostka chce obstugiwac, jest punktem wyjscia
formulowania strategii. Kryterium wyboru docelowego rynku stanowi analiza preferencji
odbiorcow. Pozwala to m.in. lepiej przygotowa¢ wilasciwa oferte, dostosowac kanaty
dystrybucji 1 narzgdzia promocyjne. Umozliwiona jest koncentracja tylko na nabywcach,

ktorych potrzeby organizacja ma szans¢ najlepiej zaspokoic.

W literaturze spotyka si¢ takze procedur¢ siedmiostopniowej segmentacji, wedtug

ktorej wyrdznia si¢ nastepujace etapy:

szerokie zdefiniowanie rynku poddawanego procesowi segmentacji,

- sformutowanie listy potrzeb potencjalnych odbiorcow,

- wstepne wyrdznienie segmentOw poprzez tworzenie okreslonych kombinacji
zaspokajanych na danym rynku potrzeb,

- zidentyfikowanie a nast¢pnie usunigcie cech wspolnych,

- dobranie nazw dla wyrdznionych segmentow,

- przeprowadzenie dogigbnej charakterystyki poszczegdlnych segmentow,

- okreslenie ich relatywnej wielkosci’.

Jednym z najistotniejszych aspektow segmentacji jest wybor kryteridow jej
dokonywania. Mozna je podzieli¢ na dwie podstawowe grupy:

- kryteria charakteryzujace konsumentow,

' B. Mikotajczak, Orientacja marketingowa..., op.cit., s. 213.

? B. Nowotarska-Romaniak, Strategia segmentacji rynku ustug ubezpieczeniowych, ,Marketing i Rynek” 1997,
nr2,s. 16.

3 M. Krzyzanowska, Marketing ustug..., op.cit., s. 93-94.
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- kryteria reakcji odbiorcéw na marketingowa oferte’.

Bardziej szczegdtowq klasyfikacj¢ prezentuje ponizszy rysunek, nr 4.

KRYTERIA DOKONYWANIA

Rys. 4. Kryteria dokonywania segmentacji rynku

SEGMENTACJI RYNKU
CHARAKTERYSTYKA REAKCJE
NABYWCOW NABYWCOW
PRZYCZYNY DOKONAIA
CECHY GEOGRAFICZNE ZAKUPU
CECHY
PSYCHOLOGICZNE ZASTOSOWANIE
OCZEKIWANIE
CECHY
DEMOGRAFICZNE
NASTAWIENIE

Zrédio: R. Kteczek, W. Kowal, P. Waniowski, J. Wozniczka, Marketing - jak to sie robi, Wydawnictwo

Ossolineum, Wroctaw 1992, s. 93.

Kryteria zaprezentowane na rysunku sa z reguly rozwijane na zbior bardziej

szczegotowych cech, zaleznych od specyfiki rynku 1 produktu.

Przy wyborze kryteriow nalezy uwzglednia¢ podstawowa zasad¢ wyszukiwania

waznych roznic pomigdzy odbiorcami, a mianowicie tworzenia

r 2
segmentow”.

jak najmniejszej iloSci

Organizacje non-profit oferuja swoje ustugi szerokiemu gronu odbiorcéw. Przez to, w

celu bardziej skutecznego dotarcia do potencjalnych nabywcow, przeprowadzaja takze

segmentacj¢ swoich odbiorcéw. Mozemy tutaj wyr6zni¢ dwie réznorodne grupy:

- fundatorzy,

- odbiorcy oferty ustugowe;.

" A. Pomykalski, Nowoczesne strategie..., op.cit. s. 89.
> M. Krzyzanowska, Marketing ustug..., op.cit., s. 93.
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Obie grupy wymagaja stosowania roznorodnych programdéw marketingowych.
Sponsorzy przekazuja srodki finansowe, prace, a takze poswiecaja swoj czas, oczekujac w
zamian podniesienia swojego statusu spotecznego, rekompensaty finansowej, czgsto w
postaci réznych ulg podatkowych, albo tez wspieraja dana jednostk¢ nie oczekujac nic w
zamian. Celem strategii marketingowej skierowanej na darczyncéw jest dazenie do
zaspokajania ich potrzeb i preferencji'.

Rynek konsumentéw jest z kolei bardzo zréznicowany i zachodzi potrzeba podzielenia
go wedlug poszczegdlnych kryteridw, o czym wspominatam juz wczesniej. Mozna kryteria

te odnalez¢ w tabeli 6.

Tab. 6. Kryteria dotyczace odbiorcéw oraz oferty

Spoleczno — ekonomiczne Demograficzne Psychograficzne
e dochdod e wiek e zainteresowania
e przychdd e ple e aktywnosé
Kryteria dotyczace e  wyksztalcenie e narodowos¢ e styl zycia
odbiorcy e zawod e  status rodziny e wrazliwos¢
e  kryterium e wyznanie
geograficzne
Warunki korzystania Oferowane korzysci
e reakcja na promocj¢ e wiedza odbiorcy na temat oferty
. e lojalnos¢ e promocja firmy
Kryteria dotyczace .
e czas e  korzystny wizerunek darczyncy
oferty .
® umiejscowienie
e okazja
e  czestotliwosé
o  wielkos$¢

Zrédlo: M.Krzyzanowska, Marketing ustug organizacji niekomercyjnych, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty

Przedsigbiorczosci i Zarzadzania im. L. Kozminskiego w Warszawie, Warszawa 2000, s. 93.

' M.Puta - Olearnik, Marketing ustug, PWE, Warszawa 2000, s. 111 — 113.
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Prawidlowo przeprowadzona segmentacja powinna spetnia¢ kilka podstawowych
warunkow. Sa nimi:

- mierzalno$¢, majaca odzwierciedlenie w istnieniu mozliwosci uzyskania informacji o
konsumentach,

- dostgpnos¢, gwarantujagca moznos¢ efektywnego stosowania wszystkich instrumentow
marketingowego oddziatywania,

- wrazliwo$¢, wyrazajaca si¢ w prawdopodobienstwie, iz konsumenci zareaguja
pozytywnie na kierowane do nich dziatania marketingowe,

- rozleglos¢, mowiaca, ze poszczegdlne grupy sa na tyle obszerne, iz uzasadnione jest

stosowanie w stosunku do nich zréznicowanych strategii marketingowych'.

Na podstawie dokonanej segmentacji przeprowadzany jest wybdr rynku docelowego.
Organizacje wybieraja te segmenty, ktore maja zamiar obstugiwac lub z ktérymi beda w
jakis sposob wspotpracowad, np. w przypadku sponsordw. Koniecznos¢ dokonania wyboru
segmentdw jest m.in. efektem ograniczonosci zasobow jakimi dysponuje organizacja. Nie
da si¢ realizowaé potrzeb wszystkich, trzeba wigc wychodzi¢ naprzeciw wybranym grupom

. , 2
odbiorcow”.

Przeprowadzenie segmentacji i wyboru rynku docelowego ma bardzo istotny wptyw na
wszystkie komponenty marketingu-mix, czyli: produkt, ceng, dystrybucj¢ i promocje.

Dlatego tez proces ten powinien by¢ przeprowadzany rzetelnie 1 z rozwaga.

4. Strategie marketingowe w uslugowych organizacjach nie zorientowanych na zysk

Strategia marketingowa stanowi bardzo istotny, tworczy element planu
marketingowego. Organizacja musi decydowa¢ o tym, w jaki sposdb wykorzysta¢ zasoby
ktorymi dysponuje, jak stworzy¢ efektywny zestaw narzedzi oddziatywania rynkowego,

umozliwiajacy realizacje wytyczonych celow.

Na to, w jaki sposéb moze by¢ prowadzona dziatalno$§¢ marketingowa organizacji
non-profit ma wptyw wiele czynnikéw. Najwazniejsze z nich to:

- efekt dziatalnosci dostarczany odbiorcom,

"' M. Krzyzanowska, Marketing ustug..., op.cit., s. 94.
2 Tamze, s. 94-95.
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- charakter relacji danej organizacji z otoczeniem.

Jezeli chodzi o pierwszy czynnik, to warto tutaj podkresli¢, 1z dziatalnosé
marketingowa organizacji sektora pozarzadowego czesto okreslana jest z punktu widzenia
przedmiotu sprzedazy, czy tez S$wiadczenia ustug. Czgsto pomimo rdéznych celéw
poszczegdlnych organizacji moga one podejmowac takie same przedsigwzigcia. Sposéb ich
prowadzenia moze by¢ jednak bardzo zroznicowany i przejawia¢ si¢ bardzo rdznymi
akcjami promocyjnymi. Tym, co taczy organizacje trzeciego sektora jest sprzedaz pewnej
idei. Jest nig doprowadzenie do transakcji wymiennej pomigdzy dana organizacja, a
konsumentami. Od konsumentow czesto wymaga si¢ poswiecenia czegos, co jest dla nich
bardzo cenne i wymian¢ na to, co daje organizacja niekomercyjna. Od konsumentéw moze
by¢ wymagane mi.in.:

- porzucenie starych idei i wartosci,

- strata czasu i energii,

- koszty materialne,

- zmiana starych sposobow zachowan.

Sa to wigc zardwno koszty materialne, jak 1 niematerialne. W zamian za ich
poniesienie konsumenci moga otrzymywac jednak pewne korzysci, ktore réwniez moga
przybiera¢ materialny i niematerialny charakter, np. ustugi, czy korzysci spoteczno-
psychologiczne. Zestawienie ponoszonych kosztow oraz korzys$ci dostarczanych przez
organizacje sektora non-profit moze by¢ bardzo przydatna podstawa do formulowania
szczegdlowych programdéw marketingowych.

Jak juz bylo wyzej wspomniane, drugim czynnikiem wptywajacy na dziatalnosé¢
marketingowq organizacji niedochodowych jest charakter relacji z otoczeniem.

Aby okresli¢ charakter tych relacji nalezy si¢ zastanowi¢ nad kilkoma kwestiami, a
mianowicie:

- zakresem, w jakim organizacja zalezy od finansowania z zewnatrz, a zwtlaszcza
subsydiow i dotacji,

- sposobem postrzegania koncepcji marketingu przez czlonkow danej organizacji,

- zakresem, w jakim funkcjonowanie jednostki stanowi przedmiot statej, publicznej oceny,

- sposobem oceny efektywnosci funkcjonowania organizacji,
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- zakresem, w jakim prowadzenie dzialalnosci zalezy od koniecznosci korzystania z

. 1
pomocy wolontariuszy .

Jezeli dziatalnos$¢ organizacji jest finansowana poprzez wykorzystywanie funduszy
panstwowych i prywatnych to sposob prowadzenia dzialalnosci moze by¢ wyznaczony na
dwa sposoby. Instytucje zewnetrzne, udzielajace organizacji wsparcia finansowego moga
stwarza¢ pewne ograniczenia dla prowadzonej dziatalnosci, jak np. ograniczanie procedury
prowadzenia dzialalnosci, wyznaczenie odbiorcow do ktédrych musi by¢ skierowana
dziatalnos$¢, nakazanie kierowania Srodkow do trudno dostgpnych segmentow. Kolejna,
druga sprawa to fakt, iz sposdb finansowania sprawia, ze dziatalno$¢ marketingowa jest
»dublowana”. Organizacje niedochodowe kieruja swoja aktywnos¢ na dwie grupy: do
sponsorow 1 odbiorcow korzystajacych z ustug organizacji. Moga wigc formutowad
dwojakiego rodzaju strategie:

- alokacji srodkow,
- pozyskiwania $rodkéw’.

Koncepcja marketingu w organizacjach non-profit zyskata wazne miejsce w ich
dziatalnosci. Byto to m.in. rezultatem zmiany postaw kierownictwa, sponsorow, a gt.
pojawienia si¢ koniecznosci podnoszenia efektywnosci dzialania organizacji w warunkach
komplikowania si¢ proceséw rynkowych i coraz wigkszej konkurencji na rynku ustug
spotecznych.

Publiczna ocena funkcjonowania organizacji niedochodowych moze w znacznym
stopniu ograniczy¢ mozliwosci wyboru okreslonego kierunku dzialan marketingowych.
Organizacje, bedac oceniane, maja S$wiadomos$¢ koniecznosci pomijania niektdrych
obszaréw dziatania 1 grup odbioréw oraz unikania konfrontacji z innymi organizacjami

sektora.

Jezeli chodzi o sposoby oceny efektywnosci funkcjonowania, a zwlaszcza zakres
wykorzystywania pozamarketingowych miar oceny pojawiaja si¢ problemy z tym, iz
kontrolujacy dziatalno$¢ organizacji nie sa przygotowani do prowadzenia dziatan
kontrolnych z punktu widzenia aspektow marketingowych. Ograniczanie si¢ bowiem
jedynie do sformalizowanych kryteriow dokonywania oceny moze si¢ okazaé
niewystarczajace lub niezasadne do rzeczywistej oceny efektywnosci funkcjonowania

organizacji.

'L Grabarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing..., op.cit., s. 666-667.
2 Tamze, s. 667.
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Wiele organizacji non-profit opiera swoje funkcjonowanie na ustugach
wolontariuszy, osobach pozyskujacych $rodki i poszukujacych wolontariuszy. Moze to
prowadzi¢ do pewnych, istotnych konsekwencji dla prowadzonych dziatan. Organizacje
musza formulowaé dodatkowa strategie marketingowa, a mianowicie pozyskiwanie
wolontariuszy. Korzystanie z pomocy wolontariuszy moze takze wywolywaé pewne

problemy w biezacym kierowaniu organizacja'.

Procedura formutowania strategii marketingowej obejmuje:
- poszukiwanie szans rynkowych, a z tym wiaze si¢ analiza otoczenia marketingowego 1
zasobow danej organizacji,
- wybor docelowego rynku, a w tym celu potrzeba dokonania segmentacji,
- skonkretyzowanie celow marketingowych w odniesieniu do catej organizacji lub
poszczegdlnych elementdw jej dziatania,
- okreslenie kompozycji marketingu-mix dla dzialan majacych zmierza¢ do realizacji

wybranych celéw strategicznych jednostki’.

Strategie marketingowe wszystkich organizacji $wiadczacych ustugi, czy to
pracujacych dla zysku, czy niedochodowych, obok podstawowych instrumentow
marketingu-mix powinny takze obejmowaé kwestie zwigzanie z odpowiednim
ksztaltowaniem jakosci $wiadczonych ustug. Ocena poziomu ustug jest dokonywana na
podstawie subiektywnych odczu¢ nabywcéw, ktorzy okreslajg stopien wlasnego
zadowolenia’.  Odpowiednie ksztattowanie jakosci ustug jest wiec bardzo trudnym

zadaniem, o ktérym nie wolno zapominac.

Bardzo wazna, w ramach poszukiwania szans rynkowych, jest analiza otoczenia.
Dzieli si¢ je na otoczenie blizsze, ktore na realizacj¢ celdw danej organizacji ma bezposredni
wplyw oraz dalsze, ktére ma posredni wplyw na dziatalnos$¢ jednostki. Waznym aspektem
jest dobra znajomos$¢ organizacji konkurencyjnych, oferujacych uzytkownikom danego

segmentu te same lub zblizone dobra. Najwazniejszym elementem otoczenia

'"Tamze, s. 667-668.

* 1. Przybysz, Dzialania marketingowe w bibliotece Wyzszej Szkoly Bankowej w Poznaniu, w: Wdrazanie
nowoczesnych technik zarzqdzania w instytucjach non-profit na przyktadzie biblioteki akademickiej, Materialy
z konferencji, Krakow 30 wrzesnia 1998, Biblioteka Gtéwna AE w Krakowie, Krakow 1998, s. 323.

3 E. Lupinska, Problem jakosci w dziatalnosci firm ustugowych, w: Aktualne problemy marketingu w Polsce,
pr. zbior. pod red. A. Wisniewskiego, E.Ho$cilowicza, Wyzsza Szkota Finanséw i Zarzadzania w
Biatymstoku, Bialystok 2000, s. 88.
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bezposredniego sg finalni odbiorcy oferty, tworzacy docelowy rynek zbytu. Organizacje,

. . ., ., ‘. . . 11
cheac si¢ uwidocznié¢, musza wychodzi¢ z szerokg oferta do roznorakich srodowisk .

Istotna w formutowaniu strategii marketingowej okazuje si¢ takze koncepcja
marketingu wewngetrznego, ktory to jest uznawany za najistotniejsza forme¢ dzialalnosci w
organizacjach o rozwinigtej kulturze dbania o klientéw. Szczegdlng role marketing
wewngtrzny odgrywa w organizacjach o profilu ustugowym, gdzie na powodzenie ma w

duzej mierze wptyw marketing skierowany do personelu.

Istota marketingu wewngtrznego obejmuje dwie podstawowe zasady:
1. Wszyscy pracownicy powinni by¢ swiadomi misji organizacji, jej strategii oraz celow

dziatania, podnoszac jakos$¢ kontaktow z uzytkownikami oraz miedzy pracownikami.

2. Kazda komorka i wszyscy pracownicy powinni ze sobg wspotpracowac na zasadzie
wewngtrznych dostawcow 1 nabywcow, starajac si¢ osiagna¢ wysoki poziom

$wiadczonych ustug?.

Marketing wewnetrzny dotyczy wszystkich 0s0b pracujacych na rzecz danej
instytucji, i nalezy je traktowacé jako specyficznych klientéw. Stwarzanie dogodnych
warunkow pracy pozwala budowacé zespdt wydajnych 1 lojalnych pracownikow. Z kolei
tylko taki personel moze doprowadzi¢ do zadowolenia klientéw. W organizacjach typu non-
profit mozna wyrdzni¢ kilka gléwnych elementow strategicznego planu marketingu

wewngtrznego. Sa to kolejno:

- dobdr odpowiednich wspdtpracownikow,
- organizowanie dziatan,

-3
- motywowanie".

Wykorzystywanie koncepcji marketingu wewngtrznego w organizacjach trzeciego
sektora, przekonuje do tego, iz rownie waznymi jak finalni odbiorcy klientami organizacji sa
jej cztonkowie 1 pracownicy.

Podczas tworzenia strategii marketingowej w organizacjach zorientowanych na
klienta, najlepszym schematem jest postepowanie wedlug reguty: ,,od zewnatrz do

wewnatrz”. Chodzi o to, iz przed opracowaniem produktu i innych komponentow

' I. Przybysz, Dzialania marketingowe..., op.cit., s. 323.

2 M.Huczek, 1. Socha, Marketing wewnetrzny czynnikiem..., op.cit., s. 44-46.

3 E. Lipian-Zontek, Specyfika marketingu w organizacjach pozarzqdowych typu non-profit, w: Zarzqdzanie w
organizacjach..., op.cit., s.138.
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marketingu-mix nalezy w pierwszej kolejnosci zbada¢ potrzeby klientow. To wtasnie oni
powinni znajdowaé si¢ w centrum uwagi, a doktadniej ich potrzeby i preferencje. W
organizacjach niedochodowych stosujacych orientacj¢ marketingowa mozna wyrdzni¢ kilka
etapow postgpowania, mianowicie:

- wybdr docelowego rynku,

- badanie potrzeb klientow,

- zastosowanie marketingu skoordynowanego,

- tworzenie instrumentéw marketingu wewngtrznego,

- okre$lanie wptywu, jaki wywiera otoczenie na dana jednostke'.

Organizacje niedochodowe sa roéwniez bliskie adaptacji regul marketingu
partnerskiego. Zaklada on tworzenie wieloletnich, przyjacielskich ukladow z wszystkimi
podmiotami, z ktérymi organizacja wchodzi w zwiazki spoteczno-gospodarcze. Koncepcja
ta moze si¢ przyczyni¢ do wzmocnienia pozycji, przewagi rynkowej oraz poparcia wsrod
spoleczenstwa. Powinna rowniez przysporzy¢ statych i wiernych klientow, jak réwniez
fundatorow i lojalnych pracownikow.

Adaptowanie koncepcji marketingu w organizacjach non-profit stanowi obecnie o ich
sukcesie, przejawiajacym si¢ nie tylko w osiagnieciu mocnej pozycji i oferowaniu ustug,
jakich oczekuje spoteczno$é, lecz takze uwidacznia si¢ w rosnacej hojnosci spoteczenstwa i

wigkszych checiach udzielania im pomocyz.

5. Problemy w zakresie stosowania marketingu w organizacjach trzeciego sektora

Organizacje pozarzadowe napotykaja w swej dzialalnosci na wiele roznorodnych
trudnosci, nie tylko finansowych. Sa to czg¢sto bariery zwiazane z nieufnym nastawieniem
do stosowania nowych dziedzin wiedzy, brakiem zrozumienia obowigzujacych zasad
marketingowych. Czgsto mozna spotkaé si¢ z opiniami, iz organizacje non-profit nie maja
potrzeby stosowania marketingu, bo przeciez nic nie sprzedaja, a braku silnej konkurencji,
nie trzeba si¢ jej w ogdle obawiaé. Niektorzy takze twierdza, iz to co stanowi regule w

przedsigbiorstwach komercyjnych nie ma zastosowania w organizacjach non-profit.

' Tamze, s. 134.
? B. Iwankiewicz-Rak, Obszary decyzji marketingowych organizacji non-profit, w: Marketing. Przelom...,
op.cit., s. 90.
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Sa to czesto bardzo biedne opinie. Obecnie, chcac skutecznie dziala¢ dla dobra
innych, organizacje trzeciego sektora powinny korzysta¢ ze wszystkich dostgpnych dziedzin
wiedzy, w tym oczywiscie marketingu. Wykorzystywanie regul marketingowych moze
doprowadzi¢ do rozwiazania wielu probleméw z jakimi stykaja si¢ organizacje spoteczne.
Moze pom6c m.in.:

- odpowiednio i sprawnie dobra¢ docelowa grupg odbiorcow,
- podniesc¢ atrakcyjnos¢ oferowanych programow dziatania,

- usprawni¢ komunikacj¢ z otoczeniem,

- ulepszy¢ dziatania wewnatrz jednostki,

- poprawi¢ wizerunek danej organizacji'.

Proces wprowadzania w organizacjach non-profit mechanizméw rynkowych stale si¢
dokonuje. Czesto jest to proces skomplikowany, co wynika nie tylko z barier
psychologicznych, takich jak utrwalone postawy i nawyki nabywcow, ale takze zwigzane to
jest z samg specyfikq ustug i ich charakterem.

Problemy wynikaja z zachodzacych w dziataniu instytucji réznorodnych zmian,
takich jak:

zwigkszenie swobody wyboru uslugodawcy przez klientéw, co jest rezultatem

zmniejszenia formalnych ograniczen w korzystaniu z ustug i zwigkszenia ich podazy,

zmiany w sposobach optacania organizacji,

szersze poinformowanie klientow o cechach 1 jakosci dobr,

wigksza konkurencja,

zwickszone oczekiwania klientow?.

Marketing, pomimo tego, ze stanowi jedna z plaszczyzn zarzadzania, to w
dziatalnosci w sferze ustug spolecznych wymaga kontroli zarzadzajacych, w celu
weryfikowania zaréwno pozytywnych jak i1 negatywnych efektow zewngtrznych jego
adaptacji w organizacji. Efekty te wyznaczaja bowiem granice wykorzystywania w tej sferze

filozofii marketingu’.

"E. Lipian-Zontek, Specyfika marketingu..., op.cit., s.141.

2 R. Grebowski, Problemy i dylematy rynku marketingu w organizacjach non-profit, w: Aktualne problemy...,
op.cit., s. 37.

3 Ph. Kotler, A.R.Andersen, Strategic marketing for non-profit organizations, Prentice Hall, New Jersey 1991,
s. 63, cyt. za: Marketing ustug profesjonalnych, pr. zbior. pod red. K. Rogozinskiego, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 1999, s. 43.
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Marketing, pomimo iz zajmuje obecnie niekwestionowane miejsce w organizacjach
niedochodowych, musi stale dostosowywac swoje srodki oraz metody do specyfiki ustug
tego sektora. M. J. Baker wskazuje na istnienie nastgpujacych barier:

- polityczny charakter decyzji podejmowanych w tego typu organizacjach sprawia, ze
cele moga w krétkim czasie, przy zmianach politycznych, ulega¢ rdowniez
przeistoczeniu,

- z powodu braku miernikow finansowych pojawiaja si¢ trudnosci w okresleniu
efektywnosci dziatan marketingowych,

- duzg trudnos¢ powoduje podejmowanie efektywnych dzialan marketingowych przy
stabo sprecyzowanych celach organizacji,

- personel instynktownie probuje si¢ broni¢ przed dominacja konsumentow, samo
stosowanie marketingu w instytucjach non-profit bywa kwestionowane'.

Panuje takze opinia, iz trudno ,,sprzedawa¢ co$ co nic nie kosztuje”, co moze

stanowi¢ kolejna barierg stosowania marketingu w organizacjach spotecznych.

Problemem, 1 to nie tylko w organizacjach trzeciego sektora, ale takze we wszystkich
przedsigbiorstwach ustlugowych, jest takze to, ze z powodu braku materialnych efektow,
oferujacy ustugi nie moga ich prezentowa¢ przed zakupem. Ma to duzy wplyw na postawy
konsumentdw, ktérzy przed zdecydowaniem si¢ na dokonanie zakupu poszukuja informacji
o ustudze. Czgsto sa to nieformalne zrédta informacji. Trudno$¢ sprawia rowniez olbrzymia
heterogenicznos¢ ustug. Réznicuje je bardzo wiele cech, m.in. czas i miejsce §wiadczenia
ustugi oraz osoba ja wykonujaca. Od indywidualnych predyspozycji, wiedzy, kwalifikacji,
doswiadczenia 1 umiejgtnosci wytworcow, a nawet samopoczucia i1 nastroju w danej chwili,
w znaczne] mierza zalezy poziom $wiadczonych ustug. Poziom ten jest takze znacznie
trudniejszy do zmierzenia, anizeli w przypadku produktéw materialnych. Oprécz okreslania
jakosci technicznej wykonywanej ustugi nalezy réwniez zapewni¢ odpowiedni poziom
procesu jej swiadczenia, ktory czgsto dokonywany jest na oczach klientow i1 przy ich
wspotudziale. Trzeba wigc stale uwzglednia¢ indywidualne oczekiwania nabywcdw 1 staraé

si¢ je zaspokajac’.

'R. Grebowski, Problemy i dylematy..., op.cit. s. 39-40.
* E. Lupiniska, Problem jakosci w dziatalnosci firm ustugowych, w: Aktualne problemy..., op.cit., s. 87-89.
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Przedstawione trudnosci nie oznaczaja kwestionowania korzysci zwiazanych ze
stosowaniem koncepcji marketingu w organizacjach niedochodowych, ani tez koniecznos$ci
stosowania orientacji marketingowej przez te jednostki.

W organizacjach pozarzadowych, zreszta podobnie jak w jednostkach gospodarczych
nastawionych na osiaganie zyskow, stale obserwowana jest tendencja mylenia marketingu
ze sprzedaza i promocja. Koncentrowania si¢ wytacznie na tych dwu elementach marketingu
moze si¢ niestety okaza¢ kosztownym bledem. Zawsze powinno si¢ rozpoczynaé¢ od proby
rozpoznania rynku, nast¢pnie okreslenia docelowych nabywcdéw , ich potrzeb 1 preferenci,
aby nastepnie moc efektywnie promowaé 1 sprzedawa¢ produkty. Niewatpliwie w
organizacjach non-profit marketing powinien by¢ szerzej stosowany. W wielu jednostkach
tego typu nie ma nawet pojedynczych pracownikdw zajmujacych si¢ sprawami marketingu,
a co dopiero mowi¢ o specjalnie wyodrgbnionym do tego celu dziale. Obserwowany
obecnie, cho¢ jeszcze nie dos¢ zadowalajacy, wzrost znaczenia marketingu w organizacjach
niedochodowych, moze jednak napawaé¢ pewnym optymizmem 1 dobrze rokowac na

przysztosc.
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Rozdzial 111

Narzedzia marketingu-mix w organizacjach non-profit

1. Produkt jako podstawowy element marketingu-mix
1.1. Istota i struktura produktu

Produkt, jako jeden z podstawowych elementow mieszanki marketingowej, stanowi
wszystko to, dzigki czemu mozna zaspokajac potrzeby. Produkty najczesciej utozsamiane sa
z przedmiotami materialnymi, jednakze moga one réwniez przybiera¢ forme¢ ushug,
dziatalnosci, osob, organizacji, sSrodowiska, czy tez idei. Produktu zazwyczaj nie nabywa si¢
dla samego wejscia w jego posiadanie, czy dla cech fizycznych, lecz liczy si¢ gtownie jego
uzyteczno$é'.

Wedtug P. Druckera produkt organizacji niekomercyjnych stanowi zmiana, ktora
zachodzi w czlowieku, a dziatanie tychze jednostek wplywa w duzym stopniu na
ksztaltowanie postaw spotecznych oraz jakosci zycia®.

Produkt w organizacjach typu non-profit moze przybiera¢ takze rdznorodne postacie
zaleznie od przedmiotu 1 specyfiki dzialania jednostki. Formy produktu sa
podporzadkowane potrzebom odbiorcéw, ktorzy rdéznig si¢ miedzy sobg m.in. pod
wzgledem zainteresowania produktem’.

Na kreowanie polityki produktu w organizacjach non-profit sktadaja si¢ nastepujace
elementy:

- tworzenie oferty ustugowe;,

- ksztaltowanie asortymentu,

- decydowanie o wprowadzaniu produktéw na rynek oraz wycofywaniu ich z rynku®.

'M. Turkowski, Marketing ustug hotelarskich, PWE, Warszawa 1997, s. 29.

2 P. F. Drucker, Managing The Non Profit Organization, Principles and Practices, Harper Collins Publishers,
New York 1992, s. XIV.

3 B. Iwankiewicz-Rak, Marketing organizacji non-profit, Marketing i Rynek” 1995, nr 4, s. 3.

* M. Krzyzanowska, Marketing ustug organizacji nieckomercyjnych, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly
Przedsigbiorczosci i Zarzadzania im. L. Kozminskiego w Warszawie, Warszawa 2000, s. 111.
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Analizujac produkt oraz zajmujac si¢ planowaniem jego rozwoju, nalezy sobie
uswiadomi¢, iz w jego strukturze mozna wyroznic¢ kilka pozioméw na ktdre sktada si¢ istota
produktu, czyli jego rdzen, postrzeganie produktu oraz korzysci dodatkowe'.

Strategia produktu jest procesem polegajacym na dostosowywaniu produktu do
obecnych oraz przysztych preferencji odbiorcéw. Do elementdw tejze strategii zaliczamy
sam produkt, jego marke oraz opakowanie. Wazne jest aby strategia dotyczaca produktu
byla skoordynowana z innymi strategiami organizacji, gtbwnie w zakresie ceny, systemu
dystrybucji oraz promocji’.

Organizacje non-profit muszg precyzyjnie okresli¢ w jakim obszarze zamierzaja
prowadzi¢ dziatalnos¢, co stanowi¢ bedzie istotg¢ oferty, a co mie¢ charakter dodatkowy.
Punktem wyjscia przy podejmowaniu tych decyzji musza by¢ potrzeby odbiorcow w
kontekscie ogdlnej misji organizacji. Instytucje zalezne od zewnetrznego finansowania
musza opracowywac oferty dla wigcej niz tylko jednej grupy odbiorcéw. Z reguty poza
oferta kierowana do nabywcow, tworzona jest takze oferta dla fundatoréw dzialalnosci.
Trudnosci w opracowywaniu produktdw zaleza w znacznym stopniu od sformutowania
misji. Bardziej ogolnikowe wizje umozliwiaja wigcej sposobow dzialania, wigc 1 szersze
mozliwosci w ksztaltowaniu oferty produktowej. Decyzje dotyczace produktow zaleza
rowniez od posiadanych przez dang jednostkg¢ zasobow. Jezeli sa one znacznie ograniczone,
to pojawia si¢ koniecznos¢ wybierania optymalnej ilosci i jakosci oferty. Prowadzi to czesto
do ksztattowania produktu wytacznie dla najbardziej potrzebujacych, np. w dziatalnosci z
zakresu pomocy spotecznej. Waznym elementem ksztattowania produktu w formie ustugi
jest takze dazenie do wzbogacania oferty o cechy materialne. Polega to na wrg¢czaniu
réznego rodzaju gadzetow, typu: breloczki, koszulki, dtugopisy, kalendarze, i.in. Elementy
te wptywaja na sktonnos¢ do podjgcia decyzji o skorzystaniu z oferty uatrakcyjniajac ja.

Drugi element polityki produktu to ksztaltowanie asortymentu, a w szczegdlnosci
jego szerokosci, glgbokosci oraz spdjnosci. Dokonuje si¢ tego oceniajac wielkos¢ oraz
charakter zapotrzebowania, jak i zwiazek z misja jednostki. Uczelnie wyzsze na przyktad
ksztattujac szerokos¢ asortymentu decydujq o rodzajach prowadzonych studiow, okreslajac
glebokos¢ decyduja o prowadzonych kierunkach, a spdjno$¢ wyznaczaja na podstawie
oceny kompletnosci oferty dla zainteresowanych zdobyciem czy tez uzupelieniem

wyksztalcenia.

" H. Mruk, B. Pilarczyk, B. Sojkin, H. Szulce, Podstawy marketingu, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
w Poznaniu, Poznan 1999, s. 138-139.
2 H. Mruk, 1. P. Rutkowski, Strategia produktu, PWE, Warszawa 1999, s. 13.
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Ostatni wymieniony element to decyzje o wprowadzaniu lub wycofywaniu
produktéw. Lacza si¢ one z identyfikowaniem powstajacych i gasnacych potrzeb.
Ksztattowanie polityki produktu w tym zakresie bedzie np. w przypadku teatru polega¢ na
rezygnowaniu ze spektakli o niektorych porach, a wprowadzaniu w innym czasie'.

Mozna powiedzie¢, iz produktem organizacji non-profit jest idea, a motywem
funkcjonowania poszukiwanie sposobow 1 metod dziatania pozwalajacych na osigganie
optymalnej efektywnosci, polegajacej na przekonaniu do siebie i swoich programow jak
najwickszej liczby odbiorcow”.

Organizacje non-profit réwniez moga z powodzeniem postugiwac si¢ instrumentami
marketingu-mix. Jesli chodzi o stosowanie przez nie koncepcji produktu, to polega to na:

- stalym przystosowaniu procesu wykonywania ustug pod wzgledem tresci, iloSci i
jakosci oraz miejsca do potrzeb wszelkiego rodzaju odbiorcow, a wigc zaréwno
klientow, publicznosci, jak i kuratoréw, czy fundatorow,

- zmierzaniu do sprawiania klientom satysfakcji 1 osiggania przez nich korzysci jakich
oczekuja,

- poszerzaniu oferty o ustugi komplementarne, bez znacznego zmieniania podstawowego

zakresu oferowanych $wiadczen’.

E. Lipian-Zontek pisze, iz produktem organizacji niezaleznego sektora jest
specyficzna wiazka korzysci o spoteczno-psychologicznym charakterze lub wszystko to, co
zaspokaja okreslone potrzeby, a wiec idee. Definicja ta bardzo dobrze, a jednoczesnie

zwigzle, oddaje istote produktu organizacji trzeciego sektora.

W celu sformutowanie skutecznej polityki produktu nalezy najpierw zastanowi¢ si¢
nad wieloma aspektami, a zwlaszcza:
- czy polityka produktu jest zgodna z dtugookresowa strategia jednostki,
- jak szeroka winna by¢ pozycja produktowa,
- czy w dotychczasowej polityce uwzgledniano wszystkie sugerowane przez rynek

mozliwosci,

"' M. Krzyzanowska, Marketing uslug..., op. cit., s. 111-112.

* E. Lipian-Zontek, Specyfika marketingu w organizacjach pozarzqdowych typu non-profit, w: Zarzqdzanie w
organizacjach non-profit. Strategie marketingowe, pr. zbior. pod red. A. Chodynskiego, M. Huczek, 1. Sochy,
Wyzsza Szkota Ekonomiczno-Humanistyczna w Bielsku-Biatej, Instytut Bibliotekoznawstwa i Informacji
Naukowej Uniwersytetu Slaskiego, Katedra Systeméw i Technik Zarzadzanie Politechniki Lodzkiejj Filia w
Bielsku Bialej, Bielsko-Biata 2001, s. 133-134.

3 B. Iwankiewicz-Rak, Marketing w organizacji..., op.cit., s. 4.

* E. Lipian-Zontek, Specyfika marketingu..., op. cit., s. 137.
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- wjaki sposéb wyroznia¢ produkt i organizacj¢ na rynku,
- w jak wielkim stopniu powinno si¢ uwzgledniaé w ofercie innowacje produktowe'.
Odpowiedz na te pytania umozliwi niewatpliwie lepsze sformulowanie polityki

produktowe;j.

Organizacje oferujace ustugi spoteczne, formutujac oferte, wykorzystuja dorobek
marketingu. Kieruja si¢ preferencjami nabywcoéw podczas planowania asortymentu nie tylko
w ramach statutowych linii produktow, ale rowniez w przypadku dobr komercyjnych.
Czesto oferty organizacji non-profit sg poszerzanie o ustugi komplementarne oraz dobra
materialne. Jako kryterium oceny uzytecznosci oferty przyjmowana jest satysfakcja
konsumentéw, jak 1 jednostek wspierajacych dzialalno$¢ organizacji. Oferowany,
wielowymiarowy produkt statutowy, wymaga akceptacji srodowiska spotecznego. Z kolei
komercyjne linie produktow stanowig zroédto zdobywania dodatkowych s$rodkéow na
funkcjonowanie. Ich wprowadzanie wymaga jednak szczegdtowej analizy otoczenia z
punktu widzenia zrédet przychodéw i poparcia z zewnatrz’.

Uruchamiajac komercyjne linie produktu, czg¢sto organizacje tego typu naruszajq
spojnos¢ asortymentu z podstawowymi oferowanymi produktami. To z kolei moze sprawiaé
ostabienie wigzi z darczyncami i1 wolontariuszami, a co za tym idzie zredukowanie
udzielanej przez nich pomocy. Organizacje niedochodowe stoja w takiej sytuacji przed
problemem, w jakim zakresie powinny rozwija¢ swojej funkcje i zadania rynkowe, by nie
zaprzepasci¢ idei oraz celéw wynikajacych z obranej przez nie misji publicznej, a takze by
nadal zachowaé poparcie fundatorow 1 wolontariuszy a takze klientow 1 calego
spoleczenstwa’.

Znaczacg rolg odgrywa rowniez projektowanie dziatan gospodarczych i konstruowanie
planu dziatalno$ci z uwzglednieniem preferencji lokalnej spotecznosci. Organizacje staja tez
przed problemem w jakim zakresie powinny rozwijaé swoje funkcje rynkowe aby nie

zaprzepasci¢ celow wynikajacych z przyjetej misji spotecznej”.

Co wazne, odbiorcami produktow organizacji non-profit nie sg jedynie bezposredni
adresaci dzialan, jednakze w specyficznych warunkach réwniez cate spoleczenstwo.

Nastgpuje wigc modyfikacja dziatalnosci marketingowej] w kierunku marketingu

''J. Altkorn, Marketing w turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 101-102.

? Zarzqdzanie marketingiem w sferze ustug, pr. zbior. pod red. A. Sty$, Wydawnictwo AE im. Oskara Langego
we Wroctawiu, Wroctaw 2001, s. 159-160.

3 Marketing ustug, pr, zbior. pod red. A. Sty$, PWE, Warszawa 2003, s. 197.

* Zarzqdzanie marketingiem w sferze ustug, pr. zbior. pod red. A. Stys, op. cit., s. 159-160.
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spolecznego. Podstawowym celem organizacji staje si¢ efektywne pobudzanie i
zaspokajanie potrzeb i pragnien odbiorcow .

Organizacje non-profit musza wiec uwzglednia¢ nie tylko potrzeby klientdw, ale takze
fundatorow 1 catej spotecznosci kierujac do nich swoje wielowymiarowe produkty w formie
ustug, organizacji osob, czy idei. Formuluja dwie réwnorzedne oferty produktéw
eksponujac w nich:

- dobra i uslugi majace zaspokaja¢ potrzeby spoleczne, kierowane do odbiorcéw
bezptatnie, za czgSciowa oplata lub odptatnie,
- samorealizacj¢ 1 zadowolenie z faktu wspierania organizacji kierowane do wolontariuszy

i darczyncow?.

Oferty organizacji trzeciego sektora sa wigc bardzo zrdznicowane pod wzgledem
uzytecznos$ci, zaleznie od tego, do kogo sa kierowane. Z tego punktu widzenia mozna
wyr6zni¢ dwie linie produktéw. W ramach pierwszej oferowane produkty sa dostarczane do
finalnych nabywcow bez wzglgdu na formg¢ oraz sposdb dokonywania platnosci. Druga
natomiast, ktorej produkty posiadajq cechy idei przysparzajacej satysfakcji nabywcom
przyczyniajacym si¢ do rozwoju jednostki przez jej finansowanie, organizowanie
dziatalnosci czy tez prace na jej rzecz. Rozwoj zarowno jednej jak 1 drugiej linii produktu

warunkuje istnienie organizacji i ich status prawno-finansowy".

1.2. Usluga jako produkt w organizacjach non-profit

Produkt w znaczeniu marketingowym, jak juz bylo wczesniej powiedziane, to
wszystko to, co zaspokaja ludzkie potrzeby. Moga to by¢ wigc przedmioty, osoby,
organizacje, idee, miejsca oraz ustugi. Usluga mozna okresli¢ produkt o niematerialnym
charakterze, np. konsultacje, sprzedaz, przewdz. W znaczeniu tym uslugi stanowig rezultat
aktywnosci zwiazanej z ich $wiadczeniem. Jednakze ustugi mozna tez rozumiec jako
narzedzia prowadzace do powstania produktu ushlugowego. Praca przyczyniajaca si¢ do
powstania ustug, takze nazywana jest ustlugami lub dziatalnoscia ustugowa. Tradycyjna
definicja ustug mowi, iz jest to dziatalno$¢ nie tworzaca ani nie modyfikujaca istniejacych

produktéw fizycznych. Jej wynikiem sa natomiast tzw. produkty niematerialne, nie

"E. Lipian-Zontek, Specyfika marketingu..., op.cit., s.135.
% Marketing ustug, pr. zbior. pod red. A. Stys, op.cit, s. 196-197.
3 Tamze, s. 197.
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nadajace si¢ do magazynowania i transportu. W procesie ustugowym uczestnicza zawsze
dwie strony transakcji, a mianowicie ustugodawca i ustugobiorca. Obie strony sg w
mniejszym, lub wigkszym stopniu zwigzane podczas wymiany. Sa one ze soba zlaczone w
okreslonym miejscu i czasie. Powoduje to istotne odrdéznienie od tradycyjnej dzialalnosci
zwigzanej z produkcja, magazynowaniem, transportem i sprzedaza. Mozna powiedzie¢, iz
ustlugodawca i ustugobiorca wspottworza ustuge. Wszystkie produkty ustugowe odznaczaja
si¢ unikalnoscia z uwagi na relacje zachodzace pomiedzy stronami podczas ich
powstawania. Z uwagi na to, iz nabywcy nie zawsze zdaja sobie doktadnie sprawe z tego
czym jest ustuga, a z kolei ustugodawcy nie sq w zupelnosci pewni zwiazkow z klientami,
istotna jest umiejgtno$¢ porozumiewania si¢ stron. Kolejng cecha charakteryzujaca ushugi
jest to, iz wystgpuje w nich duza intensywno$¢ pracy i1 nie mozna wytwarzac¢ ich korzystajac
ze zjawiska korzysci skali. W przypadku ustug mamy bowiem do czynienia ze zjawiskiem
rownoczesnego wytwarzania i konsumpcji, a skutki ich wykonania w duzej mierze sa juz
nieodwracalne. Istotnym elementem dotyczacym s$wiadczenia ustug jest wysoki stopien
negocjacji, co daje mozliwos¢ sprecyzowania potrzeb korzystajacych z ustug i uniknigcia
ewentualnych pézniejszych nieporozumien w przypadku nie spelnienia zobowiazan',

Krétko mozna stwierdzi¢, iz usluga stanowi uzyteczny produkt o charakterze
niematerialnym, wytwarzany w procesie produkcji w wyniku pracy ludzkiej, poprzez
oddziatywanie na strukture danego obiektu, w celu zaspokojenia ludzkich potrzeb®.

Zwigzle przedstawienie wszystkich najbardziej charakterystycznych cech ustug

prezentuje rysunek 5.

Mozna wyodrgbni¢ grupe ustug, ktore sa zwiazane z jednostka ludzka, z
bezposrednim zaspokajaniem potrzeb czlowieka. Maja one na celu pozytywne
oddziatywanie na osoby, ktore z nich korzystaja. Mozemy do tego rodzaju ustug zaliczy¢
m.in.: edukacje, kulturg, ochron¢ zdrowia, czy opieke spoleczna. Sa to tzw. ustugi
spoleczne, uznawane obecnie za wazny atrybut rozwinictego spoleczefistwa’. Ich
swiadczeniem zajmuje si¢ w gldwnej mierze witasnie sektor organizacji non-profit oraz

sektor publiczny.

"' M. Czuba, Marketing ustug. Teoria i praktyka, wydawnictwo TATRA, Katowice 2001, s. 11-13.

2 M. Daszkowska, Ustugi, Produkcjia, rynek, marketing, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1998, s.
17.

3 M. Jana$-Kresto, Ustugi spoleczne w procesie przemian systemowych w Polsce, Szkota Gtéwna Handlowa,
Warszawa 2002, s. 15-16.
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NIEMATERIALNOSC

ROWNOCZESNE — >
SWIADCZENIE I NIETRWALOSC BRAK =
N LEA A WELASNOSCI NIEJEDNOITOS(
USLUGA MA OGRANICZONA BRAK , BRAK TRUDNOSCI W
WYMIAR SKALA , MOZLIWOSCI ZAPASOW OKRESLENIU
CZASU SWIADCZEN PRZEMIESZ- KOSZTOW
CZANIA
CECHY USLUG SCISLY ZWIAZEK
KSZTALTOWANE W PRODUKCIJI,
KONFRNONTACIJI Z MARKETINGU
NABYWCA KADR [ SPRZEDAZY
WSPOLUCZESTNI ZALEZNOSC BRAK
CTWO INNYCH | MIEJSCA KONSUM- OCHRONY ZA
USLUGOBIORCOW PCJI OD MIEJSCA POMOCA
W SWIADCZENIU SWIADCZENIA PATENTOW

Rys. 5. Charakterystyczne cechy ustug
Zrédlo: J. Mazur, Zarzqdzanie marketingiem ustug, Centrum Doradztwa i Informacji Difin, Warszawa 2001,
s.19.

Organizacje non-profit podejmuja dziatalnos¢ w réznych sferach ustug spolecznych.
W ofercie czgsto tacza rowniez $wiadczenie réznorodnych ustug, ktore nie zawsze sa
komplementarne. Ma to za zadanie zabezpiecza¢ przed zmniejszeniem zainteresowania
klientow 1 fundatoréw oraz gwarantowac atrakcyjnos¢ i aktualnos$¢ oferty. Do najczgsciej
deklarowanych dziedzin aktywnos$ci organizacji niedochodowych mozna zaliczy¢: edukacje

i wychowanie (42% jednostek), ochrong zdrowia (34%), a takze pomoc spoteczna (33%)".

Rodzaj oferty ustugowej definiuje zakres swiadczen ktore sa dokonywane na rzecz
korzystajacych z ustug, np. ochrony zdrowia, kulturalne, edukacyjne, podnoszenia poziomu

zycia, czy tez reprezentowania interesoOw. Charakterystyczne cechy determinujg istotg

' B. Iwankiewicz-Rak, Internet w dzialaniach marketingowych organizacji non profit, w: Wykorzystanie
Internetu w marketingu, pr. zbior. pod red. E. Zeman-Miszewskiej, AE im. K. Adameckiego w Katowicach,
Katedra Badean Rynkowych i Marketingowych, Katowice 2003, s. 186.
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swiadczen oraz poziom ich jakosci, a co za tym idzie odrozniajq dana ustuge od innych tego
rodzaju. Z kolei cechy dodatkowe dotycza $wiadczen, ktdre wykraczaja poza dziatalnosé

podstawowa i maja w stosunku do catej oferty uzupehiajacy charakter'.

W ramach produktu — ustugi konieczne jest zwrdcenie uwagi na fakt, aby byta ona w
stanie zaspokoi¢ oczekiwania konsumentow, spodziewajacych si¢ okreslonej ich jakosci.
Ustugodawcy niestety nie zawsze maja mozliwos¢ zaspokojenia wszystkich potrzeb
konsumentéw. Rownolegle z kryterium zadowolenia musza oni pamigta¢ o kryterium
efektywnosci jednostki $wiadczacej takowa ushuge. Najczesciej niezgodnosci pomigdzy
oczekiwanym przez uzytkownikow a uzyskiwanym w rzeczywistosci poziomem jakosci
ustug dotycza:

- wymagan jakosciowych co do konkretnej ustugi i1 rzeczywistego sposobu jej
swiadczenia,

- rdéznicy pomigdzy oczekiwaniami konsumentéw co do cech jakosciowych ustug, a
wyobrazeniami §wiadczacych ustugi na temat potrzeb uzytkownikéw,

- ogoélnego poziomu rozbieznosci pomiedzy otrzymang a oczekiwang przez
uzytkownikow ustuga,

- réznicy pomiedzy faktycznag oferta ustugowa, a systemem komunikacji jednostki z

odbiorcami ustug?.

Klient korzystajac z ustugi kupuje jej materialne i emocjonalne skutki’. Jednym z
najwazniejszych efektéw dziatalnosci ustlugowej jest jakos¢. Obejmuje ona zespot cech
stanowiacych o tym, ze dany produkt, jest tym, a nie innym produktem®.

Wsrod przyktadowych narzedzi stuzacych doskonaleniu jakosci uslug nalezy
wymienic:
- wszechstronne badania ankietowe majace na celu zbadanie opinii,
- samooceng, czyli metodyczna ocen¢ sposobu w jaki dziata jednostka, do ktorej
informacji dostarczajg sami pracownicy i kierownictwo,
- ocena polityki, czyli systematyczne sprawdzanie czy jest prowadzona zgodnie z
podjetymi decyzjami i czy osiagni¢to wyznaczone cele,

- nowoczesne metody whaczajace obywateli w prace i dziatalno$é instytucji'.

'M. Krzyzanowska, Marketing ustug..., op. cit.,s. 111.

2 ). Sojka, Profilaktyka w zarzqdzaniu bibliotekq przez jakos¢, w: Wdrazanie nowoczesnych technik
zarzqdzania w instytucjach non-profit na przyktadzie biblioteki akademickiej, Materialy z konferencji, Krakow
30 wrzesnia 1998, Biblioteka Glowna AE w Krakowie, Krakdow 1998, s. 232-233.

> M. Czuba, Marketing ustug..., op. cit., s. 19-20.

* M. Turkowski, Marketing ustug..., op.cit., s. 29-30.
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Niematerialny charakter uslug, objawiajacy si¢ dominowaniem elementow
niemozliwych do zbadania i sprawdzenia za pomoca zmystow, stanowi gtdwne zrédto wielu
watpliwosci nabywcow. Stwarza to olbrzymie wyzwanie dla marketingu-mix 1 menedzeréw
firm zajmujacych si¢ wtasnie swiadczeniem ustug. Na pierwszy rzut oka moze si¢ nawet
wydawa¢é, ze planowanie i konstrukcja ustug to zadania latwiejsze niz w przypadku dobr
materialnych. Wrazenie takie mozna odnies¢ dlatego, ze nie trzeba projektowaé opakowan,
nie liczy si¢ kolor, czy ksztalt. Jednostki uslugowe stoja jednak przed bardzo trudnym
zadaniem sprzedania czegos$, czego nie da si¢ wyprobowac, ani sprawdzi¢ przed zakupem.
W celu redukowania tej niepewnosci nabywcy poszukuja w ustugach namiastek
materialnych oraz potwierdzenia ich jakosci. Obraz o poziomie ustug i ustugodawcach
klienci wyrabiaja sobie poprzez oceng¢ wyposazenia w miejscu $wiadczenia ushug, ludzi,
cen, czyli wszelakich elementow mozliwych do ujrzenia i sprawdzenia. Mozna wigc
wyciagna¢ wniosek, iz oferty uslugowe nie ograniczaja si¢ do samego procesu ich
swiadczenia, a obejmujg takze zbidr elementdw majacych wptyw na przekonanie do zakupu.
Osoby $wiadczace ustugi powinny swoje dziatania skupia¢ na tym, aby z ustugi czyni¢ w
jak najwigkszym stopniu ofert¢ materialna. Sgq one takze odpowiedzialne za odpowiednie
postugiwanie si¢ elementami materialnymi, by te przynosily wlasciwe sygnaty oraz
informacje. Niematerialno$¢ ustug powoduje rowniez, ze klienci, ktorzy sa niezadowoleni z
wyswiadczonej wustugi czesto opuszczaja miejsce jej S$wiadczenia bez udzielenia
swiadczacemu usluge informacji o popetnianych przez niego bigdach. Na stworzenie
systemu identyfikujacego popeiniane bledy pozwalaja gwarancje. Moga si¢ one sta¢ wigc
zrédlem informacji, a takze tworzy¢ fundament budowania lojalnosci. Wiele dostgpnych na
rynku produktdw jest w rzeczywistosci polaczeniem produktéw materialnych i1 ustug.
Czesto produktom materialnym towarzysza elementy ustugowe. Duzo ustug traci tez swoja
funkcjonalno$¢ bez wsparcia produktow materialnych i odwrotnie. Z uwagi na stosowanie
przez firmy narzedzi marketingowych wazna jest mozliwos¢ rozgraniczenia ustug od
produktéw materialnych. Cecha odrézniajaca marketing ustug od marketingu wyrobow
materialnych jest to, iz ustugi sa dobrami ulotnymi, jak i niewidzialnymi®,

Efektywno$¢ dzialalnosci marketingowej odgrywa kluczowe znaczenie w
funkcjonowaniu osrodkéw ustugowych. Wazna rol¢ odgrywaja tez dobre kontakty miedzy

wszystkimi osobami zaangazowanymi w proces rozwoju uslug oraz wsparcie kierownictwa,

' T. Waciega, Zarzqdzanie jakosciq w organizacjach non-profit, w: Zarzqdzanie w organizacjach non-profit.
Strategie marketingowe, pr. zbior. pod red. A. Chodynskiego, M. Chuczek, I. Sochy, op.cit., Bielsko-Biata
2001, s. 178.

* Marketing ustug, pr. zbior. pod red. A. Stys, PWE, Warszawa 2003, s. 55-56.
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sq to istotne aspekty przyczyniajace si¢ do sukcesu. Istotnym elementem wiazacym si¢ z
rozwojem ustug jest angazowanie w t¢ dzialalno$¢ takze pracownikow, ktorzy maja
bezposredni kontakt z klientami. Spelniaja oni bowiem wazna role w ksztattowaniu jakosci
oferty uslugowej i posiadaja cenna i szczegdtowa wiedze o klientach i ich preferencjach.
Wazne jest réwniez zachowanie spdjnosci miedzy starymi produktami oferowanymi

nabywcom, a nowym ustugami, jak tez ich powiazan ze strategia dziatania organizacji'.

W jednostkach tego typu cele dziatalnosci ksztaltowane sa poprzez misje i profil

ustug. Ustugi nie dla zysku sa $wiadczone przez:

- organizacje charytatywne,

- zwiazki zawodowe,

- partie polityczne,

- grupy wspierajacych spoteczne inicjatywy,

- szpitale,

- szkoty,

- policje,

- organizacje studenckie, 1.in.

Ustugi oferowane przez organizacje non-profit powinny shuzy¢ pomoca i by¢
dostgpne dla ogdtu spoteczenstwa lub okreslonych grup. Przewaga organizacji non-profit
jest fakt, iz maja one wigksze anizeli przedsigbiorstwa mozliwosci rozwijania spotecznych
inicjatyw oraz popierania tworczosci. Przykladowo Krajowa Izba Gospodarcza ma do
zaoferowania swoim cztonkom m.in.: rézne spotkania towarzyskie, konferencje, kursy,
konsultacje, informacje zrédtowe oraz poczucie pomocy i rzeczywistej wspotpracy. Ustugi
swiadczone nie dla zysku wymagaja jednak wigkszego wysitku przy definiowaniu, aby
dobrze uchwyci¢ korzysci jakie z nich wynikaja. Warto rowniez podkresli¢, iz bezptatne
ustlugi moga by¢ Swiadczone zaréwno przez profesjonalistdéw, np. nauczycieli lekarzy,
ksiggowych, jak 1 przez personel pomocniczy, np. kasjeréw, laborantdw, czy nawet
sprzataczki. Organizacje non-profit deklaruja, iz dobro spoleczne jest wazniejsze anizeli
koszty i dochody z dzialalnosci. Srodowisko zewnetrzne stawia jednak pewne wymagania
formalne w stosunku do tych podmiotdéw 1 moze sprzeciwia¢ si¢ rozrzutnosci i

ekstrawagancji’.

"' M. Czuba, Marketing ustug..., op.cit., s. 18-19.
2 E. Michalski. Marketing. Podrecznik akademicki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, S.
538-539.
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Jesli chodzi o ustugi spoleczne, to jest to sektor nalezacy do rozwijajacych sig¢
obecnie najszybciej w gospodarce. Obejmuje on podmioty oferujace ushugi w licznych
dziedzinach, gl.: o$wiaty, kultury, opieki spotecznej, ochrony zdrowia, turystyki, sportu,
1.in. Konsumpcja tego rodzaju ustug jest niewatpliwie niezbgdna do funkcjonowania zycia
spotecznego, jak i gospodarczego. Proces §wiadczenia tego rodzaju uslug ma z reguly
miejsce poza gospodarstwem domowym przez wyspecjalizowane instytucje. Z kolei ich
konsumpcje charakteryzuje czgsto forma zbiorowa. Wazne jest tez, iz ushugi spoteczne
moga by¢ swiadczone na rynku, jak 1 z jego pominigciem. Nie ma roznic technologicznych,

ktére by uniemozliwiaty ich $wiadczenie przez sektor niedochodowy albo komercyjny'.

1.3. Pozytywna rola kreowania marki

Obserwujemy proces poglebiania si¢ anonimowosci dobr i1 ustug. Ich identyfikacja,
dotyczaca m.in. poziomu jako$ci 1 ceny umozliwia kreowanie marki. Przy zachowaniu
pewnych warunkéw umozliwia ona budowanie zaufania do produktu i przyczynia si¢ do
kreowania pozytywnego wizerunku jednostki, co wptywa na sukces rynkowy”.

Podstawowa funkcja spelniang przez marke jest odroznienie produktu danej
jednostki od débr oferowanych przez inne organizacje. Jest ona jednym ze sktadnikow
produktu, a jej j specyfika polega na tym, iz odpowiada za psychologiczne zréznicowanie
produktu, powodujac jego indywidualizacj¢. Mozna powiedzie¢ iz marka speinia rolg
identyfikacyjna, promocyjng oraz gwarancyjna’.

Marka ulatwia zadanie klientom podczas interpretacji, przechowywania 1
przetwarzania duzych ilosci informacji o produktach oraz wptywa na zaufanie klientow do
podejmowanych decyzji o skorzystaniu z oferty. Skojarzenia zwigzane z marka i
postrzegany stopien jako$ci powoduja takze w wielu przypadkach zwigkszenie zadowolenia
z uzytkowania marki. Silna marka daje takze organizacjom mozliwos¢ obnizenia kosztow

promocji zwiazanych z udostepnianiem kanatéw dystrybuciji®.

' Marketing ustug, pr. zbior. pod red. A. Stys, op. cit., s. 179.

* M. Kiezel, J. Wiechoczek, Zmiany w strategiach marki jako odpowied? na procesy globalizacji, w:
Marketing. Przelom wiekow. Materialy kongresowe, Jelenia Gora 24-27 wrzesnia 2000, Tom I, pr. zbior. pod
red. A. Sty$, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2000,
s. 285.

3T Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawal999, s. 13-14.

* G. Urbanek, Marka a przewaga konkurencyjna przedsiebiorstwa, ,Marketing i Rynek” 2000, nr 8-9, S.
10-11.
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Najcenniejsza grupg klientdw stanowia ci, ktorzy pozostaja najbardziej lojalni.
Mozna bowiem na nich zawsze liczy¢ i w duzej mierze determinujg rozwdj firmy, bedac jej
powiernikami 1 rzecznikami w pozyskiwaniu kolejnych odbiorcow. Klienci stajq si¢ lojalni
jesli ustugodawcy sa im w stanie dostarcza¢ pozytywnych wrazen emocjonalnych, okazuja
wobec nich uznanie 1 szacunek oraz potrafiag udowodni¢ swa uczciwos¢ a jednoczesnie w
komplementarny sposob obstuzy¢ klientow wychodzac naprzeciw ich oczekiwaniom i
preferencjom. Proces tworzenia lojalnosci klientéw podlega silnym oddzialywaniom marki i
jakosci ustug. Jednak jesli co$ zakluci pozytywny odbidr klient przestaje by¢ lojalny. Marka
stanowi jakby obietnice, ze ustuga posiada okreslone cechy, speiniajace oczekiwania
konsumentéw. Jest wigc cenna dla nabywcow dopoki akceptuja oni jej cechy i odnosza
satysfakcj¢ z dostarczanych ushug. Cechy tworzace mark¢ moga by¢ rzeczywiste, jak i tylko
zhudne, racjonalne lub emocjonalnie, realne lub tez nieuchwytne. Mozna powiedzie¢, iz
funkcjonowanie marki dotyczy emocji dostarczanych przez usluge oraz swiadomosci,
pamieci konsumenta'.

Na ksztaltowanie wizerunku organizacji sektora non-profit wptywa bardzo wiele
elementow. Najwazniejsze z nich to:

- postawa jednostki,
- zachowania,
- wizualna identyfikacja,

. . . 2
- komunikacja z otoczeniem".

Z punktu widzenia ksztaltowania marki najwazniejsze z tych czynnikéw to
wizualizacja jednostki oraz komunikacja z otoczeniem. Wizualizacja organizacji polega na
tworzeniu informacji o tym, czym jest jednostka, w jaki sposob si¢ zmienia, w jakim
kierunku podaza oraz co wyrdznia ja sposrdd innych organizacji zwtaszcza funkcjonujacych
w tym samym sektorze. Jest to powiazane z pozycjonowaniem oferty organizacji, ktdére to
polega na ksztaltowaniu unikatowej pozycji oferty przez zdobywanie dla niej wyrdzniajacej

.. ;. ;. . r..3
pozycji w swiadomosci odbiorcow”.

' G. Swiatowy, M. Puta-Olearnik, Kreowanie lojalnosci klientéw poprzez marke i jakosé¢ ustug, w: Marketing.
Przetom wiekéw, tom 11, pr. zbior. pod red. K. Mazurek-Lopacinskiej, A. Stys, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2002, s. 52.

2 J. Altkorn, Wizualizacja firmy, Instytut Marketingu, Krakow 1999, s.10.

> H. Howaniec, Znaczenie marki w ksztaltowaniu wizerunku organizacji non profit, w: Zarzqdzanie
marketingiem w organizacjach niedochodowych, pr. zbior. pod red. A. Chodynskiego, M. Huczek, I. Sochy,
Uniwersytet Slaski w Katowicach, Instytut Bibliotekoznawstwa i Informacji Naukowej, Wyzsza Szkota
Zarzadzania i Marketingu w Sosnowcu, Instytut Zarzadzania Organizacjami, Sosnowiec 2002, s. 133.
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Osiagnigcie przewagi zwigzanej z kapitatem marki mozna uzyska¢ poprzez:
- budowanie nowej marki,
- wzmacnianie marki istniejace;,
- akwizycja marki o silnej pozycji rynkowe;.

Wybdr jednej z metod zalezy od wielu czynnikdw, m.in.: posiadanych srodkow,
charakteru produktu, czasu do dyspozycji, umiejetnosci w zakresie marketingu'. Nie da sie
wiec stwierdzi¢ ktora z metod jest najodpowiedniejsza, kazda ma jakies zalety i wady.

Decyzje dotyczace ksztaltowania marki sa Scisle zwiazane z wyborem docelowego
segmentu rynku oraz pozadana pozycja oferty posrod ofert konkurencyjnych. Wybdr
segmentdw docelowych decyduje takze o stopniu oddziatywania marki w zakresie
geograficznym. Mozna wyr6zni¢ marki o zasiggu lokalnym, regionalnym, krajowym,
mig¢dzynarodowym, czy nawet globalnym. Mozna réwniez dokonywaé podziatu marki na:
zbiorcza, indywidualna i mieszang. Marka zbiorcza dotyczy catego asortymentu jednostki.
Z kolei za$ marki indywidualne sa odmienne dla kazdego typu ustug w ofercie. Jednakze w
sektorze ustug rzadko stosowane sa marki indywidualne. Jest tak ze wzgledu na specyfike
dobr, jakimi sa ustugi, gdyz np. oznakowujac w rézny sposob swoje produkty mozna
splawia¢ wrazenie konkurowania tych produktéw migdzy soba. Trzeci rodzaj to marki
mieszane. Polegaja one na jednoczesnym stosowaniu marek indywidualnych i zbiorczych.
Umozliwia to tworzenie wyobrazenia o dostawcy oraz rdwnoczesnie zrdéznicowanego
plasowania poszczeg6lnych ustug na rynku’.

Organizacje non-profit, chcac w pozadany sposob wplywaé na zachowania
odbiorcow moga w zakresie ksztattowania marki wykorzystywac nastgpujace mozliwosci:

- dazy¢ do zmiany wyobrazen o sposobach zaspokajania potrzeb przez odbiorcow,

- podkresla¢ dodatkowe cechy oferty,

- wplywaé na zmiang opinii na temat pozycji ofert konkurencyjnych,

- zwraca¢ uwagg na dodatkowe kryteria oceny, ktore nie byly wczesniej brane pod
uwage,

- zmienia¢ znaczenie poszczego6lnych kryteridow,

- wyczulaé odbiorcéw na cechy dodatkowe oferty”.

' G. Urbanek, Marka a przewaga konkurencyjna..., op. cit., s. 10-11.
% J. Mazur, Zarzqdzanie marketingiem..., op. cit., s. 191.
3 H. Howaniec, Znaczenie marki..., op. cit., s. 134.
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Marka jednostki zaliczana jest do narzedzi permanentnego oddziatywania na rynek,
w odréznieniu przyktadowo od reklamy, czy promocji dodatkowej, stosowanych w sposéb
zmienny 1 zrdZnicowany.
Przy jej projektowaniu nalezy pamigta¢ o kilku warunkach jakie powinna ona
spetniaé, np.:
- powinna by¢ tatwa do zauwazenia i zapamigtania,
- ma podkresla¢ indywidualnos¢,

- powinna wyrézniaé organizacje wéréd konkurencyjnych jednostek'.

Na ksztattowanie obrazu marki sktadaja si¢ praktycznie wszystkie dziatania
marketingowe danej jednostki. Wymagaja one jednak okreslonej skali i intensywnosci. Tak
wiec, nie tylko dziatania promocyjne tworza w $swiadomos$ci odbiorcOw obraz marki,
gléwnie liczy si¢ aktywno$¢ polegajaca na utrzymaniu obiecanego poziomu jakosci ustug
podczas catego procesu ich $wiadczenia. Z kolei za$ ksztattowanie i1 dazenie do
utrzymywania preferencji odbiorcéw wobec marki sprzyja tworzeniu lojalnosci wsrod
nabywcow. Kazda organizacja niewatpliwie zyskuje na wartosci, dysponujac znang i
pozadana przez nabywcow marka. Warto doda¢, iz w tworzeniu image marki biora takze
udziat posrednicy, a dysponowanie przez nich znang marka zwigksza ich site¢ przetargowa
wzgledem ustugodawcow. Marka moze okaza¢ si¢ najwazniejszym zasobem organizacji,
mimo iz nie posiada materialnego charakteru®.

W organizacjach sektora non-profit marka odgrywa szczegdlng rolg. Pozwala ona nie
tylko na wyroznienie jednostki sposrdd organizacji konkurencyjnych, ale rowniez daje
mozliwos¢ uzyskania okreslonej zdolnosci konkurowania na rynku, wyzszej ceny 1
oczywiscie lojalnosci nabywcow. Nie ma przy tym znaczenia czy sg to fundacje, partie
polityczne, instytucje edukacyjne, czy inne jednostki dziatajace w trzecim sektorze. Trzeba
sobie jednak zdawad¢ sprawg z faktu, iz nawet najsilniejsza marka ulegnie zachwianiu jesli
dziataniom jednostki bedzie towarzyszyt chociazby najmniejszy skandal’. Nalezy wiec
zwracaC¢ baczng uwage na wszelkie aspekty, mogace doprowadzi¢ do zachwiania pozycji

marki i star¢ si¢ je eliminowac.

' Tamze, s. 136.
2 J. Mazur, Zarzqdzanie marketingiem..., op. cit., s. 191-192.
3 H. Howanie, Znaczenie marki..., op. cit., s. 137, 139.
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2. Cena jako instrument marketingu

2.1. Pojecie ceny oraz jej rodzaje

Cena stanowi drugi, po produkcie, instrument marketingu-mix. Ze wzgledu na
specyfike, jaka charakteryzuje si¢ sektor niezalezny okreslanie cen jest trudnym zadaniem.
Poziom cen powinien, z jednej strony, odpowiada¢ ponoszonym kosztom, a z drugiej, co
wazniejsze - powinien by¢ zgodny z konkurencyjna pozycja jednostki. Cena jest zazwyczaj
traktowana jako ilo$¢ pienigdzy, ktére musimy wydaé aby otrzymac dany produkt, czy tez
ustuge. Jednakze mdéwiac o cenie z mysla o sektorze organizacji non-profit nalezy rowniez
bra¢ pod uwage to wszystko, z czego klient musi zrezygnowac, co musi pos§wieci¢ w zamian
za oferowane przez jednostke korzysci'.

Konsumenci moga poswiecac:

- koszty materialne,

- stare poglady, idee 1 wartosci,
- czas i wlasna energig,

- stare sposoby zachowania’.

Cena jest SciSle powiazana z pozostalymi elementami mieszanki marketingowe;.
Stanowi ona najbardziej elastyczny element tej konstrukcji, gdyz jest tatwiejsza do zmiany
niz produkt, dystrybucj¢ czy promocja. Cena odzwierciedla rynkowe znaczenie 1 wartos¢
débr oraz grupe nabywcow, dla ktorych produkt jest przeznaczony ze wzgledu na
oczekiwane zaspokojenie potrzeby i uzyskanie satysfakcji. Wyznacza ona réwniez rodzaje
sprzedazy, wilasciwe kanaty dystrybucji, a takze sposoby komunikacji promocyjnej z
nabywcami’.

Decyzje cenowe naleza do waznych decyzji menedzerskich, podejmowanych w kazdej
jednostce dziatajacej na rynku i1 oferujacej produkty do wymiany bez wzgledu na to, czy

reprezentuje ono orientacje marketingows czy tez nie”.

W swietle prawa wyrdznia si¢ nastgpujace rodzaje cen:
- umowne,

- regulowane,

"E. Lipian-Zontek, Specyfika marketingu..., op. cit., s. 137.

2 L. Grabarski, 1. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa
1996, s. 591.

3 T. Sztucki, Marketing w pytaniach i odpowiedziach, Agencja Wydawnicza ,,Placet”, Warszawa 1998, s. 101.
* I. Mazur, Decyzje marketingowe w przedsiebiorstwie, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2002, s. 138.
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- urzgdowe.

Ceny umowne sa ustalane w drodze ich uzgodnienia przez strony zawierajace umowe
Cenami regulowanymi sa ceny ustalane przez sprzedawcow lub ich zrzeszenia na podstawie
zasad okreslonych przez wilasciwe organy administracji panstwowej. W obrocie towarami,
na ktore ustala si¢ ceny urzedowe lub ceny regulowane, stosuje si¢ marze handlowe ustalane
przez wlasciwe organy administracyjne. Ceny urzedowe z kolei sa ustalane przez wtasciwe
organy administracji panstwowej na niektore srodki spozywcze i ustugi o podstawowym
znaczeniu dla kosztow utrzymania lub tez ochrony zdrowia ludnosci, srodki produkcji i
uslugi majace podstawowe znaczenie dla kosztow wytwarzania, podstawowe produkty

rolne, skupowane przez jednostki gospodarki uspotecznione;j.'

2.2. Funkcje ceny w systemie marketingu-mix organizacji non-profit

Cena, stanowiac jedno z narzedzi marketingu wykorzystywanych w organizacjach
niedochodowych, stanowi narzedzie ekonomicznej kalkulacji oraz kryterium oceny jakos$ci
1 skutecznosci dziatan oraz mozliwosci podazowych. Spelnia ona takze funkcje

informacyjna m.in. dla nabywcow, jak i fundatoréw?.

Do podstawowych funkcji jakie spetnia cena zalicza sig:

- funkcje informacyjnq — ceny skupiaja w sobie olbrzymi zasob informacji, sygnalizuja,
czego konsumenci oczekuja, ile warte jest dane dobro oraz informuja o tym, jakie
zasoby 1 po jakiej cenie sa aktualnie dostepne,

- funkcje redystrybucyjnq — ceny shuza do redystrybucji dochodow, za ich posrednictwem
nastgpuje przesuni¢cie dochodow w zaleznos$ci od struktury nabywanych produktéw
oraz ich cen z jednych grup spotecznych do innych,

- funkcje stymulacyjnq — ceny spekniajq te funkcje, gdy sq ksztaltowane na podstawie

relacji popytu i podazy i sktaniaja do dzialan zgodnych z wymaganiami rynku’.

Cena jest jednym z motywow wyboru danego produktu przez klienta. Wszystkie dobra

powinny w zwiazku z tym mie¢ ceng, niezaleznie od uwarunkowan wpltywajacych na jej

' Tamze, 5.140-141.

2 B. Iwankiewicz-Rak, Marketing organizacji..., op.cit., s. 4.

3 A. Pomykalski , Nowoczesne strategie marketingowe, Grupa Wydawnicza INFOR Sp. z o0.0., Warszawa
2001, s. 154.
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wysokos¢. Powiadamianie nabywcOw o wysokosci ceny nie wyklucza natomiast dalszych
negocjacji. Brak informacji, lub niepelna informacja o poziomie cen sprawia, iz rzetelnos¢
jednostki staje si¢ watpliwa, a klient moze skorzystac z oferty konkurencji. Poniewaz cena
jest jednym z najwazniejszych czynnikéw decydujacych o zakupie ustugi, to poprzez nie

ujawnienie informacji o niej mozna stracié szanse sprzedania produktu’.

Cena czgsto ustalana jest przez organizacje trzeciego sektora na poziomie kosztow
swiadczenia uslug. Nie wszystkie jednakze ushugi sa oferowane odplatnie, zgodnie z
ustalonym poziomem cen. W strategii cen organizacje non-profit kieruja si¢ zasada petne;j
lub czesciowej odplatnoscei, lub tez czesto $wiadcza ustugi catkowicie bezptatnie®.

W sytuacji, gdy organizacji niedochodowej uda si¢ przekona¢ kogo$ do bezptatnego
poswigcenia czasu na $wiadczenie ustug, osoba ta rezygnuje z zarobku lub wypoczynku w
danym czasie. Wiaze si¢ to niewatpliwie z utrata jakich§ korzysci poprzez wybor innej
mozliwosci postgpowania. Jako przyktad mozna podaé pracujacych z mlodzieza
psychologdéw. Poswiecaja oni swoj cenny czas rezygnujac z korzysci finansowych, ktdre

mogliby osiagnaé zajmujac sie czym innym’.

W przypadku dziatalnosci gospodarczej ceny musza by¢ ksztattowane w taki sposdb,
aby przewyzszaty ponoszone koszty, a tym samym generowaly dla przedsigbiorstw zyski.
W przypadku jednostek niekomercyjnych ceny nie musza spetniaé takiego warunku, a ich
rola jest odmienna. Dzieje si¢ tak dlatego, iz organizacje non-profit misja stawiana jest
zawsze ponad zyskiem. Ceny moga by¢ rdwne kosztom, lub nawet od nich nizsze, wowczas
np. kiedy odbiorcy nie moga zaptaci¢ ceny ktéra by gwarantowata osiggnigcie zyskow.
Oddzielenie zrédet finansowanie dziatalnosci od odbiorcéw umozliwia takie postepowanie.
Podejmowane dziatania nie sg przy tym narazone na niepowodzenia. Czasami cena moze
rowniez spelnia¢ funkcje uwiarygodniajace dla oferty, podnoszac jej atrakcyjnosé. W
niektorych sytuacjach organizacje niedochodowe moga zmierza¢ do uniezaleznienia od
zewnetrznych zrodet finansowania. Pewne jednostki daza do tego w celu uproszczenia
dziatalnosci 1 mozliwos$ci kierowania jej jedynie do nabywcodw. W polskiej rzeczywistosci

jest to jednak na razie mozliwos¢ raczej teoretyczna. Wigkszos$¢ organizacji non-profit nie

"' M. Turkowski, Marketing ustug..., op.cit., s. 124-126.
2 B. Iwankiewicz-Rak, Marketing organizacji..., op.cit., s. 4.
3 E. Michalski, Marketing. Podrecznik..., op. cit., s. 540.
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ma w ogole wlasnych Zrédel finansowania otrzymywanych w wyniku prowadzenia

dziatalnosci gospodarczej'.

2.3. Strategie ksztaltowania cen

Do podstawowych determinantow  strategii cenowych w  organizacjach
pozarzadowych mozna zaliczy¢:
- ekonomiczno-finansowe warunki organizacji,
- zrodla oraz stabilnos¢ zasilania,

- spoleczne znaczenie zaspokajanych potrzeb®.

Ceny ustug oferowanych przez organizacje nie dzialajace dla osiagnigcia zyskow z
dziatalnosci sa ustalane inaczej anizeli w dziatajacych na rynku przedsigbiorstwach.
Zazwyczaj ustala si¢ w takich organizacjach trzy rodzaje cen:
- ceny stale (np. sktadka cztonkowska),
- ceny do zaakceptowania przez jednostki indywidualne (np. datki na rozwdj),

3
- ceny za oferowane ustugi’.

Organizacje niekomercyjne moga oferowa¢ ustugi bezptatnie jak i kalkulujac ceny
za oferowane ustugi dla cztonkow i1 spoteczenstwa. Ceny czgsto kalkulowane sa na
podstawie kosztow wlasnych, z uwzglednieniem otrzymywanych dotacji, z narzutem zysku,
lub bez. Czasem zaplata za $wiadczone ustugi nie jest okreslona za pomoca kategorii
finansowych. Wtedy to ceny ustala si¢ w drodze negocjacji, perswazji, lub tez komunikujac
si¢ w zakresie warunkow $wiadczenia ushug. Niektore jednostki dobroczynne daza do
zwigkszenia funduszy na wilasny rozwdj wilasnie poprzez wprowadzanie optat, a jesli juz
istniejq to przez ich zwigkszanie. Odptatne swiadczenie ustug przez organizacje non-porfit,

jako uboczna dziatalnosé zarobkowa podlega opodatkowaniu®,

' M. Krzyzanowska, Marketing ustug..., op. cit., s. 112-113.
2 B. Iwankiewicz-Rak, Marketing organizacji..., op.cit., s. 4.
3 E. Michalski, Marketing. Podrecznik..., op. cit., s. 540.

* Tamze, s. 540.
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Za podstawe ksztattowania cen w ustugach spotecznych moga by¢ obierane
nastepujace czynniki:
- koszty,
- popyt,
- ceny konkurencji,
- decyzje administracyjne'.

Determinanty te wyznaczaja formuty cen i wiazace si¢ z nimi strategie cenowe”.

Istotnym problemem decyzyjnym w organizacjach pozarzadowych jest czgsto takie
ustalenie poziomu cen, ktore zapewnitoby rozwdj, wykonywanie ustug, komunikacj¢ z
nabywcami i odpowiedni sposob zbierania funduszy.

Réznego rodzaju instytucje kieruja si¢ podczas wyznaczania cen rdéznorodnymi
czynnikami. Przyktadowo instytucje kultury w zakresie ksztaltowania cen $wiadczonych
ustug statutowych kieruja si¢ w gltownej mierze kosztami (46%)*. Ze szczegotowymi
proporcjami mozna zapoznac si¢ na rysunkach 6 i 7, ktore kolejno prezentuja podstawy
ksztaltowania cen oferty statutowej i komercyjnej. Proporcje te beda si¢ zupelnie inaczej

rozktada¢ w przypadku innego rodzaju organizacji pozarzadowych.

3.2% OKOSZTY
46.0%

B OCENA POPYTU

OCENY KONKURENTOW

O INNE (decyzje instytucji
nadrzgdnych)

Rys.6. Podstawy ksztaltowania cen oferty statutowej w instytucjach kultury

Zrédto: Zarzqdzanie marketingiem w sferze ustug, pr. zbior. pod red. A. Sty§, Wydawnictwo AE im. Oskara

Langego we Wroclawiu, Wroctaw 2001, s. 178.

! Zarzqdzanie marketingiem w sferze..., op cit., s. 177.
2 Tamze, s. 177.
3 Tamze, s. 178.
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2 1)
6,8% 43,9% OKOSZTY

B OCENA POPYTU
OCENY KONKURENTOW

29,3%

Rys. 7. Podstawy ksztaltowania cen oferty konkurencyjnej w instytucjach kultury

Zrédto: Zarzqdzanie marketingiem w sferze ustug, pr. zbior. pod red. A. Sty$, Wydawnictwo AE im. Oskara
Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2001, s. 178.

W strategii cenowej czgsto organizacje non-profit wykorzystuja zasade réznicowania
odptatnosci. Wyznaczenie odpowiedniego poziomu cen wymaga analizy wielu czynnikow,
m.in.:

- potrzeb klientow,

- kosztéow wyrazajacych poziom naktadow,

- preferencji fundatoréw,

- kosztow spotecznych w formie negatywnych efektoéw zewnetrznych,
- potrzeb i preferencji spotecznych,

- mozliwosci finansowych jednostki,

- jednostek konkurencyjnych'.

Ksztattowanie polityki cenowej w organizacjach non-profit obejmuje nastepujace
elementy:
- wybor celow,
- zmniejszanie kosztéw niematerialnych,
- wybor podstawy cenowej,

. . 2
- zZmiany poziomu cen .

! Zarzqdzanie marketingiem w sferze..., op. cit., s. 160.
> M. Krzyzanowska, Marketing ustug..., op. cit., s. 113.
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Wybdr celow, ktore powinna realizowaé w organizacjach niekomercyjnych polityka
cen, dokonywany jest sposrod kilku mozliwos$ci. Zaliczamy do nich:

- maksymalizowanie nadwyzki przychodow nad kosztami - jest to mozliwos¢ czgsto
wykorzystywana prze organizacje charytatywne, ktore trudnig si¢ uzyskiwaniem i
dystrybucja srodkéw pienig¢znych ,

- maksymalizowanie ilosci ustugobiorcéw - odbywa si¢ to poprzez swiadczenie ustug
nieodptatnie, z uwagi na ich spoleczne znaczenie,

- minimalizowanie liczby Swiadczacych ustugi - przyktadowo w zwiazku z istnieniem
sezonowosci popytu na dany rodzaj ustug, np. lokalny transport publiczny,

- pokrywanie catosci lub czgsci kosztow - dzieje si¢ tak, gdy korzystajacy z ustug maja
mozliwos$¢, lub tez ze wzgledow psychologicznych powinni pokrywaé czes¢ kosztow
finansowych.

Oferta organizacji non-profit jest czgsto zwiazana z tzw. kosztami niematerialnymi
ponoszonymi przez odbiorcéw. Moga to by¢ koszty réznego rodzaju, np. koniecznos$é
rezygnacji z pewnych wyznawanych wartosci, pogladow, prezentowanych opinii, zmiany
zachowan, czy tez poswigcenie pracy i czasu. Przykladowo osoby uczestniczace w
spotkaniach Anonimowych Alkoholikow ponosza koszty o niematerialnym charakterze
zwiazane z poswigcaniem czasu na spotkania, trudem wstrzymywania si¢ od spozywania
napojow alkoholowych i mowienia o swoich problemach na forum publicznym. W zwiazku
z niematerialnymi kosztami, jakie towarzysza korzystaniu z oferty ksztaltowanie polityki
cenowej w organizacjach niedochodowych polega na zmierzaniu do obnizania tych
kosztow. Dazy si¢ do tego ze wzgledu na fakt, iz moga one by¢ wazng bariera w procesie
podejmowania przez odbiorcéw decyzji .

Wybdér podstawy cenowej moze by¢ przeprowadzany z uwzglednieniem

nastepujacych elementow:

- popytu — w sytuacji, kiedy jest brana pod uwagg cenowa elastycznos¢ odbiorcoéw
uslug; odbywa si¢ to na zasadzie stosowania wyzszych cen, kiedy odbiorcy
wykazuja duze checi do skorzystania z oferty, np. wystapienia Swiatowych artystow,

- kosztow — kiedy jednostka zaktada stosunkowo sztywna polityke w zakresie cen,
ustalajac je na poziomie kosztdw z dodatkiem okreslonej marzy i ewentualnych
dotacji, np. pamiatki z muzealnego sklepiku,

- cen konkurencji — wiaze si¢ z wyznaczaniem ceny réwnej cenom konkurentow,

wyzszych, lub nizszych; stosowana jest przez jednostki posiadajace duza wiedze o
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ofertach konkurentéow, rywalizujace zazyle o nabywcdéw, np. ustalanie cen ustug

przez szkoty wyzsze'.

Waznym elementem polityki cenowej sa zmiany poziomu cen. Wiaza si¢ one z
koniecznoscia dopasowywania ceny w czasie do poszczegdlnych grup nabywcow. Moga
one dotyczy¢ trzech podstawowych kwestii, do ktorych zalicza sig:

- promocje cenowe — maja na celu stymulowanie popytu i polegaja na zmianie cen
trwajacej przez pewien okres,

- zmiany poziomu cen dla pewnych grup nabywcow — nastgpuje to wtedy, gdy
zmieniaja si¢ sktonnosci odbiorcéw do ptacenia dotychczas obowigzujacej ceny,

- roznicowanie cen — dla poszczegdlnych grup odbiorcdw ceny sg roznicowane, np.
teatry filharmonie, szpitale; w zaleznosci od mozliwosci finansowych sa oferowane

réznego rodzaju znizki np. dla mtodziezy, czy osob starszych®.

3. System dystrybucji w organizacjach non-profit

3.1. Istota i funkcje dystrybucji

Dystrybucja, stanowiac jeden z instrumentéw mieszanki marketingowej obejmuje
zbior dziatan zwigzanych z dostarczaniem produktow do odbiorcow dzialalnosci. Dotyczy
organizacji oraz przebiegu proceséw wymiany na rynku’. Powinna byé skonstruowana w
taki sposob, aby produkty mogly jak najszybciej 1 najwygodniej dostarczone do odbiorcow .
Formy dystrybucji powinny dociera¢ bezposrednio do klientow".

Strategia dystrybucyjna polega z kolei na formutowaniu dalekosi¢znych celow
i koncepcji dzialan dotyczacych dystrybucji na podstawie przewidywania zmian w
otoczeniu jednoski. Strategia dystrybucji okresla zasady wspoéidziatania z partnerami
uczestniczacymi w rozmieszczeniu jej produktéw na rynku i oferowaniu ich do nabywcom”.

Dystrybucja w organizacjach dobroczynnych wykorzystywana jest w celu

angazowania dostgpnych oraz dogodnych dla nabywcéw kanatow dystrybucji. W celu

"' M. Krzyzanowska, Marketingu ustug..., op. cit., s. 114.

2 B. Iwankiewicz-Rak, Marketing organizacji..., op.cit., s. 4.

3 M. Krzyzanowska, Marketing ustug..., op. cit., s. 110.

* E. Lipian-Zontek, Specyfika marketingu..., op. cit., s.137.

> A. Pomykalski , Nowoczesne strategie marketingowe, Grupa Wydawnicza INFOR Sp. z 0.0., Warszawa
2001, s. 167.
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opracowania strategii dystrybucji wymagana jest znajomos¢ cech swiadczonych ustug oraz
potrzeb ich odbiorcéw. Identyfikacja konsumentow, okreslenie jakich ustug potrzebuja i w
jakiej ilosci, zbadanie czestotliwosci korzystania z ustug, miejsce 1 warunki w jakich klienci
pragna zaspokaja¢ potrzeby, to elementy bardzo wazne przy projektowaniu strategii

dystrybucyjne;.

Najprosciej mowiac, dystrybucja jest takze jednym z kluczowych narzedzi mieszanki
marketingowej, obejmujacym rdézne rodzaje czynnosci podejmowanych przez jednostke w

celu uczynienia produktu tatwo dostepnym dla nabywcéw'.

W przypadku organizacji non-profit decyzje dotyczace dystrybucji wiaza si¢ z
dostgpnoscia oferowanych ustug 1 idei. Organizacje tego typu stuzy¢ moga wielu grupom
ludnosci, np. uczelnia moze oferowac studentom wysoki poziom nauczania, poszukiwaé
darczyncow, zajmowaé si¢ badaniami naukowymi, §wiadczy¢ bezptatne ustugi na rzecz
spotecznosci lokalnej. Do nabywcow ustug takich organizacji mozna zaliczy¢ zbior oséb
zainteresowanych i1 dbajacych o organizacje, swiadczone przez nia ustugi i zrozumienie
celow przez spoteczenstwo. Przyktadowo prowadzenie kampanii przeciw demoralizowaniu
dzieci mozna kierowa¢ do rodzicéw, zainteresowanego grona mtodziezy, wszystkich
dorostych, czy tez do parlamentu. Organizacje spoteczne, dbajac o zmian¢ wartosci

spolecznych i wywotanie okreslonych reakcji, rozpatruja spoteczenstwo w roli nabywcow?.

Dystrybucja w organizacjach niedochodowych stanowi narzedzie marketingowe
wykorzystywanie do organizowania dostgpnych oraz dogodnych dla nabywcoéw miejsc
$wiadczenia ustug, a takze w celu pozyskiwania donacji. Stopien uzyteczno$ci oferty
uslugowej jest uwarunkowany cechami systemow dystrybucji. Warunki obstugi klientow
nie powinny stanowi¢ bariery w procesie zaspokajania potrzeb. Fundatorzy musza mieé
rowniez mozliwos¢ przekazywania $wiadczen w dogodnym miejscu 1 formie, nie powinni

oni ponosi¢ dodatkowych kosztow’.

3.2. Elementy i organizacja systemu dystrybucji w instytucjach non-profit

' Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wydawnictwo Felberg SJA, Warszawa

199, s. 90.
% E. Michalski, Marketing. Podrecznik..., op. cit., s. 539.
3 Zarzqdzanie marketingiem w sferze..., op. cit., s. 161.
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W procesie budowania strategii dystrybucyjnych jednostki musza uswiadomi¢ sobie
czy sa w stanie dotrze¢ samodzielnie do wszystkich potencjalnych nabywcow i zrealizowad
funkcje dystrybucyjce ktérych wymaga dany produkt. Analiza taka moze sktoni¢ do wyboru
posredniej strategii dystrybucji. Jednakze zarowno w ramach posrednich jak 1 bezposrednich
strategii dystrybucji wystgpuje koniecznos$¢ ustalenia gestosci sieci placowek dystrybucji
ustug. Nalezy wigc okresli¢ ile wlasnych placowek na danym terenie powinna uruchomic

organizacja i ilu ewentualnie posrednikéw powinna zaangazowac'.

Polityka dystrybucji polega wigc na stworzeniu dogodnych warunkéw §wiadczenia
nabywcom ustug biorac m.in. pod uwage czas 1 miejsce. Stosowana w ten sposob wobec
potencjalnych fundatoréw z reguty przyczynia si¢ do:

- umozliwienia uzyskania wsparcia od donatoréw lokalnych takich jak przedsigbiorstwa,
czy tez wolontariusze z danego terytorium,

- ulatwienia tworzenia pozadanego wizerunku jednostki oraz nawigzania zazylych
kontaktéw z darczyncami,

- uproszczenia pozyskiwania masowego wsparcia, co dotyczy np. przeprowadzania
masowych zbidrek pienigdzy w roznych miejscach, np.: jednostkach edukacyjnych,
zaktadach pracy, na cmentarzach, na ulicach, programéw regularnych odpiséow od

zarobkow.

W stosunku do odbiorcow mozna z kolei wywnioskowaé, iz odpowiednio
uksztaltowany system dystrybucji stanowi niejednokrotnie istotny warunek skorzystania z
oferty organizacji. Dotyczy to w gltdwnej mierze niektorych rodzajow dziatalnosci np. z

zakresu kultury, edukacji, ochrony zdrowia, czy pomocy spoteczne;j.

Podsumowujac, na ksztattowanie polityki dystrybucyjnej w organizacjach non-
profit sktadaja si¢ nastepujace aspekty:
- wybor celdw strategii dystrybucii,
- okreslenie intensywnosci procesu dystrybucji,
- wybor rodzajéw kanatéw dystrybucji,

- wyznaczenie rodzaju i ilosci ewentualnych posrednikdw,

. Mazur, Zarzqdzanie marketingiem..., op. cit., s. 216.
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- okreslenie sposobu wyboru posrednikdw,

- procedury koordynacji i kontroli kanatow.

Wybdr celow, jakie ma spetniaé system dystrybucji wiaze si¢ z okresleniem roli
pelnionej przez dystrybucj¢ w procesie zaspokajania pragnien odbiorcow, np. w organizacji
walczacej z problemami bezrobocia moze to by¢ stworzenie mozliwosci konsultacji z

psychologiem w dogodnym miejscu, tak aby byto blisko 1 tatwo tam bylo dotrze¢.

Okreslenie intensywnosci dystrybucji dotyczy z kolei stopnia pozadanej przez
odbiorcow dostgpnosci produktéw. Mozna tutaj wymieni¢ trzy mozliwosci, a mianowicie:
dystrybucje¢ intensywna, selektywna i ekskluzywna. Rodzaje intensywnosci dystrybucji na
przyktadzie wybranych organizacji prezentuje tabela 7. Wybor jednego z rodzajow jest
zalezny od sktonnosci czy tez mozliwosci odbiorcdw do ponoszenia wysitku w zwiazku z
docieraniem do miejsc $wiadczenia ustug oraz ekonomicznymi mozliwosciami. Uslugi,
ktore wigza si¢ ze specjalistycznymi zasobami beda np. czesciej Swiadczone w sposob

selektywny i ekskluzywny, niz intensywnie'.

Tab. 7. Rodzaje intensywnosci dystrybucji na przyktadzie wybranych organizacji

DYSTRYBUCJA DYSTRYBUCJA DYSTRYBUCJA
INTENSYWNA SELEKTYWNA EKSKLUZYWNA
- komunikacja miejska, - szkoty, - teatry,
- place zabaw, - biblioteki, - osrodki kulturalne,
- opieka nad - pomoc spoteczna, - specjalistyczne,
niepelnosprawnymi. - zaklady opieki, - biblioteki,
zdrowotne;. - parki narodowe,

szpitale.

Zrédto: M. Krzyzanowska, Marketing ustug organizacji niekomercyjnych, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty
Przedsigbiorczosci i Zarzadzania im. L. Kozminskiego w Warszawie, Warszawa 2000, s. 122.

Jesli chodzi o projektowanie kanatow dystrybucji 1 wybor posrednikow, to traktuje

na ten temat dosy¢ szczegotowo kolejny podrozdziat.

' M. Krzyzanowska, Marketing ustug..., op. cit., s. 114-115.
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3.3. Projektowanie kanalow dystrybucji oraz wybor posrednikow

Kanat dystrybucji stanowi kombinacj¢ wszystkich podmiotéw uczestniczacych w
procesie oferowania produktéw 1 ustug nabywcom. Jest to takze sposob 1 kolejnos¢ potaczen
podmiotow, przez ktore przeptywa jeden lub wigcej strumieni zwigzanych z dziatalnoscia

rynkowa;

strumien produktow,

- strumien praw wiasnosci lub uzytkowania,
- dziatalno$¢ promocyjna,

- zamdwienia i uUmowy,

- strumien informacji rynkowych,

- negocjacje oraz podejmowanie ryzyka,

s . roe 1
- strumien naleznosci.

Jesli chodzi o wuslugi, to  faktu niematerialnosci wynikaja konsekwencje w

ksztattowaniu ich kanalow dystrybucyjnych?.

Wybor kanatow dystrybucji zalezny jest od:

- organizacji procesu swiadczenia ustug,
- intensywnosci przejawiania si¢ potrzeb,

- sposobu spozycia’.

Kanaty dystrybucji maja na celu nie tylko stuzenie fizycznemu przemieszczaniu
produktow, lecz sa réwniez wykorzystywanie w procesach przeptywu wielu innych
strumieni rynkowych. Mozna do nich zaliczy¢ m.in. strumienie negocjacji, zamowien,
zaptaty, informacji promocyjnych, finansowania, ryzyka, informacji o sytuacji na
rynku, i. in. W przeplyw tych strumieni na rynkach uslug moga by¢ zaangazowani
posrednicy, nie ma ku temu zadnych przeciwwskazan, jezeli stuza ich usprawnianiu. Sam

jedynie produkt ustugowy jest udostgpniany ushugobiorcy w trakcie procesu §wiadczenia w

!'J. Bielski, Podstawy marketingu, Wydawnictwo TNOIK ,,Dom Organizatora”, Torun 1999, s. 240.
? Zarzqdzanie marketingiem w sferze..., op. cit., s. 179.
3 B. Iwankiewicz-Rak, Marketing organizacji..., op.cit., s.4.
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sposob bezposredni, bez udzialu innych cztonkow kanatu dystrybucji. Mozna wigc
stwierdzié, iz specyficzna cecha dystrybucji w dziedzinie ustug jest jedynie to, iz posrednicy
nie angazuja si¢ w fizyczne przemieszczanie produktow. Mozna takze wyodrebni¢ pewne
roznice migdzy funkcjami ogniw posrednich w zakresie dystrybucji produktéw materialnych
1 niematerialnych. Strumienie moga by¢ jedno badZz tez dwukierunkowe. Posrednicy moga
odgrywa¢ wazna role¢ m.in. w procesach rezerwacji, sprzedazy czy sprzedazy ushlug.
Ustugobiorcy sa dla jednostki ustugowej zrodtem informacji. Dlatego tez ogniwa, z ktorymi
nabywcy maja bezposredni kontakt trudnig si¢ pozyskiwaniem wiedzy na temat potrzeb 1
ocen oferty przez ustugobiorcow. Zidentyfikowanie przebiegu strumieni rynkowych i ich
uczestnikow przyczynia si¢ do racjonalnego rozdysponowania funkcji koniecznych do

realizacji miedzy poszczegdlnych cztonkéw kanatdéw dystrybucyjnych'.

Projektowanie kanaléw dystrybucji rozpoczyna si¢ od okreslenia celow
dystrybucji, pozostajacych w zwiazku z wybranym rynkiem docelowym. Gléwne

wymagania, ktére powinien spetnia¢ system dystrybucji, to:

- powinien stwarza¢ mozliwos¢ fizycznego pomieszczania odpowiedniej ilosci dobr w
czasie 1 przestrzeni, zgodnie z oczekiwaniami docelowego rynku,

- produkt powinien by¢ dostepny dla maksymalnej liczby konsumentéw rynku
docelowego,

- zaplanowane cele powinny by¢ osiagnigte przy jak najnizszych kosztach,

- uczestnicy kanatu musza by¢ w stanie realizowaé zatozone dziatania dystrybucyjne®.

Wybdr rodzajow kanatow dystrybucyjnych jest dokonywany gldwnie pomigdzy
kanalami bezposrednimi i posrednimi. Dziatalno$¢ organizacji non-profit ma z reguly
charakter ustugowy, a w zwiazku z tym charakterystyczna cechg dystrybucji jest z reguty
korzystanie z kanatow bezposrednich, charakterystycznych dla wszelkiego rodzaju
dziatalnosci uslugowej. Jednakze czasami organizacje korzystaja réwniez z kanaldéw
posrednich. Ma to miejsce gdy wystepuje duze rozdrobnienie odbiorcéw, przyktadowo przy
rozprowadzaniu biletow na imprezy kulturalne czy pozyskiwaniu wsparcia finansowego.
Jesli chodzi o posrednikéw, to korzystanie z ich ustug wymaga ustalenia sposobu w jaki

beda oni pozyskiwanie do wspdtpracy oraz jak bedzie si¢ odbywac koordynacja i kontrola

'J. Mazur, Zarzqdzanie marketingiem ustug, Centrum Doradztwa i Informacji Difin, Warszawa 2001, S.
214-216.
% J. Bielski, Podstawy..., op cit, s. 241.
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kanaléw. Nalezy w tym celu okresli¢ zakres wymaganych szkolen, czestotliwosci

kontaktowania si¢ z posrednikami a takze sytemu motywujacego’.

Wazna role w procesie dystrybucji odgrywaja posrednicy. Wybdr odpowiednich
posrednikow ma bardzo duzy wptyw na satysfakcj¢ finalnych nabywcow, szybkos¢ oraz
jakos$¢ obstugi, a w rezultacie rowniez wptywa na wyniki dziatalnosci. Posrednicy ktérzy
swiadcza ustugi w procesie dystrybucji sa nazywani posrednikami handlowymi, w
odréznieniu od tzw. posrednikow marketingowych, wspierajacych procesy promoc;ji.
Jednostki moga w roznorodny sposdb oddzialywa¢ na posrednikow handlowych.
Zasadniczo wyrdznia si¢ dwa podstawowe warianty. W pierwszym posrednik
podporzadkowany jest koncepcji marketingowej firmy. Mozna osiggnaé to przez tworzenie
sieci wlasnych posrednikow hurtowych i detalicznych, jak 1 wykorzystanie odpowiednich
formul powiazan transakcyjnych, dajacych mozliwo$¢ narzucenia formalnie niezaleznym
posrednikom pozadanych standardéw obstugi konsumentéw. W drugim wariancie
charakterystyczna jest dominacja posrednika handlowego. To wlasnie on zajmuje si¢
ksztaltowaniem ogohlu elementow koncepcji marketingowej, od wizji produktu poczawszy,

przez ustalanie jego ceny i polityki promocji i na koficu sprzedazy pod wiasna marka’.

W procesie projektowania kanatéw dystrybucji organizacje non-profit prezentuja
tzw. ,,odpowiedzialno$¢ spoteczng”, co wynika z tego, iz powstaja one wtasnie w celu
zaspokajania potrzeb waznych spolecznie, integrowania sSrodowiska 1 ksztattowania
altruistycznych postaw. Zadaniem kanatdw dystrybucji w organizacjach non- profit jest

wiec wspieranie realizacji obranych przez nie celéw spotecznych’.

4. Rola i instrumenty promocji w instytucjach non-profit

4.1. Promocja jako system komunikacji marketingowe;j

"' M. Krzyzanowska, Marketing ustug..., op. cit., s. 115.
ZA. Pomykalski, Nowoczesne strategie..., op. cit., s. 86.
3 Zarzqdzanie marketingiem w sferze..., op. cit., s. 161.
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,,Na poczqtku nie istniato stowo, nie istniat uczynek ani zaden gtupi wqz.

Na poczatku byto dlaczego? Dlaczego zerwata jabtko? Czy sie nudzita?

Czy byta wscibska? Czy jej zaptacono? Czy Adam podniost jq, by po nie siegneta?
Jesli nie on, to kto to zrobit?”’

John le Carre

Promocja jest obecnie najczgscie] wykorzystywanym elementem marketingu-mix
przez organizacje niekomercyjne. Skierowana jest ona w stron¢ konsumentow, zardéwno
potencjalnych jak i juz istniejacych, a takze podmiotéw wspomagajacych dziatalnosé
organizacji. Funkcjonowanie promocji w instytucjach non-profit ma wigc nie tylko na celu
przekonywanie do korzystania z oferowanych ustug, lecz réwniez umacnianie jednostki
przez zdobywanie funduszy na dziatalno$¢ i rozwdj, osiaganie zaufania, pozyskiwanie
chetnych do pracy, gtéwnie wolontariuszy'.

Promocja jest forma spotecznej komunikacji, lecz jest rdwnoczesnie ingerencja w
sfer¢ prywatnosci, sposobem ksztaltowania stosunkéw migdzy oferujacymi towary i ushugi,
a ich nabywcami’.

Mozna powiedzie¢, ze jest to dzialalno$¢ naktaniajaca odbiorcow do korzystania z
programow dzialania organizacji. Coraz czesciej rdéznego typu organizacje dobroczynne
wykorzystuja peten wachlarz narzgdzi promocyjnych taki jak: reklama, sprzedazy osobista,
public relations, publicity, czy tez promocja sprzedazy’.

Promocja jest niezbednym narz¢dziem funkcjonowania na rynku, gdyz by istnie¢
nalezy informowa¢ o tym, co i dla kogo si¢ wytwarza, sprzedaje i jakie osobiste korzysci
zapewnia to nabywcom. Promocja stwarza ona warto$¢ dodana do produktow — materialna,
psychologiczna, emocjonalng itp., dzigki czemu mozna lepiej oceni¢ iporéwnaé cechy
réznych dobr, wybierajac te, ktore sa w stanie zapewni¢ najwicksza satysfakcje i korzysci®.

Wazne jest precyzyjne okreslenie celéw promocji oraz adresatow. Stanowi to
niepodwazalng podstaw¢ planowania kampanii promocyjnej, ale nie gwarantuje jeszcze
powodzenia. Aby mowi¢ o sukcesie, nalezy zdoby¢ aprobate 1 wsparcie sSrodowiska. Wazne

jest przy tym, aby wszyscy cztonkowie organizacji potrafili w rzetelny sposob informowac o

! B. Iwnakiewicz-Rak, Marketing organizacji..., op.cit., s.4.

2 T.Sztucki, Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywcéw, Agencja Wydawnicza ,,Placet”, Warszawa 1999, S.
19-20.

3 E. Lipian-Zontek, Specyfika marketingu..., op. cit., s. 138.

* T. Sztucki, Promocja. Sztuka pozyskiwania... , op. cit., s. 5.
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dziataniach 1 mie¢ swiadomos¢ faktu, iz kazdy krok moze spowodowac reakcje réznorakich
grup nalezacych do otoczenia'.

Polityka promoc;ji jest w organizacjach pozarzadowych ksztattowania podobnie jak w
przypadku przedsiebiorstw. Tak samo gtdwnymi celami sa: informowanie, przekonywanie i
przypominanie o ofercie badZ organizacji. Promocja tez stanowi instrument o najwigkszym
zasiegu. Wykorzystywana jest bowiem w odniesieniu do najszerszej grupy adresatow.

Ksztattowanie polityki promocyjnej w organizacjach non-profit obejmuje wybdr
instrumentéw oraz okre$lenie zakresu ich wykorzystania’.

Promocja, stanowiac jedno z narzedzi marketingu powinna by¢ skierowana gidwnie
w strong tak obecnych, jak i potencjalnych nabywcdw oraz podmiotéw finansujacych.
Celem akcji promocyjnych jest jednak nie tylko informowanie i przekonywanie do zakupu
oferowanych ustug, le¢ rédwniez wzmacnianie jednostki przez zdobywanie zaufania,
opierajacego si¢ na reputaciji i wiarygodnosci”.

Nie wystarczy wytworzy¢ produktu, aby go sprzeda¢. Konieczne jest takze
uswiadomienie potencjalnym nabywcom o istnieniu produktu, uswiadomienie pewnych
potrzeb i sktonienie do nabycia®.

Dominujace znaczenie w kompozycji promotion-mix maja cztery rodzaje narze¢dzi, a
mianowicie: reklama, sprzedaz osobista, promocja dodatkowa oraz propaganda
marketingowa. Deklarowana czgstotliwos¢ stosowania poszczegolnych instrumentow

aktywizacji sprzedazy prezentuje rysunek 8.

' J.Dolecka - Siemieniako, A. Migon, Promocja w orgniazacji pozarzqdowej, Fundacja Rozwoju Demokracji
Lokalnej, ,Program Dialog, Centrum Szkolenia w Biatymstoku, Biatystok 1996, s. 7-8.

2 M. Krzyzanowska, Marketing uslug..., op. cit., s. 115.
3 M. Januszewska, E. Nawrocka, Instrumenty promocji w publicznych zakladach opieki zdrowotney, w:
Marketing. Koncepcje, badania, zarzqdzanie, pr. zbior. pod red. L. Zabinskiego, K. Sliwifiskiej, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 370-371.
* M. Turkowski, Marketing ustug..., op.cit., s. 192-193.
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Zrédlo: M.Dothasz, M.Rawski,. Instrumenty promocji i uwarunkowania ich stosowania przez polskie

przedsiebiorstwa, ,,Marketing i Rynek” 2000, nr 1, s. 20.

Czynniki wptywajace na promocj¢-mix mozna takze podzieli¢ na nastgpujace grupy:
- zwiazane z produktem,
- Zwilazane z organizacja,
- zwigzane z konsumentem,

. . . .1
- zwiazane z sytuacja jednostki w otoczeniu .

Stworzenie dobrego systemu promocji jest powaznym przedsigwzigciem. Wymaga
to zréznicowanego podejscia w zaleznosci od rodzaju produktu, charakteru rynku, czy tez
kategorii nabywcow. System promocji zawiera wigc w sobie wiele zmiennych elementéw,
posrod ktérych reklama, promocja dodatkowa i1 sprzedaz bezposrednia odgrywaja gtowna

role?.

Podzial instrumentoéw promocji wiaze si¢ ze sposobem przekazywania wiadomosci
oraz ich odmiennym stopniem efektywnosci w informowaniu o zaktadanych w strategii

rynkowej celach.

' J. Lodziana-Grabowska, Proces okreslania programu promocyjnego firmy, Zarzadzanie marketingowe

przedsigbiorstwami w realiach gospodarki polskiej, Materiaty konferencyjne pod red. L. Babinskiego,
Katowice 1995, s. 182.
IT. Kramer, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 2000, s. 153-155.
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Poszczegolne rodzaje promocji moga by¢ wykorzystywane pojedynczo, jednakze dla
uzyskania mozliwie szybkich i trwalszych efektow bardziej celowe jest taczenie i
rownoczesne wykorzystywanie kilku jej rodzajow. Zastosowanie w powigzany sposob wielu
instrumentow promocji dla wzmacniania sily ich oddzialywania w ustalonym okresie,

tworzy tzw. kampanig promocyjna’.

Promocja ustug nie $wiadczonych dla zysku wymaga zastosowania pewnej
modyfikacji. Zorientowany marketingowo proces promocji przejawia si¢ w uzyskaniu
pozadanej reakcji spotecznej na prezentowana oferte. Reakcje te moga si¢ uwidacznia¢ we
wsparciu finansowym lub rzeczowy, zmianie kryteriow wartosci, oferowaniu jakiej$ formy
pomocy, czy poparciu moralnym. Promocja moze by¢ adresowana do zrdéznicowanego
kregu odbiorcéw. Moga to by¢ jedynie cztonkowie danej organizacji, wybrane grupy lub
cate spoteczenstwo. W celu promowania idei z reguly preferowane sa srodki masowego

przekazu dla ulatwienia dotarcia do jak najszerszego kregu adresatow?.

Jedna z zasad promocji organizacji dziatajacych w trzecim sektorze jest
wykorzystywanie aktywnosci konsumentow w celu informowania otoczenia o dzialalnosci
organizacji 1 osiaganych przez nig efektach. Dlatego tez wszyscy konsumenci danej
organizacji niedochodowej powinni bra¢ udziat w dzialaniach promocyjnych. Dobre zdanie
klientdw, jak i fundatoréw, czy w koncu publiczno$ci na temat jednostki spotecznej sprawia

iz wszyscy uczestnicza w jej marketingu®.

Przy okreslaniu dziatan promocyjnych organizacji trzeciego sektora bardzo wazne

okazuja si¢:

uwidacznianie efektywnosci i ekonomicznosci podejmowanych dziatan,

umiejetnos¢ tworzenia korzystnej 1 atrakcyjnej misji organizacji, podkreslajac przy tym

istotnos¢ 1 niezbedno$¢ wykonywanych dziatan,

dokonywanie analiz zewngtrznego otoczenia instytucji, gt segmentacji klientéw

1 fundatorow,

wytworzenie mozliwosci efektywnego i1 konkretnego wptywania darczyncow na

dziatalno$¢ organizacjii jej oferte”.

"'T. Sztucki, Marketing przedsiebiorcy i menedzera, Agencja wydawnicza “Placet”, Warszawa 1996, s. 202.
% E. Michalski, Marketing. Podrecznik..., op. cit., s. 540.

3 B. Iwankiewicz-Rak, Marketing organizacji..., op.cit., s. 4.

4 Tamze, s. 4.
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Strategia promocji powinna opiera¢ si¢ na przede wszystkim na znajomosci celow,
ale 1 mozliwosci danej jednostki, warunkéw w ktérych przyszto jej funkcjonowac,
odpowiednim rozpoznaniu odbiorcow oferty, dobraniu odpowiednich form promocji,

. . , . ey ’ . s 1
powinna takze by¢ kreatywna, a w efekcie oczywiscie odznaczac¢ si¢ skutecznoscia .

Organizacje spoteczne postuguja si¢ w niewielkim zakresie odplatnymi formami
promocji, a to z uwagi na ograniczone mozliwosci finansowe. Podstawowe narzedzie
promocji stanowi wigc public-relations. Jest to instrument bardzo pomocny w procesie
oddziatywania na odbiorcéw ustug jak i na darczyncéw organizacji, a takze promowania
wizerunku organizacji oraz zdobywania poparcia spotecznego dla podejmowanych funkcji
oraz powszechnego uznania. Pozyskiwanie darczyncow przybiera czgsto forme
sponsoringu. Polega to na wykorzystywaniu skojarzenia produktu organizacji z
dziatalnoscia i1 oferta firmy sponsorujacej, co daje mozliwos¢ osiagania specyficznych
celow w zakresie marketingu. Sposobem wspierania dziedzin zycia spolecznego, opartym
na motywach altruistycznych, jest mecenat’. Nieco szerzej o poszczegélnych formach

promocji traktuja dalsze rozdzialy niniejszej pracy.

4.2. Reklama jako forma komunikacji masowej — istota i charakterystyka

Wsrdod wszystkich narzedzi promocji czolowa rolg¢ odgrywa reklama, ktorej glownym
celem jest pozyskiwanie nabywcodw. W Polsce reklama postrzegana jest jako najlepszy i
jednoczesnie najbardziej skuteczny sposéb komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem.

Kolejne miejsca sa zajmowane przez promocij¢ dodatkowa oraz public relations”.

Najbardziej rozpowszechniona na gruncie literatury przedmiotu jest definicja
zaproponowana przez American Marketing Association, méwiaca, iz jest to ,,wszelka platna
forma przedstawiania i polecania towarow, ustug lub idei przez okreslonego nadawce.
Stanowi wiec zespot czynnosci i sSrodkow stosowanych w celu zainteresowania okreslonymi
towarami lub ustugami i zachecenia do ich zakupu, a takze w celu zwrdcenia uwagi na

danego producenta lub placowke handlowq. Postuguje si¢ spotecznie akceptowanym kodem

' I. Dotecka-Siemieniako, A. Migon, Promocja w organizacji..., op. cit., s. 22.

? Zarzqdzanie marketingiem w sferze..., op. cit., s. 162.

3 M. Dothasz, Rawski M., Instrumenty promocji i uwarunkowania ich stosowania przez polskie
przedsiebiorstwa, ,Marketing i Rynek” 2000, nr 1, s. 19.
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komunikacyjnym. Funkcjonuje jako jawnie subiektywny srodek przekazu, tzn. programowo
pokazuje nie ogolnie informacje, np. o produkcie, ale subiektywnie dobrane, okreslajqce

2

jego niektore cechy’.

W kontekscie systemu promocji reklama moze by¢ ujmowana jako:

- proces pflatnej, bezosobowej, wykorzystujacej réznorodne media komunikacji
pomiedzy organizacjami lub osobami, majacy za zadanie na celu informowanie i
wywieranie wptywu na odbiorcow,

- odptatna forma nieosobowego przedstawiania oraz popierania idei 1 produktow przez
nadawcg przekazu,

- $rodki informacji masowej, sktaniajace do nabycia okreslonego towaru badz tez

ustugi®.

Obserwujemy stale wzrastajace znaczenie reklamy, co zwiazane jest z rozwojem
gospodarki rynkowej oraz mediow. Instrument ten stanowi niewatpliwie wazy element
gospodarki, przyczyniajacy si¢ do wzmacniania zainteresowania produktami, rozwoju
produkcji, czy tez tworzenia potrzeb. Reklama ma bardzo duzy wplyw na stan swiadomosci
spolecznej, wzory kulturowe, polityke oraz nauke i sztuke. Wigkszos$¢ badaczy spotecznych
traktuje ja jako istotny instrument ksztaltowania wartosci, stylu zycia, komunikacji

. . . 3
gospodarki ze spoteczenstwem oraz zmian spotecznych’.

Na poczatku lat dziewigcdziesiatych obserwowany byt bardzo korzystny stosunek do
reklamy, byl to okres pierwszego zafascynowania i zachtysnigcia si¢ nig. Spoleczenstwo
bylo zaabsorbowane wszelkimi formami funkcjonowania rynku. W roku 1994 entuzjazm do
reklam gwattownie spadl, zaczgty one powszednieé, stajac si¢ naturalnym elementem
kontaktow z mediami. W drugiej potowie lat dziewigédziesigtych dominowala obojg¢tna
postawa wobec reklamy. Dramatycznym momentem byt przetom lat 1997/1998, kiedy to
miala ona wigcej wrogoéw anizeli wielbicieli. Ogdlnie mozna stwierdzi¢, iz odsetek osob

obojetnych wobec reklamy w ciagu ostatnich dziesigciu lat utrzymuje si¢ na podobnym

'E. Rytko, Kulturowa opowies¢ o reklamie, ,Marketing w Praktyce” 2001, nr 2, s. 27.

2 K. Albin, Reklama. Przekaz, odbiér, interpretacja, Wydawnictwo Naukowe PWN SA, Warszawa 2000,
s. 16.

3 I. Polakowska-Kujawa, Spoleczne uwarunkowania reklamy, w: Aktualne problemy marketingu..., op. cit.,
s. 103-105.
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poziomie, spada natomiast korzystny, a rosnie niekorzystny do niej stosunek'. Ogdlny

stosunek Polakow do reklamy w kolejnych latach obrazuje ponizszy rysunek, nr 9.
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Rys. 9. Ogolny stosunek Polakow do reklamy

Zrédto: J. Dohnalik, Reklama-od mitosci do nienawisci, »Marketing w Praktyce” 2001, nr 11, s. 34.

W spofeczenstwie polskim zauwazalny jest przesyt reklamy tradycyjne;.
Reklamodawcy musza coraz czgsciej uciekaé si¢ do innych sposobow reklamowania
produktow, jak np. wykorzystanie lideréw opinii’. Rysunek 10 przedstawia co najbardziej

podoba si¢ w reklamach.

Reklama jest sposobem w jaki organizacja probuje przedstawia¢ siebie srodowisku i
zwroci¢ uwage na swoja ofertg. Instytucje non-profit z réznych wzgledow nie moga
korzysta¢ ze wszystkich form reklamy. Ich wybdr zalezy gtdéwnie od okreslenia celu oraz

odbiorcoéw dziatan reklamowych.

Reklama, jako forma promocji moze by¢ wykorzystywana w rédznych celach, np.:
- tworzenia wizerunku jednostki,

- wspierania procesu $wiadczenia ustug,

!'J. Dohnalik, Reklama-od mitosci do nienawisci, ,Marketing w Praktyce” 2001, nr 11, s. 33-35.
2 _Modern marketing”, magazyn marketingu interaktywnego, www.modernmarketing.pl (data odczytu
12.04.2004).
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- informowania o specjalnych wydarzeniach'.

erotyzm

przystojni mezczyzni
egzotyczne narody, kultury
wspotczesne, polskie realia

luksusowe wnetrza i ubiory

codzienne sytuacje

polska tradycja, historia

znane, znajome postacie

mpatyerne swirzcr, [ —
chwytliwe hasto, pasujace na rézne okazje ‘ﬁ"
wdziek i uroda kobiet h
pickne krajobrazy, przyroda #ﬁ
urocze dzieci *

przyjemna melodia #

E2000r.
01992r.

humor * ‘
f ‘ 1 1 ‘ 1 ‘ 1

0% 5%  10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Rys. 10. Co najbardziej podoba si¢ w reklamach

Zrédto: J.Dohnalik, Reklama-od mitosci do nienawisci, ,,Marketing w Praktyce” 2001, nr 11, s. 35.

Do gtéwnych zalet reklamy jako medium komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z

rynkiem zaliczamy:

- pomoc w budowaniu wizerunku marki,

- zdolnos¢ do udramatyzowania przekazywanych tresci,

mozliwo$¢ docierania do olbrzymiej liczby odbiorcéw rozproszonych geograficznie,

- mozliwo$¢ umocnienia efektu przekazu przez wykorzystanie kilku nos$nikoéw

uzupetniajacych si¢ nawzajem,

- przekazywanie argumentow sklaniajacych do skorzystania z oferty w pozbawionej

perswazji atmosferze,
- wywierania pozytywnego wrazenia o reklamujacej si¢ organizacji,

- mozliwo$¢ ponawiania przekazu wiele razy”.

"' M. Krzyzanowska, Marketing ustug..., op.cit., s. 116.
*J. Kall, Reklama, PWE, Warszawa 2000, s. 18-19.
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Wspotczesnie reklama przybiera bardzo roéznorodne formy, aby skutecznie
oddzialywa¢ na potencjalnych konsumetnow. Korzysta tez z rozmaitych, szeroko
stosowanych urzadzen techniczno-organizacyjnych, stuzacych do jej rozpowszechniania.
Wsrod takich instrumentdw mozna wymieni¢: telewizje, film, wydawnictwa, prase, druki,
radio, wystawy, targi, kiermasze, wystawy, degustacyjne, itd. Postacie 1 sposoby
przekazywania reklamy w ramach wyzej wymienionych $rodkéw stanowia formy reklamy'.

Na rysunku 11 przedstawiony jest udziat medidw na rynku reklamowym w naszym
kraju. Jak nie trudno si¢ domysli¢, najwigksza popularnoscia cieszy si¢ reklama telewizyjna,

a pdzniej prasowa i1 radiowa.

8.00% 0.30%

28.50%

56.40%

6.80%

OReklama telewizyjna B Reklama radiowa [JReklama prasowa [JReklama zewngtrzna B Reklama kinowa

Rys. 11. Udziat mediéw w rynku reklamowym w Polsce w 2000 roku
Zrodto: Komunikacja marketingowa, pr. zbior. pod red. M. Rydla, Osrodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr
Sp. z 0. 0, Gdansk 2001, s.113.

Telewizja jest najbardziej znanym i rozpowszechnionym medium reklamowym. Na
Polskim rynku istnieje mndstwo ogdlnopolskich stacji telewizyjnych, regionalnych
osrodkéw telewizyjnych, stacji telewizji kablowej czy nadawanych droga satelitarna.
Rozdysponowanie telewizyjnych budzetéw reklamowych mozna przesledzi¢ na kolejnym

rysunku, nr 12.

' K. Skowronek, Reklama: studium pragmalingwistyczne, PAN. 1JP, Krakéw 1993, s. 6.
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Rys. 12. Podziat telewizyjnych budzetéw reklamowych w Polsce w roku 2000

Zrédto: Komunikacja marketingowa, pr. zbior. pod red. M. Rydla, Os$rodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr
Sp. z 0. 0, Gdansk 2001, s. 123.

Zaleta reklamy prasowej jest niewatpliwie to, iz dzigki niej mozna oddziatywac na
bardzo szeroki krag odbiorcow. Dzigki takiej reklamie mozna przekazaé¢ adresatom
szczegotowe informacje, np. cechy konkretnych doébr, ich ceny, udzielane rabaty, itd.
Udzial wydatkéw reklamowych w magazynach, dziennikach ogdlnopolskich 1 regionalnych

ksztaltuje si¢ w miar¢ proporcjonalnie (rys. 13).

Dzienniki
ogolnopolskie
Magazyny 28%
34%

Dzienniki
regionalne
38%

Rys. 13. Wydatki reklamowe w prasie w 2000 roku

Zrédto: Komunikacja marketingowa, pr. zbior. pod red. M. Rydla, O$rodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr
Sp. z 0. 0, Gdansk 2001, s. 132.

Reklama radiowa stanowi najbardziej osobisty no$nik przekazu informacji,

wywierajac wplyw za pomoca informacji styszalnej, a nie widzialne;j.
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Radio charakteryzuje si¢ zdolnoscig osiggania wysokich pozioméw czestotliwosci
oraz docierania do $cisle okreslonych segmentow rynku. W ciagu tygodnia radio dociera do
98% dorostych 0séb'. Obserwuje si¢ wysoki stopien lojalnosci shuchaczy wobec danej stacji
radiowe;j.

Catkowite wydatki na reklam¢ w stacjach radiowych w Polsce w 2000 roku
wyniosty 538 min zlotych i stanowity jedynie 6,8% catkowitych wydatkow na reklamy.
Radio to glownie medium regionalne. Ogolnopolskie stacje radiowe umozliwiajq
wzmacnianie komunikatéw reklamowych emitowanych w innych mediach®. Udziat

budzetdw reklamowych w poszczegdlnych stacjach radiowych prezentuje rys. 14.

ZET
25%

RMF FM
43%

Inne
8%

ESKA
Pogoda
WAWA
00, PR3 KOLOR Warszawa 5%
° 4% Warszawa 4%

3%

Rys. 14. Podziat budzetu reklamy radiowej pomiedzy stacje radiowe w Polsce w 2000 roku

Zrédto: Komunikacja marketingowa, pr. zbior. pod red. M. Rydla, , Osrodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr
Sp. z 0. 0, Gdansk 2001, s. 128.

Reklama pocztowa, inaczej direct mail, to najbardziej selektywny 1 osobisty rodzaj
reklamy. Formy przekazu oraz sposéb jej dzialania sa z reguty jednorodne. Reklama taka
moze przyjmowac formy: katalogéw, broszur, cennikow, konkretnych ofert, itd. Dzigki
reklamie pocztowe] mozna dostarcza¢ do adresatow bardzo rdéznorodne materiaty
reklamowe poczawszy od malych ulotek, poprzez obszerne katalogi i probki produktow.

Reklama pocztowa musi by¢ niezwykle atrakcyjna i przyciaga¢ uwage odbiorcow, gdyz

" J.T. Russell, W. R. Lane, Reklama, Felberg STA, Warszawa 2000, s. 254.
? Komunikacja marketingowa, pr. zbior. pod red. M. Rydla, , Osrodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr Sp.
z 0. 0, Gdansk 2001, s. 128.
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liczba reklam docierajacych droga pocztowa stale rosnie, a tym samym spada skutecznos¢
takowej dziatalnosci'.

Organizacje sektora non-profit w projektowaniu kampanii reklamowych
wykorzystuja wszystkie wspomniane wyzej nosniki reklamy, czasami pojedynczo, a
czasami korzystajac z kilku lub nawet wigkszosci. Zalezy to w gldwnej mierze od potrzeb

organizacji oraz mozliwosci finansowych.

Organizacje niekomercyjne wykorzystuja takze takie formy reklamy jak:

wydawnicza, wystawiennicza, czy upominkowa.

Reklama wystawiennicza przybiera form¢ prezentacji oferty dane organizacji na
wystawach. Moze si¢ to odbywac zardwno w formie demonstracji bezposredniej, jak 1
posredniej, z wykorzystaniem plakatow, ulotek oraz innych form reklamy dzwigkowe;j
drukowanej czy audiowizualnej’. Wystawy to szczegdlnie uzyteczna metoda, dajaca

mozliwo$¢ zbadania reakcji rynku na produkt lub ustuge.

Reklama wydawnicza obejmuje z kolei wszystkie druki reklamowe. Sa to np. ksiazki z
wkladkami reklamowymi lub stronami zawierajacymi reklamy, informatory, ulotki, foldery,
prospekty, ksiazki telefoniczne oraz teleadresowe, listy reklamowe z ofertami produktow,
gazetki handlowe, itp. Kanatami przekazu reklamy wydawniczej jest gtdéwnie prasa, a takze

poczta oraz bezposrednie kanaty dystrybucji.

Reklama upominkowa polega na wreczaniu upominkow w celach promocyjnych. Sa
to réznego rodzaju gadzety, probki produktow, itd., wrgczane klientom, uczestnikom

organizowanych wystaw, sponsorowanych imprez, itp.’.

Szczegbdlnym narzedziem marketingu spotecznego jest reklama spoteczna. Jej cel nie
ma finansowego charakteru ani tez nie powinna ona zachgca¢ do zakupu okreslonego
towaru czy tez ustugi, a powinna si¢ skupia¢ wokot tworzenia i budowy pewnych zachowan

. , 4
1 wzorcow spolecznych™.

' A.Czarnecki, R. Korsak, Planowanie mediéw w kampaniach reklamowych., PWE, Warszawa 2001, S.
78-80.

M. J. Thomas, Podrecznik marketingu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 610-615.

3 Wiktor J. W., Promocja. System Komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2001, s. 164-165.

* Zarzqdzanie marketingiem w sferze ustug, pr. zbior. pod red. A. Sty$, Wydawnictwo AE im. Oskara Langego
we Wroctawiu, Wroctaw 2001, s. 159.
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Rys. 15. Rodzaje reklamy ustug w sferze kultury wedtug intensywnosci adaptacji
Zrédto: Zarzqdzanie marketingiem w sferze ustug, pr. zbior. pod red. A. Sty$, Wydawnictwo AE im. Oskara
Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2001, s. 182.

Do gléwnych typow reklamy, zwiazanych z okreslonymi rodzajami organizacji

niedochodowych i ich dziatalnos$cig sa:

reklama spoleczna - nastawiona na promowania jakich$ idei, np. przeciwdziatanie
przemocy, walka z chorobami, zapobieganie wypadkom,
- reklama polityczna - nastawiona na wspieranie kandydatow na postdw, senatorow,
radnych, itp.,
- reklama o charakterze charytatywnym - wykorzystywana we wspieraniu dziatalnosci
polegajacej na pozyskiwaniu zasobow na rzecz potrzebujacych i organizacji,
- reklama instytucji publicznych - ma z reguly na celu informowanie ofercie ustugowe;j'.
Organizacje non-profit korzystaja z koncepcji tzw. reklamy spolecznej. Ma ona
stuzy¢ wspieraniu programdow spolecznych lub promowaniu organizacji typu non-profit.
Reklama spoteczna pojawia si¢ coraz czesciej w przestrzeniach zajetych dotychczas przez
reklam¢ komercyjna. Jednakze nie ma ona na celu przekonania do dokonania zakupu
danego dobra. Ma bowiem ukazywaé wspodtczesne problemy spoteczne 1 stymulowac do
podejmowania dziatan na rzecz spoteczenstwa. Reklama spoleczna spetnia wiec charakter
edukacyjny, a adresowana jest z reguly do wszystkich, ma oddzialywa¢ na sumienia
odbiorcdw 1 wzbudza¢ refleksje. W tego rodzaju przekazach reklamowych zyski zostaja
calkowicie pomijane albo spelniaja podrzedna rol¢. Organizacje niekomercyjne prowadza
akcje reklamowe w réznych obszarach zycia spotecznego. Wykorzystuja przy tym te same

elementy oddziatywania, ktére okazujq si¢ skuteczne przy sprzedazy produktow i ustug. W

' M. Krzyzanowska, Marketing ustug..., op. cit., s. 116.
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ostatnim okresie bardzo wiele organizacji spotecznych, religijnych, obywatelskich czy

charytatywnych zaczeto prowadzié dziatania reklamowe'.

4.3. Funkcje promocji dodatkowej w systemie komunikacji z rynkiem

Promocja dodatkowa obejmuje zespdt sSrodkéw  zwigkszajacych  stopien
atrakcyjnosci produktu oraz podwyzszajacych sktonnos¢ nabywcow do dokonania zakupu®.
Jest ona nazywana rowniez promocja uzupehiajaca, sprzedazy lub sales promotion.
Dzialania promocyjne maja charakter taktyczny, koncentruja si¢ na doraznych
poszukiwaniach skutecznego sposobu wzrostu sprzedazy.

Promocja dodatkowa moze zawiera¢ w sobie nastgpujace dziatania:

- okresowe obnizki cen,

- pokazy i demonstracje,

- kupony,

- konkursy i loterie,

- darmowe bilety wstepu, itp®.

Promocja sprzedazy stanowi wigc zbiorcze okreslenie réznorodnych instrumentow
oddziatywania, ktore nie sa zakwalifikowane od innego rodzaju narzedzi promocyjnych. Jest
to zespol instrumentow, ktore tworza dodatkowe bodzce majace charakter ekonomiczny jak
1 psychologiczny. Stosowanie sales promotion uatrakcyjnia produkty 1 zwigksza sktonnosci
nabywcéw do dokonania zakupu®. W zaleznosci od przyjetych celow promocji sprzedazy

przedsigbiorstwa stosuja wiele réznych technik promocyjnych, obrazuje to tabela 8.

Biorac pod uwage adresatow promocji dodatkowej oraz realizowang strategi¢
komunikacji mozna wyrdzni¢ promocje¢ zorientowana na nastgpujace podmioty:
- konsumentow,
- personel sprzedazowy,

- uczestnikéw kanatéw dystrybucyjnych’.

" E. Lipian-Zontek, I. Szewczyk, Reklama spoleczna jako narzedzie promocji w organizacjach ze szczegdlnym
uwzglednieniem organizacji typu non-profit, w. Zarzqdzanie marketingiem..., op.cit., s. 30-31.

* Podstawy marketingu, pr. zbior. pod red. J. Altkorna, op. cit., s. 316.

3 M. Krzyzanowska, Marketing ustug..., op. cit. 116.

* I. W. Wiktor, Promocja w strukturze marketingu-mix, w: Podatawy marketingu, pr. zbior. pod red. J.
Altkorna, Instytut Marketingu, Krakow 2003, s. 303.
> J. W. Wiktor, Promocja w strukturze marketingu-mix, w: Podstawy marketingu, pr. zbior. pod red. J.

Altkorna, op. cit., s. 304.
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Tab. 8. Cele i techniki promocji sprzedazy

CELE PROMOCJI SPRZEDAZY STOSOWANE TECHNIKI
PROMOCYJNE
Wyprébowanie produktu Obnizki cenowe, probki, pokazy
Wywotanie zakupu po raz pierwszy Obnizki cenowe, premie, reklama w miejscu

sprzedazy, zwielokrotniona sprzedaz

Zainteresowanie produktem okreslonej | Reklama bezposrednia

grupy nabywcow

Stworzenie poczucia lojalnosci klientow | Premie, gry, konkursy

wobec jednostki

Zmniejszenie oporu w stosunku do ceny Obnizki cen

Informowanie o  istnieniu gamy | Reklama w miejscu sprzedazy, sprzedaz

produktéw zwielokrotniona

Zrédlo: T Domanki, Skuteczna reklama i promocja, Biblioteka Small Businessmana, Polttex,
Warszawa 1993, s. 107-110.

Efekt promocji uzupehiajacej jest natychmiastowy, lecz zazwyczaj zanika z ustaniem
akcji promocyjnej. Jest to spowodowane krdotkookresowoscia nastawienia sales promotion.
Dziatalno$¢ promocyjna koncentruje si¢ gtdwnie na sprzedazy okreslonego produktu, nie zas
catej ich gamy. W odrdznieniu od reklamy, przyciagajacej klienta do produktu, promocja
dodatkowa popycha produkt w kierunku konsumenta. Porownanie promocji sprzedazy z

reklama obrazuje tabela 9.

Tab. 9. Porownanie promocji sprzedazy i reklamy

PROMOCJA SPRZEDAZY REKLAMA

e ma za zadanie bezposrednio wplywa¢ na| e ma za zadanie stwarzanie image marki,
sprzedaz CO wymaga czasu

e przysparza wartosci materialnych marce e dodaje niewymiernych wartosci marce

e opiera si¢ w duzej mierze na racjonalnych | e opiera si¢ w znaczne] mierze na
argumentach argumentach emocjonalnych

e odznacza si¢ duzym wkladem w| e odznacza si¢ ograniczonym wkladem w

zyskownos¢ przedsigbiorstwa zyskownos¢ przedsigbiorstwa

Zrodto: J. Kall, Promocja sprzedazy, czyli jak sprzedaé wiecej, Business Press Ltd., Warszawa 1998, s. 81.
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4.4. Znaczenie sprzedazy osobistej w strategii aktywizacji sprzedazy

Sprzedaz osobista wedlug T. Sztuckiego jest ustng prezentacja dobr i rozmowa
handlowa z jednym sposréd nabywcow, majaca na celu doprowadzenie do zakupu. Jest to
sztuka sprzedawania nabywcom takich produktdw, jakie oni pragng posiadac i uzytkowac,

a takze tworzenia takich dogodnosci zakupu, ktore tacznie z produktami zapewniaja
nabywcy najwiccej satysfakcji, wygody oraz zadowolenia'.

W odréznieniu od reklamy sprzedaz osobista jest forma osobistego komunikowania
si¢ a z rynkiem, a takze instrumentem wspierajacym sprzedaz, zwigzanym z bezposrednimi
kontaktami sprzedajacego z kupujacym. Podstawowym podmiotem tej formy promocji jest
sprzedawca. Czynnikiem decydujacym o zakupie produktu przez konsumenta jest bardzo
czgsto jego postawa oraz wykorzystywane przez niego argumenty w procesie sprzedazy.

Sprzedaz osobista jest czesto najdrozszym, jednak bardzo skutecznym instrumentem
komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem.

Proces sprzedazy osobistej polega na:

- naklanianiu potencjalnych nabywcéw do wyboru konkretnego produktu,
- utrzymaniu dotychczasowych odbiorcow,

- sklanianiu dotychczasowych nabywcéw do zakupu wickszej ilosci produktow?.

Ze wzgledu na ustugowy charakter dziatania organizacji niekomercyjnych sprzedaz
osobista ma w tych jednostkach szczegdlne znaczenie. Instrument ten daje mozliwos¢
kontaktowania si¢ w sposdb bezposredni gh. z nabywcami i donatorami. Stwarza mozliwos¢
wyjasniania odbiorcom istoty oferty i jej kosztow oraz wzmacniania motywacji i
zadowolenia z podjecia decyzji’.

Sprzedaz bezposrednia zapewnia szczegodlnie korzystne rezultaty wowczas, gdy
warunki dzialania jednostki, sytuacja na rynku 1iposzczegdlne elementy mieszanki
marketingowej wykazuja nast¢pujace cechy:

- decyzja zakupu wiaze si¢ z istotnym zaangazowaniem nabywcy,
- produkt wymaga przeprowadzenia proby i demonstracji dziatania,
- sposob korzystania z produktu wymaga fachowej pomocy,

- cechy produktu nie sa state,

' T.Sztucki, Promocja, sztuka pozyskiwania ..., op. cit., s. 135-136.
2 l.Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing..., op. cit., 2000, s. 529.
3 M. Krzyzanowska, Marketing ustug..., op. cit., s. 116.
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- kanaty dystrybucji sa krotkie i bezposrednie,

- posrednicy handlowi potrzebuja pomocy i czgstych szkolen,

- budzet promocyjny jest zbyt niski, a sprzedaz w przeliczeniu na jednego klienta za
wysoka,

- potencjalni nabywcy postrzegaja czynnosci zwiazane ze sprzedaza osobista jako
integralny sktadnik oferowanego produktu,

- reklama nie oddziatuje w wystarczajacy sposob na rynek,

- informacje potrzebne nabywcom nie moga by¢ w petni przekazane za przez reklame,

. rros ) . . . . . 1
- wielkos¢ 1 zréznicowanie rynku powoduja, ze reklama staje si¢ za droga .

4.5. Public Relations jako narzedzie kreowania wizerunku organizacji

Istnieje wiele definicji public relations, a trudnosci z jednoznacznym
zdefiniowaniem tego pojecia wynika poniekad z faktu, iz zrozumienie charakteru dziatania
PR ulegalo znacznym zmianom w kolejnych okresach historycznych. Gdy termin ten
pojawita si¢ po raz pierwszy w jezyku amerykanskiego biznesu oznaczat jedynie dzialania o
charakterze defensywnym, ochron¢ interesow przed ciekawskimi dziennikarzami czy
probami interwencji ze strony jednostek rzadowych. Nacisk byt gtownie ktadziony na
naglasnianie i upowszechnianie wlasnych stanowisk, by wplywac na opini¢ publiczng. Po
drugiej wojnie $§wiatowej istot¢ public relations zaczeto okresla¢ za pomoca dwu cech:
relacji 1 wzajemnosci. Przejawialo si¢ to w planowanym dzialaniu majacym wplywaé na
opini¢ publiczng poprzez wilasciwy charakter 1 odpowiednie dzialania opierajace si¢ na

satysfakcjonujacym wzajemnie oddziatywaniu dwukierunkowym?.

Pojecie public relations jest najczesciej definiowane jako:
- komunikowanie si¢ z otoczeniem,
- przekazywanie informacji do wyselekcjonowanych grup docelowych budowanie
zrozumienia i zaufania pomigdzy organizacja a jej otoczeniem,
- ksztattowanie percepcji,

- prowadzenie dialogu z opinia publiczna’.

'T. Sztucki, Promocja..., op.cit., s.138

2 J. Zalejski, Public Relations jako narzedzie promocji zorientowane na otoczenie, w: Aktualne problem ...,
op.cit., s. 186-187.

3. Goban-Klass, PR-ksztattowanie percepcji, ,,AIDA” 1996, nr 11, s. 36, J. Lodziana-Grabowska, Public
relations jako narzedzie kreowania wizerunku organizacji, ,,Finanse.Zarzadzanie.Inzynieria” 1999, nr 4, s. 25.
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Dziatania w zakresie public relations realizowane sa z zastosowaniem réznych

srodkéw 1 moga zrdéznicowane formy. Obrazuje to tabela 10.

Tab. 10. Formy 1 $rodki public relations

FORMY SRODKI

TELEWIZYJNA Film o historii jednostki, reportaz o przygotowaniach do
uruchomienia jakiego$ dzialania.

RADIOWA Audycja na temat sukcesow, rozmowa z ekspertem dziatajacym
w mig¢dzynarodowej komisji.

PRASOWA Dziatalno$¢ rzecznika prasowego, wywiad z dyrektorem na
temat osiggnieé¢, odpowiedzi na krytyke prasowa, zwotywanie
konferencji prasowych.

WYDAWNICZA Foldery, broszury, ulotki o jednostce, jej historii, organizacji,
druki okolicznosciowe.

WYSTAWIENNICZA |Stoiska informacyjne na prestizowych targach i wystawach,
wystawy na temat dorobku instytucji.

POCZTOWA Wysylanie listow okolicznosciowych, zyczen z okazji $wiat,
utrzymywanie kontaktow listowych z klientami.

SWIADCZENIA Przekazanie srodkow materialnych dla domoéw dziecka,

CHARYATYWNE przekazanie szpitalowi specjalistycznych urzadzen, przekazanie
komputera szkole.

SPOTKANIA Seminaria, sympozja, konferencje.

Zrédlo: J. Lodziana-Grabowska, Public relations jako narzedzie kreowania wizerunku organizacji, ,,Finanse

Zarzadzanie Inzynieria” 1999, nr 4, s. 29.

Dla jednostek niekomercyjnych public relations to kreowanie jak najlepszego

wizerunku organizacji, lub grupy spotecznej w celu nawiazania skutecznej wspotpracy z

otoczeniem, ktore pozwala osiagna¢ wyznaczone cele. Do zakresu dziatan tego instrumentu

nalezy:

- tworzenie koalicji skupiajacej si¢ wokol instytucji, ztozonej z cztonkow jednostek

ustawodawczych, urzednikow z ktérymi nalezy by¢ w ciaglym kontakcie i przekonywac

do okreslonych rozwiazan prawno-administracyjnych,

- doradzanie kierownictwu odnos$nie spotecznych uwarunkowan dzialania jednostki oraz

budowania jej pozycji,
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- komunikacja 1 innymi jednostkami sektora non-profit oraz wspieranie si¢ organizacji
wzajemnie,

- utrzymywanie stosunkdw z mediami, zamieszczanie na ich tamach informacjil

Dziatania w zakresie PR w odniesieniu do grupy pracownikéw i cztonkow danej
jednostki, bedacych waznymi posrednikami w przekazywaniu informacji skupiaja si¢ na:
- informowaniu o celach i $rodkach ich osiagania oraz wiaczeniu pracownikéw
w kierowanie jednostka,
- wykorzystywaniu srodkow materialnych i1 pozamaterialnych,
- utrzymywaniu dobrej atmosfery pracy poprzez organizowanie wspdlnych

dziatan o charakterze turystycznym, rekreacyjnym itp.z.

Nie powinno si¢ traktowac instrumentu jakim jest public relations jako s$rodka
sprzedazy, jednakze moze stanowi¢ wstepna fazg wlasciwej kampanii promocyjnej. Public
relations stanowi czgsto nierozdzielny instrument z reklama, tworzac jej uzupetnienie, i
odwrotnie. Dziatania informacyjne public relations maja duzy wplyw na to, w jaki sposob

jednostka jest odbierana przez nabywcéw, jak i inne podmioty dziatajace na rynku’.

Gtownym celem public-relations w organizacjach dobroczynnych jest prezentowanie
roli spolecznej petnionej przez organizacj¢ oraz tworzenie jej dobrego wizerunku. W
ramach tego instrumentu moga by¢ wykorzystywane roznorodne $rodki:

- elementy identyfikujace jednostke (wizytowki, ubiory, wystrdj wnetrz),

informacje medialne,

materiaty informacyjne na pismie (ulotki, katalogi, broszury, raporty, biuletyny),

wystapienia publiczne i wywiady,

wydarzenia specjalne (konferencje, zjazdy, targi, wystawy, seminaria, aukcje, loterie,

kiermasze, konkursy, i.in.)*.

Public relations jest najczes$ciej wykorzystywanym instrumentem promocyjnym np.
w publicznych zaktadach Opieki Zdrowotnej, mianowicie 68% tego typu jednostek deklaruje

korzystanie z tego instrumentu, zaraz po reklamie (60%) i promocji sprzedazy (40%). W

' J. Dolecka-Siemieniako, A. Migon, Promocja w organizacji pozarzadowej, Fundacja Rozwoju Demokracji
Lokalnej ,,Program Dialog”, Centrum Szkolenia w Biatymstoku, Biatystok 1996, s. 5.

% J. Lodziana-Grabowska, Public relations jako narzedzie kreowania wizerunku organizacji, , Finanse
Zarzadzanie, Inzynieria” 1999, nr 4, s. 26-27.

3 D. Patten, Marketing w malej firmie, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow 1997, s. 174.

* M. Krzyzanowska, Marketing ustug..., op. cit., s. 116-117.
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ramach public relations z kolei dominuja dwie formy: informacja dla prasy, radia i telewizji,

srodki identyfikacji wizualnej'.

Podsumowujac, public relations to narzedzie bardzo intensywnie wykorzystywane
przez organizacje trzeciego sektora, co wynika z mocnego uzaleznienia tego typu
organizacji od zewngtrznych podmiotéw, ktore finansuja te organizacje, jak i1 opinii
publicznej. Dazenie do osiagnigcia przez jednostke jak najlepszego wizerunku i

przychylnosci publiki to podstawowy warunek zrealizowania obranej misji spotecznej’.

W ramach dziatalnosci z zakresu public relations mozna wyrdzni¢ takze tzw.
publicity, czyli polityke rozgtosu. Zapewnia ona jednostce obecnos¢ na tamach gazet bez
uiszczania optat. Instrument ten stanowi bardzo wiarygodne narzedzie komunikacji z
rynkiem, informacja powinna bowiem pochodzi¢ od obiektywnych 1 niezaleznych
dziennikarzy. Czesto ukazuje jednostk¢ na tle dziatalno$ci innych organizacji lub w

okre$lonej sytuacji spoteczno-gospodarczej’.

4.6. Instrumenty promocji w Internecie

System komunikacji masowej zmienia si¢ w kierunku umozliwienia interakcji
medium z adresatem. Na poczatku komunikowano si¢ droga pocztowa, nastepnie przez
telefon, a wspolczesnie coraz czesciej wykorzystywanie sq walory Internetu. Komunikacja
poprzez Internet m.in. umozliwia uczestnikom przekazu samodzielne poszukiwanie
informacji 1 ich weryfikacj¢ poprzez poréwnanie z innymi przekazami. Organizacje
niedochodowe, tak te publiczne jak i prywatne, adaptuja ten model komunikacji, zauwazajac
szanse wiazace si¢ z interaktywnym oddzialywaniem na odbiorcow®.

Internet taczy w sobie cechy klasycznego i kierunkowego medium reklamy, zawiera
takze elementy marketingu bezposredniego. Jest wyjatkowo atrakcyjnym medium zaréwno
dla przedsigbiorstw, jak i1 organizacji non-profit, daje olbrzymie mozliwosci kreacyjne z

wykorzystaniem dzwigku, obrazu, grafiki i komputerowej animacji. Wciaz jednak duza

"' M. Januszewska, E. Nawrocka, Instrumenty promocji w publicznych zakladach opieki zdrowotnej., w:
Marketing. Koncepcje, badania, zarzqdzanie, PWE, Warszawa 2002, s. 371.

2 M. Krzyzanowska, Marketing uslug..., op. cit., s. 117.

3 J. Dolecka-Siemianko, A. Migon, Promocja w organizacji..., op. cit., s. 6.

* B. Iwankiewicz-Rak, Internet w dzialaniach marketingowych organizacji non profit, w: Wykorzystanie
Internetu w marketingu, pr. zbior. pod red. E. Zeman — Miszewskiej, AE im. K. Adamieckiego w Katowicach,
Katedra Badan Rynkowych i Marketingowych, Katowice 2003, s. 189-190.
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bariera w wykorzystywaniu tego medium do komunikowania si¢ z rynkiem jest fakt, iz duza

czg$¢ spoteczenstwa wciaz jeszcze nie mm do niego odstgpu. Jednakze liczba

korzystajacych z Internetu wzrasta w bardzo szybkim tempie.

Do zalet wykorzystania Internetu jako medium promocji mozna zaliczy¢:
bardzo szybki rozw6j medium,
szybki przeptyw informacji,
duze mozliwosci zmierzenia skutecznosci oddzialywan promocyjnych,
olbrzymie mozliwosci kreacyjne z wykorzystaniem dzwigku, obrazu, grafiki 1 animacji
komputerowe;j,
mozliwo$¢ dotarcia do konkretnych osob i zindywidualizowania oferty,
niskie koszty,
globalny zasieg,
jednoczesne przekazywanie informacji duzej rzeszy odbiorcow,
mozliwos¢ dotarcia do klientéw o kazdej porze,
male bariery wejscia,
szybko$¢ oddziatywania,
mozliwos¢ szybkiego aktualizowania informacji,

niskie koszty.

Jak wigc wida¢ pozytywnych cech wykorzystania Internetu do komunikacji z

odbiorcami jest bardzo wiele. Jednakze istnieja tez pewne wady. Mozna wsrdd nich

wymienic:

ograniczony dostep do Internetu,

bardzo rozproszona sie¢ globalna,

koniecznos¢ wykazania inicjatywy ze strony odbiorcdw w celu znalezienia informacji,
trudnosci identyfikacji podmiotéw rynku.

koniecznos¢ posiadania przez nabywce 1 odbiorcg odpowiedniego sprzgtu

elektronicznego.

Najczgsciej pojawiajace si¢ bariery rozwoju Internetu zaprezentowane sa na rysunku

nr 16.
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brak wiedzy o mozliwo$ciach zastosowan wérdd klientow 171.7

mate mozliwosci kreacyjne 9.4 | |

wysoki koszt dotarcia 187.7

specyficzny profil odbiorcow 150.9

niska jako$¢ sprzgtu komputerowego J62.]

matla liczba internautéw w Polsce 167.9

monopol TP 173.5
b | | | | | | |
niska jako¢ potaczen 196.8
. | | | | | | | |
brak badaf( np. skutecznosci zasiegu) 192.

Rys. 16. Bariery rozwoju Internetu jako medium reklamy (w %)

Zrédto: ABC Rynek i Opinie, http:/www.arc.com.pl/pol/html/badania/, (data odczytu 28.10.2003).

Promocja w Internecie moze przybiera¢ nastepujace formy:
wylqcznie informacyjnq - w witrynach umieszcza si¢ informacje skierowane do
czytelnikow,
informacji dla klientow - uzytkownicy moga otrzymac¢ informacje dostosowanie do
wlasnych potrzeb,
sprzezenia zwrotnego - daje mozliwo$¢ zarowno uzyskiwania przez uzytkownikow

informacji, jak i ich przekazywania'.

Organizacje niedochodowe wykorzystuja Internet w gtdéwnej mierze do:
zdobywanie funduszy na dzialalnos¢ poprzez pozyskiwanie fundatorow oraz
wolontariuszy,
kreowania i udoskonalania oferty ustugowe;j,
ksztaltowania opinii publicznej 1 jednoczenie spoteczenstwa w procesie zaspokajania
potrzeb waznych spotecznie,
rozpowszechniania informacji o organizacji, jej celach, dziatalnosci,
nadawania rozgtosu waznym problemom spotecznym,
prowadzenia kampanii w zakresie reklamy spotecznej,
kreowania jak najdogodniejszych miejsc §wiadczenia ushug i gromadzenia funduszy,
budowanie systemu komunikacji marketingu spotecznego,

ksztaltowania wizerunku jednostki'.

'R. Brady, E. Forrest, R. Mizerski, Marketing w Internecie, PWE, Warszawa 2002, s. 117-118.
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W odrdznieniu od wigkszosci tradycyjnych medidw, Internet jest klasyfikowany
jako medium typu pull. W przeciwienstwie, np. do telewizji, aktywnos¢ odbiorcéw jest
niezbedna aby nastapil przekaz. Nie wystgpuje wiec zjawisko ,,pchania” informacji do
odbiorcy, lecz wrgcz przeciwnie, to wlasnie uzytkownicy wybieraja co chca zobaczyé, ile
czasu poswiecié na zapoznanie si¢ z danym przekazem®. Potencjat Internetu jako narzedzia
promocji marketingowej w poréwnaniu do promocji za pomoca medidw tradycyjnych

zaprezentowane sg na rysunku 17.

11.909
trudno pwoiedziec¢/brak odpowiedzi e

23.30%

duzo mniejszy niz tradycyjnych mediéw

. .. .. . ., 25.20%
nieco mniejszy niz tradycyjnych mediow

15.60%

poréwnywalny z mediami tradycyjnymi

. . . . ., 10.60%
nieco wigkszy niz tradycyjnych mediéw

13.50%

duzo wigkszy niz tradycyjnych mediow

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Rys. 17. Potencjat Internetu w poréwnaniu z tradycyjnymi mediami

Zrédto: Katedra Marketingu Akademii Ekonomicznej w Krakowie, http://badanie.ae.krakow.pl/ (data odczytu
26.01.2004).

Podstawowym no$nikiem reklamy w Internecie sa stromy domowe organizacji
(World Wide Web). Mozna powiedzie¢, iz sa one komputerowa wersja folderéw
reklamowych. Zawierajg tekst, grafike¢ i dodatkowo muzyke czy animacje. Charakteryzuje je
ciagta dostgpnos¢, uzytkownicy moga o kazdej porze wejs¢ na strong. Nieograniczony jest
takze rozmiar i mozliwo$ci przemieszczania sie pomiedzy réznymi zbiorami informacji’.

Organizacje non-profit zamieszczaja w Internecie strony WWW spelniajace
promocyjne funkcje, ale réwniez tworza grupy dyskusyjne, czy linki dajace mozliwos¢
przejrzenia zasobdw informacyjnych. Duza role odgrywa tez mozliwos¢ publikowania na
stronach internetowych informacji o celach dziatania, misji, prowadzonych kampaniach

spolecznych, zamieszczania réznego rodzaju sprawozdan z dzialalnos$ci. Dostep do pelnego

!'B. Iwankiewicz-Rak, Internet w dziatalnosci..., op. cit., s. 192-195.
M. Kuziak, Reklama w oczach internatow, ,,Aida” 1999, nr 5, s. 36.
3 B. Iwankiewicz-Rak, Internet w dziatalnosci..., op. cit., s. 195.
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zasobu informacji o organizacji, jej osiagni¢ciach, dziataniach i planach stanowi obecnie
istotny warunek uzyskiwania poparcia wsrdd spoleczenstwa, a to jest determinantem
istnienia i rozwoju organizacji'.

Strony internetowe organizacji spetniaja nie tylko funkcje promocyjne, ale tacza te
funkcje takze =z funkcjami informacyjnymi, propagandowymi, komercyjnymi i
rekreacyjnymi, np. konkursy, muzyka, filmy. Informacje moga by¢ publikowane z wybrana
szczegdlowoscia oraz aktualizowane na biezaco®.

Bardzo popularng forma reklamy w Internecie sa umieszczane na stronach WWW
niewielkie obrazki, w postaci prostokatnych paskow, zwane ,transparentami
reklamowymi”, lub inaczej ,bannerami”. Moga one przybiera¢ zréznicowane rozmiary,
moga by¢ statyczne lub zawia¢ animacje, te ostatnie, jak wynika z badan sa o ok. 25%
efektywniejsze’. Banery, pomimo iz w swej formie przypominajg reklamy prasowe, to daja
jednak znacznie wigcej od nich mozliwosci, oprdcz tego, ze moga by¢ animowane, moze im
takze towarzyszy¢ dzwigk, moga by¢ réwniez kierowane do odbiorcow w sposdb
zindywidualizowany. Z poziomu baneru istnieje takze mozliwos¢ wystania do organizacji
zapytania o szczegoty oferty. Banery sa z reguly umieszczane na najczesciej odwiedzanych
stronach internetowych, takich jak portale, wyszukiwarki, czy strony tematyczne.

Zadaniem bannerow jest zwrdcenie uwagi na organizacje lub ich akcje spoteczne.
Klikniecie mysza w odnos$nik w postaci banneru powoduje automatyczne przejscie na strone
danej organizacji. Tego typu sposdb przekazu w znacznej mierze przyczynia si¢ do
powigkszana frekwencji odwiedzin na stronie domowej organizacji, spetniajac promocyjne
funkcje®.

Czesto wykorzystywang forma przez organizacje non-profit jest takze begposrednia
komunikacja 7 otoczeniem, tzw. ,,on-line”. Ten sposob kontaktu jednostki z odbiorcami
charakteryzuje interaktywno$¢, czyli komunikacja dwukierunkowa. Mozliwy jest takze
dzigki temu szybki przeptyw informacji, mozliwos¢ bezposredniego nawigzywania
wspotpracy oraz nowych kontaktow, a takze dokonywanie transakcji handlowych i
finansowych prze Internet, np. wplaty darowizn. W systemie on-line mozna takze prowadzié
konferencje internetowe czy udziela¢ porad.

FAQ, to nazwa pochodzaca od angielskiego: Frequently Asked Questions. Sa to

listy czgsto zadawanych pytan wraz z odpowiedziami. Tego typu sposdb komunikowania si¢

! Internet w dziataniach marketingowych..., op. cit., s. 190.

’B. Iwankiewicz-Rak, Internet w dziatalnosci..., op. cit., s. 195.

3 J. Wielki, Elektroniczny marketing poprzez Internet, PWN, Wroctaw 2000, s. 110-111.
* B. Iwnakiewicz-Rak, Internet w dziatalnosci ..., op. cit., s. 196-197.
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z nabywcami polega na udostgpnianiu waznych informacji o jednostce dzigki gromadzeniu
ich na podstawie obserwacji sieciowych grup dyskusyjnych, analiz¢ korespondencji i
zarejestrowanych rozmow telefonicznych. Zakres prezentowanych informacji z reguty
odpowiada oczekiwaniom odbiorcow'.

Kolejne mozliwosci daje poczta elektroniczna, tzw. e-mail. Forma ta polega na
przesytaniu informacji reklamowych na prywatne adresy poczty elektronicznej. Reklamy
e-mailowe moga si¢ bardzo rézni¢ miedzy soba. Moga one zawiera¢ konkretne oferty badz
tez zacheca¢ do odwiedzania stron WWW danej jednostki 1 zawiera¢ linki do okre§lonych
stron internetowych. Reklamy e-mailowe mozna kierowac do konkretnych grup odbiorcéw.
Zazwyczaj firmy oferujace bezptatne konta e-mailowe prosza bowiem internatdw o
wypetnianie ankiet. Powoduje to mozliwo$¢ kierowania reklam np. do 0osob w okreslony
wieku, okreslonej plci, czy tez majacych konkretne zainteresowania’.

Jeszcze jedna forma komunikacji z wykorzystaniem Internetu to tzw. spamming
polegajacy na wysylaniu jakiegos tekstu, najczesciej reklamowego do wszystkich lub duzej
czgsci uczestnikdw grup dyskusyjnych, osob posiadajacych darmowe konta e-mail na
komercyjnych serwerach. Bardzo czgsto spamming wykorzystywany jest w celu nadawania
rozglosu przedsigwzieciom spotecznym, réznym akcjom charytatywnym’. Wiaze sie to z
niskim kosztem transmisji informacji oraz szerokim zasi¢giem. Jednakze ta forma promocji

nie jest zbytnio lubiana przez internautow.

Niektére organizacje oferuja takze spotecznosci korzystajacej z sieci darmowe
informacje lub ustugi. Moga to by¢ np. darmowe skrzynki pocztowe, a wtedy do listow
uzytkownikow doklejane s reklamy. Firmy informuja takze, iz adresy uzytkownikéw moga
by¢ wykorzystane dla potrzeb reklamy bezposredniej. Najczesciej oferowane sa darmowe
konta e-mailowe. Niektore jednostki oferujg rowniez darmowe serwery WWW, jednakze ich
uzytkownicy sa zobowiazani do pozostawienia pewnej ilosci miejsca na swoich stronach do
dyspozycji gospodarza witryny internetowej. Reklamodawca ma mozliwo$¢ wyboru stron o

najbardziej odpowiadajacym mu profilu i tematyce”.

Wsrod polskich uzytkownikéw Internetu przewaza krytyczny stosunek do
umieszczanych w nim reklam. Nie oznacza to jednak braku zrozumienia dla funkcji jaka

peti reklama w Internecie. Wszyscy zdajq sobie sprawe, ze gdyby wtasnie nie reklama, to

'B. Iwankiewicz-Rak, Internet w dziataniach..., op. cit., s. 196.
ZA. Czarnecki, R. Korsak, Planowanie mediow..., op. cit., s. 97.
’B. Iwankiewicz-Rak, Internet w dziataniach..., op. cit., s. 196.
* W. Budzynski, Reklama, techniki skutecznej perswazji, Wydawnictwo ,,Poltext”, Warszawa 1999, s. 180.
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Internet nie rozwijatby si¢ tak intensywnie i1 nie bylby az tak interesujacy. Reklama w
Internecie jest potrzebna gdyz wlasnie dzigki niej jest on coraz bardziej zasobny w
informacje. Strony tworzone przez firmy sa bardzo dobrym zrédlem informacji zardwno o
organizacji jak i o wytwarzanych produktach czy §wiadczonych uslugach. Obecnie Internet
przestal juz byé¢ medium odwiedzanym tylko przez fanow informatyki'.

Podsumowujac mozna stwierdzi¢, iz Internet przyczyniajac si¢ do doskonalenia
systemu komunikacji jednostki z otoczeniem sprawia iz uzyteczno$¢ oferty wzrasta, a
obnizeniu ulegaja koszty spoteczne. Korzystanie z Internetu sprzyja takze wygodzie i
dogodnosci procesu ustugowego i1 gromadzenia funduszy. Utatwia tez przekazywanie
spoteczenstwo idei, stanowiac nowoczesne i efektywne narz¢dzie przemian i spotecznych
zachowan. Kanat komunikacji internetowej moze wigc sprzyja¢ realizacji celow
spolecznych organizacji non-profit, lecz moze takze sta¢ si¢ srodkiem walki konkurencyjne;j
1 nawet dziatan nieetycznych. Z tego tez wzglgdu wazne znaczenie odgrywa potrzeba
doskonalenia proceséw adaptacji internetowej technologii w dziatalnosci spotecznej zgodnie
z koncepcja 1 zasadami marketingu oraz spotecznej odpowiedzialnosci jaka ponosza

. . 2
organizacje dobroczynne”.

5. Polityka personalna jako element mieszanki marketingowej w organizacjach non-

profit

Ustugi, przeciwnie do produkcji dobr materialnych wiaza si¢ nie tylko z tradycyjna
mieszanka marketingowa. Pojawia si¢ takze dodatkowy element, jakim jest personel
odpowiedzialny za $wiadczenie ushug’.

Ksztattowanie polityki personalnej stanowi istotng czg$¢ strategii marketingowej w
jednostkach nie nastawionych na zysk, ze wzgledu na szczegdlne znaczenie personelu w
procesie zaspokajania potrzeb oséb korzystajacych z ustug. W wigkszosci ustugi Swiadczone
przez organizacje trzeciego sektora sg nierozerwalnie zwigzane z ich wykonawca. W trakcie
wykonywania ustug personel kontaktuje si¢ w formie bezposredniej. Dotyczy to réznego
rodzaju ushug spotecznych, np.: edukacyjnych, charytatywnych, kulturalnych. Poziom

zaspokojenia odbiorcy oraz jego satysfakcji jest w duzej czesci wynikiem pracy ludzkie;j.

' M. Kuziak, Postrzeganie internetowej reklamy, ,,Marketing w Praktyce” 1999, nr 3, s. 48.
% B. Iwankiewicz-Rak, Internet w dziataniach marketingowych..., op. cit., s. 194, 197.
> M. Czuba, Marketing ustug..., op. cit., s. 11.
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Dlatego tez polityka personelu ma za zadanie stwarzanie optymalnych warunkdw, aby ten
rezultat zostal osiagniety'.

Personel odgrywa wigc bardzo istotng rol¢ we wszystkich jednostkach zajmujacych si¢
swiadczeniem ustug. Czesto tez jest najwazniejszym zrodtem przewagi badz stabosci
konkurencyjnej. W Stanach Zjednoczonych przeprowadzono badania, ktére wykazaly, iz
niezadowolenie klientéw z instytucji ustugowych jest najczegsciej zwiazane z odbieraniem w
negatywny sposob personelu. Sposrdd licznych przyczyn niezadowolenia nabywcoéw
najczescie] wsrdd respondentow byty wymieniane:

- nie zjawienie si¢ oczekiwanego 1 umowionego pracownika,

- oczekiwanie na zakonczenie przez ustugodawce rozmowe telefoniczng prowadzona
podczas obecnosci klienta,

- nie zainteresowanie klientem ttumaczone zatrudnieniem w innym dziale,

- nieprzyjemne odnoszenie si¢ do nabywcow,

. . 1z 2
- niekompetencje pracownikow".

W  przypadku firm ustugowych dominuje tendencja centralizacji dziatan
marketingowych 1 trudniacych si¢ sprzedaza pracownikdw. Personel sprzedazowy nie jest
tylko 1 wylacznie odpowiedzialny za marketing 1 sprzedaz. W licznych przypadkach
jednostki $wiadczace ustugi maja bezposrednie kontakty z odbiorcami i otrzymuja od nich
informacje. Kazdy klient wymaga indywidualnego podejscia, co postuluje stosowanie zasad
marketingu’.

Ksztattowanie polityki personalnej prze organizacje spoleczne obejmuje kilka

etapow:
- okreslenie celow polityki wobec personelu,
- opracowanie struktury i wyznaczenie liczebnosci pracownikow,
- wybor odpowiedniego personelu,
- przeprowadzanie szkolen,
- ksztaltowanie systemu motywacji,

. .. 4
- prowadzenie systemu kontroli i ocen personelu”.

' M. Krzyzanowska, Marketing ustug..., op. cit., s. 117.

2 J. Mazur, Zarzqdzanie marketingiem..., op. cit., s. 172-173.
> M. Czuba, Marketing ustug..., op.cit., s. 14-15.

* M. Krzyzanowska, Marketing ustug..., op. cit., s. 117.
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Pierwszy etap, a mianowicie obranie celéw, ma oczywiscie za zadanie okreslenie tego,
co jednostka ma osiagna¢ w procesie zaspokajania potrzeb odbiorcow poprzez
oddzialywanie na personel. Cele polityki personelu powinny by¢ podporzadkowane
gléwnym celom dziatania instytucji i zgodne z nimi. Dziatania zwiazane z pracownikami
powinny takze uwzglednia¢ dopasowanie dotychczasowych ustug do potrzeb klientow.
Odnosi sig to przede wszystkim do sposobdw zapewniania niezawodnosci personelu, wiedzy
1 wlasciwych umiejgtnosci, kultury obstugi 1 dyspozycyjnosci oraz wrazliwosci na potrzeby
nabywcow. Przy okreslaniu struktury oraz potrzebnej ilosci pracownikow bierze si¢ z kolei
pod uwage ztozono$¢ wustugi, cechy charakterystyczne danej organizacji oraz
charakterystyk¢ potrzeb nabywcow. Ksztattowanie struktury personelu polega na
wyodrgbnieniu grup pracownikdw, majacych petni¢ odmienne funkcje w procesie
swiadczenia ustug, okresleniu rodzajow zaleznosci migdzy nimi oraz okresleniu ilosci
pracownikéw etatowych 1 ewentualnie wolontariuszy. Pracownikow dobiera si¢ na
podstawie selekcji sposrod kandydatow, wybierajac tych, ktorzy beda mogli zapewniaé jak
najwyzszy stopien dopasowania danej dziatalnosci do potrzeb wykazywanych przez
odbiorcow. Dotyczy to przygotowania merytorycznego oraz indywidualnych predyspozycji.
Istotng rolg w polityce personalnej odgrywaja rédznego rodzaju szkolenia. Maja one za
zadanie oddziatywa¢ na pracownikow, podnoszac ich kwalifikacje zawodowe. Bardzo
wazne jest zauwazenie 1 okreslenie luk w wiedzy 1 umiej¢tnosciach personelu, aby moc je
uzupelni¢ w procesie szkolen. System motywacji okresla sposoby oddziatywania na
personel. Ma on na celu zachgcanie pracownikow do osiagania jak najlepszych rezultatow.
Jest to szczegdlnie wazne w przypadku wolontariuszy, ktdrzy za swoja prace nie pobieraja
wynagrodzenia. Potrzebna jest im wigc jaka$ inna motywacja do dziatania i pracy na rzecz
organizacji. Ostatni element polityki personalnej to kontrola i ocena pracownikow. Funkcja
ta wigze si¢ z koniecznoscia podejmowania dziatan majacych za zadanie standaryzowanie

poziomu jakosci oferowanych ustug'.

' M. Krzyzanowska, Marketing ustug..., op. cit., s. 17-118.
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Rozdzial 1V

Charakterystyka badanych organizacji non-profit:
osrodka ,,Mountain Heaven Centre” fundacji ,,Children in Crisis”

oraz ,,Westgate Foundation”

1. Misja i zasady dzialania fundacji ,,Children in Cirisis” i osrodka ,,Mountain Heaven

Centre”

1.1. Powstanie i rozwéj Fundacji

"Wierze, ze dzieci zastugujq na szanse, aby mogly dorastaé, uczy¢ sie i tworzy¢ jasniejszq przysztosé
dla siebie. Dzieci, ktore spotkatam podczas moich podrozy z Children in Crisis, sq dla mnie inspiracjq.
Wiem, ze przemawiam w imieniu wielu wspotpracownikow Children in Crisis, kiedy mowie, Ze
wytrwatosé¢ i determinacja dzieci w zapominaniu przesztosci i patrzeniu optymistycznie w przysztosé,
jest dla nas sitq, ktora pozwala nam kontynuowa¢ naszq charytatywnq dziatalnosc”.

Ksigzna Yorku, zatozycielka i prezes Children in Crisis

Historia fundacji ,,Children in Crisis” sigga poczatku lat dziewigcdziesiatych
XX wieku. W owym czasie w Zjednoczonym Krolestwie byto juz zarejestrowanych bardzo
wiele fundacji, prawie 190 tys'. Z tego tez wzgledu powstanie kolejnej bylo
zakwestionowane. Celowos$¢ utworzenia jednak kolejnej fundacji argumentowano
szczytnymi celami, dla ktérych miata ona powsta¢. Celem miata by¢ pomoc przede
wszystkim dzieciom, gdyz to wlasnie one stanowia czg$¢ spoteczenstwa, ktdra najtatwiej
jest skrzywdzi¢. Na skutek wojen, kryzysu ekonomicznego, gltodu, ubostwa czy zagrozenia
srodowiska dzieci cierpia najbardziej, sa rowniez catkowicie bezbronne wobec
otaczajacego je Swiata i pojawiajacych si¢ zagrozen. Utworzenie fundacji okazato si¢ w
pelni uzasadnione. Zostata ona utworzona w 1993 r. przez Ksigzng Yorku Sarah Ferguson z

poparciem dwdch pdzniejszych cztonkéw zarzadu: Grahame Harding i Paul Szkiler, a jej

' Wywiad z kierownikiem oérodka Mountain Heaven Centre w Lipnicy Wielkiej, przeprowadzony dnia
22.11.2003 r.
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podstawowym celem stata si¢ whagnie pomoc pokrzywdzonym dzieciom'. Na ilustracji 1

znajduje si¢ logo fundacji.

Ilustracja 1. Logo fundacji ,,Children in Crisis”
Zrédho: Materialy udostepnione przez fundacje ,,Children in Crisis”.

Obecnie, w potowie 2004 roku, fundacja posiada 12 placowek na catym $wiecie,
ktére w roznoraki sposob udzielajg wsparcia potrzebujacym. Pierwsza z nich powstata
wiasnie w Polsce.

Pomyst na utworzenie osrodka w Polsce, a tym samym fundacji, zrodzit si¢ dzieki
Angielce Sophie Lilingstone, ktdra pracowata swego czasu jako wolontariuszka w Klinice
Hematologii Dziecigcej] w Zabrzu. Zabierata ona czg¢sto chore dzieci na wyprawy w gory 1
zauwazyta, jak bardzo gérskie powietrze im sprzyja, zaréwno fizycznie, jak i psychicznie.
Gdy wrécita do Wielkiej Brytanii przedstawita swoje spostrzezenia Ksigznej Yorku Sarah
Ferguson, z ktora byta zaprzyjazniona. Ksi¢zna zawsze popierata i nadal popiera z wielkim
entuzjazmem wszelkiego rodzaju dziatania sprzyjajace dobru mtodych ludzi, a jej
szczegoblna troska o dzieci z choroba nowotworowa sptawila, iz w 1992 r. udala si¢ z wizyta
do Polski na Gorny Slask. W trakcie wizyty chore dzieci tak ujely ja za serce, iz
zdecydowata si¢ na utworzenie fundacji, dzialajacej na rzecz chorych i cierpiacych dzieci’.

Ksigzna uznata, iz koniecznie nalezy pomoc ,malym pacjentom” dajac im
mozliwo$¢ rehabilitacji w gorskim klimacie z czystym powietrzem. W marcu 1994r roku
przybyli do Polski przedstawiciele dopiero co utworzonej, angielskiej fundacji o nazwie
,Children in Crisis”. Dosy¢ dlugo zajeto znalezienie odpowiedniego miejsca na utworzenie

osrodka fundacji w Polsce. Pod uwage brane byly tereny gorskie, ktére mozna by

' Opracowanie wlasne na podstawie materialéw archiwalnych udostepnionych przez osrodek Mountain
Heaven Centre w Lipnicy Wielkiej (22.11.2003).

2 Opracowanie wiasne na podstawie rozmowy z kierownikiem MHC Tamara Gryszel-Fieldsend w dniu
22.11.2004 r. oraz materiatdéw udostgpnionych przez Fundacje.
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wykorzysta¢ dla dobra chorych. Po licznych rozwazaniach zdecydowano si¢ na otrawcie
osrodka w Lipnicy Wielkiej, malowniczej miejscowosci u podnézy Babiej Gory.

Lipnica co prawda nie znajdowala si¢ na liscie siedmiu miejscowosci w Polsce
wskazywanych przez Ministra Zdrowia jako najbardziej predysponowanych w roli kurortow
dziecigcych. Jednakze Piotr Fudakowski, szef brytyjskiej firmy ,,Premieree”, dzigki ktdrej
w Lipnicy powstato takze nowoczesne, skomputeryzowane centrum nauki jezyka
angielskiego, zaproponowal miejscowos¢ na usytuowanie osrodka. Dyrektorzy i pracownicy
fundacji odwiedzili wigc Lipnicg oraz znajdujace si¢ na jej terenie schronisko, przekonujac
si¢, 1z bedzie to idealne miejsce dla matych rekonwalescentow. Lipnica Wielka wygrata
miedzy innymi ze Szczyrkiem i Wiska jako najlepsze miejsce do usytuowania osrodka'.

Do celow osrodka wykorzystano budynki dawnego Babiogdrskiego Schroniska,
ktorego historia sigga 1929 roku. Po wydzierzawieniu obiektu zostal on zmodernizowany i
przystosowany do potrzeb fundacji. W czerwcu 1994 roku do osrodka mogla przyjechaé
pierwsza, 24-osobowa grupa dzieci wraz z personelem z Kliniki Pediatrii 1 Hematologii w

Zabrzu’.

Osrodek fundacji ,,Children in Crisis” w Lipnicy Wielkiej przyjat nazwa ,,The
Mountain Heaven Centre” 1 dziata pre¢znie do dnia dzisiejszego. Uzywana jest takze Polska
nazwa ,,Przystan Godrska”. Od momentu powstania do osrodka przyjezdzaty i nadal
przyjezdzaja dzieci z regiondw ekologicznego zagrozenia.

Za taki wlasnie region, w $wiatowych statystykach, uznany zostat polski Slask. Do
osrodka miaty wiec mozliwo$é przyjezdzania, na dwutygodniowe kuracje dzieci ze Slaska,
aby leczy¢ skutki schorzen ,,cywilizacyjnych”. Pobyt dzieci w osrodku od poczatku byt w
cato$ci finansowany przez fundacje Ksieznej Yorku®.

Osrodek w Lipncy Wielkiej prowadzi dzialalnos¢ do dzisiaj, niosagc pomoc
potrzebujacym dzieciom. Przez 10 lat dzialania Mountain Haven Centre z pobytéw
wypoczynkowych skorzystato ok. 5.000 matych pacjentéw polskich szpitali.

Z biegiem czasu fundacja ,,Children in Crisis” zaczgla prowadzi¢ dzialalnos¢ w
innych czegsciach swiata, otwierajac nowe osrodki. Obecnie fundacja prowadzi dwanascie

oplacowek w dziewigciu krajach §wiata.

'Dzieki fundacji Ksieznej Yorku. Lipnickie wezasy dla Slgskich dzieci, ,,Dziennik Polski” 1994, Nr 142, s. 7.

? Opracowanie wlasne na podstawie materialéw udostepnionych przez osrodek ,,The Mountain Heaven
Centre” oraz wywiadu z kierownikiem Osrodka The Mountain Haven Centre w Lipnicy Wielkiej,
przeprowadzonego dnia 22.11.2003 r.

3 Dzieki fundacji...., op. cit., s. 7.
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1. 2. Charakterystyka dzialalnosci osrodka ,,Mountain Heaven Centre”

"Jest moim marzeniem, azeby 'Haven'istniat

do konca swiata i jeden dzien dfuzej"

Marek, 11 lat, kuracjusz MHC chory na biataczke

Osrodek The Mountain Haven Centre znajduje si¢ w pigknych rejonach gor
potudniowej Polski. Stoi u podndza Babiej Gory w Lipnicy Wielkiej, duzej wsi orawskie;.

Gmina Lipnica Wielka lezy w potudniowej czeéci wojewddztwa matopolskiego w
tzw. beskidzkiej czgsci Orawy pod Babia Goéra, po jej poludniowej stronie. Od zachodu i
potudnia graniczy ze Stowacja, a od wschodu z gming Jabtonka. Gmina ciagnie si¢ wzdtuz
rzeki Lipniczanka na przestrzeni 16 km, a w jej sktad wchodza dwie wsie: Lipnica Wielka 1
Kiczory. Powierzchnia gminy wynosi 67,6 km?, z czego 46% stanowig lasy. Gmina liczy
5613 mieszkancow.

Lipnica Wielka sktada si¢ z wielu przysiotkow, z ktérych najwazniejsze to:
Murowanica, Piekarzéwka, Madejowka, Jasiurowka 1 Przywarowka. Widok na
miejscowos¢ prezentuje ilustracja 2. Potludniowa czg$¢ wsi, przylegajaca do Zalewu
Orawskiego lezy na wysokosci 600 m n.p.m., natomiast polnocna jej czes¢ znajduje si¢ u
podnoza masywu Babiej Gory i1 znajduje si¢ na wysokosci 885 m n.p.m. Pdéinocng czesé

gminy obejmuje Babiogorski Park Narodowy.

Odrodek dla dziect MHC miesci si¢ na terenie przysiotka Przywardwka,
sasiadujacego z duzym kompleksem lesnym na potudniowym stoku Babiej Gory.

O atrakcyjnosci potozenia osrodka swiadcza takze wypowiedzi licznych oséb go
odwiedzajacych, badz korzystajacych z jego dobrodziejstw. Warto tutaj przytoczy¢ stowa
dr. med. Mariusza Ostanskiego: ,,Orawa i Lipnica podbily moje serce, mimo zZe wczesniej
sporo po gorach chodzitem, a podgorskie tereny nie sq mi obce. Dlaczego? Bo krajobraz
cudny i przyroda niezwykla i architektura oryginalna no i ludzie pracowici, charakterni,
barwni. (...). Gdy mijamy Przywarowke, lesniczowke Stancowa, skrecamy w prawo na
mostek a potem waqskq drozkq przez las, wylania sie na polanie, emanujqc spokojem i

pogodq, zaprasza do drewnianych Scian. Sceneria gorskiego lasu z tylu, plac zabaw z
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przodu, szumiqcy obok strumien, szeroki widok na Podhale i Tatry od potudnia, to dopiero

wstep, obietnica”’.

[lustracja 2. Widok miejscowos¢ Lipnica Wielka
Zrédto: Gmina Lipnica Wielka, http://www.lipnicaw.ugm.pl/pl/indexpl.html (data odczytu 07.05.2004).

Nie sposob rowniez pominaé piecknej wypowiedzi o osrodku jednej z kuracjuszek:
W chwili przyjazdu do drewnianego Mountain Haven ma si¢ wrazenie, Ze 6w niepozorny

. . r 2
dom zaczyna nas do siebie przytulac¢”~.

Placowka MHC w Lipnicy Wielkiej sktada si¢ z kilku budynkéw. Budynek gléwny
to drewniany, dwupigtrowy dom. Jest on zaprezentowany na ilustracji 3.

Na parterze znajduje si¢: kuchnia, magazyn, jadalnia, bawialnia, pralnia, toalety i
szatnia. Na pierwszym pietrze rozmieszczonych jest: osiem pokoi dla dzieci (siedem

czteroosobowych i jeden trzyosobowy), pokoj pielggniarki, prysznice i toalety. Na drugim

' M. Ostanski, Czym dla mnie Orawa?, ,Gminne Nowiny” - dodatek bezptatny do tygodnika rodzin
katolickich Zrédto” 2003, nr 47(515), s. 4.

2 Wypowiedz jednej z kuracjuszek Oérodka, Nasz drugi dom.., ,,Gminne Nowiny” - dodatek bezplatny do
tygodnika rodzin katolickich Zrédto” 1994, nr 50, s. 1.
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pietrze znajduja si¢ z kolei: pokdj dla lekarza, pokdj kierownika osrodka, pokdj dla

wolontariuszy, pokoj socjalny, pokoj zabiegowy, mata biblioteczka, izolatka, sitownia.

Ilustracja 3. Zdjg¢cie gldwnego budynku osrodka ,,The Mountain Heaven Centre”
Zrédto: fotografia wtasna (data 12.05.2004).

Poza budynkiem gléwnym w sklad Osrodka Mountain Haven Centre wchodzi
budynek administracyjny (ilustracja 4). W budynku tym mieszcza si¢: administracja, pokoj
dla wolontariuszy, pokdj dla personelu statego, pokdj goscinny, dyzurka dla konserwatoréw

oraz kottownie.

[lustracja 4. Budynek administracyjny osrodka ,,Mountain Heaven Centre”
Zrédto: fotografia whasna (data 12.05.2004).
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Na terenie Osrodka znajduje si¢ rowniez domek, w ktorym latem odbywajq si¢ zajgcia

plastyczne (ilustracja 5), plac zabaw, boiska do gry w pitke oraz basen'.

Ilustracja 5. Budynek do zajg¢ plastycznych
Zrédto: fotografia wiasna (data 12.05.2004).

Wnetrza budynkéw sg bardzo przytulne i emanujg cieptem. Pomieszczenia sa
wspaniale udekorowane pracami wykonanymi przez dzieci oraz zdjgciami kolejnych
turnuséw. Przykladowo, na ilustracji 6 widnieja kolorowe $ciany bawialni. Wszystko to po

to, aby dzieci lepiej si¢ czuly w Osrodku.

Iustracja 6. Sciany bawialni w MHC
Zrédto: fotografia wtasna (data 12.05.2004).

' Wywiad z kierownikiem Og$rodka Mountain Haven Centre w Lipnicy Wielkiej, przeprowadzony dnia
06.02.2004 r.
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Osrodek Mountain Haven Centre w swej dzialalnosci realizuje cele fundacji Children
in Crisis. Podstawowa misja dziatania fundacji jest dorazna pomoc w cierpieniach, trudach i

chorobie potrzebujacym, w tym zwlaszcza dzieciom na catym Swiecie.

Cele Fundacji obejmuja w glownej mierze:

- pomoc osobom chorym, potrzebujacym, bedacym w nedzy i ubdstwie, a w szczegolnosci
dzieciom,

- udzielanie pomocy chorym dzieciom w obszarach zagrozonych zatruciem srodowiska
naturalnego, szczegolnie na terenie Gérnego Slaska w Polsce,

- wspolprace z innymi organizacjami dobroczynnymi majacymi na celu pomoc cierpiacym
dzieciom, poprzez dostarczanie lekdw, materialdw medycznych i podstawowych
artykuléw zywnosciowych bezposrednio do zagrozonych obszardw,

- rozpowszechnianie informacji na temat sytuacji cierpiacych dzieci, gdziekolwiek by one

miaty miejsce’.

Do zadan Osrodka Mountain Haven Centre nalezy w szczegdlnosci:
- zapewnienie dzieciom odpoczynku po dltugotrwatym leczeniu szpitalnym,
- podbudowanie sit fizycznych i psychicznych, przygotowujac w ten sposéb na dalsze
leczenie,

- przygotowanie dzieci do dalszego zycia wéréd spolteczenstwa’.

Osrodek Mountain Haven Centre realizuje swoje cele i zadania w formie
organizowania dla dzieci dwutygodniowych turnusow. Z pobytéw wypoczynkowych w
Gorskiej Przystani korzysta rocznie okoto pigciuset dzieci. Jednorazowo moze przebywacé w

osrodku 31 kuracjuszy, sa to osoby w wieku do 19 Iat.

Nad bezpieczenstwem dzieci i prawidlowym przebiegiem turnusow czuwajg trzy
wychowawczynie nalezace do statego personelu. Pracuja one w dwuzmianowym systemie.
Duza role odgrywaja rowniez wolontariusze, zardwno zagraniczni, jak i ci z Polski. Polscy
wolontariusze to czgsto byli pacjenci Osrodka MHC. Z dobrej woli, bezgotowkowo

przyczyniaja si¢ do prawidlowego funkcjonowaniu Gorskiej Przystani. Przebywaja w

! Opracowano na podstawie odpisu z rejestru Fundaciji Nr 4408.
? Opracowanie wlasne na podstawie materiatéw udostepnionych przez Mountain Heaven Centre w Lipnicy
Wielkiej (30.01.2004).
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Osrodku przez okres dwoch miesigcy. Idealna liczba wolontariuszy w jednostce to cztery
osoby, w tym dwu wolontariuszy z Anglii i dwu z Polski'.

Poza wyzej wymienionymi osobami stale przebywajacymi w MHC, do Osrodka
wraz z dzieCmi przyjezdza rowniez lekarz oraz pielegniarka, co umozliwia mtodym

kuracjuszom opiek¢ medyczna.

Osrodek zawart umowy o mozliwosci korzystania dzieci z pobytéw wypoczynkowych
na terenie MHC z nastgpujacymi instytucjami:
1. Gornoslaski Osrodek Matki 1 Dziecka - Katowice,
2. Klinika Hematologii Dziecigcej - Zabrze,
3. Fundacja Miasteczko Slaskie - dzieci z ofowica,
4. Fundacja Pomocy Dzieciom z Choroba Nowotworowa - Warszawa,
5. Grupa zintegrowana - Prokocim,
6. Stowarzyszenie Brata Alberta- dzieci zyjace w skrajnej biedzie, nie majace stalego

miejsca zamieszkania.

Dzieciom z wyzej wymienionych instytucji zgod¢ na przyjazd do Osrodka wydaje
lekarz znajacy histori¢ choroby. Nie ma natomiast mozliwosci korzystania z pobytu w MHC
bez skierowania lekarskiego.

Grupom z Katowic, Zabrza, Warszawy i Prokocimia towarzyszy podczas turnusu
lekarz oraz pielegniarka z danej instytucji. Z kolei dzieci z Fundacji Miasteczko Slaskie
oraz Stowarzyszenia Brata Alberta przyjezdzaja do Osrodka wraz z pielggniarka.

W kazdej z organizacji, z ktora zawarte zostalo porozumienie, jest osoba
odpowiedzialna za ustalanie terminu turnusu z kierownikiem ,,Gérskiej Przystani”. Turnusy
planowane sa z trzymiesigcznym wyprzedzeniem. Kierownik MHC ma na uwadze, aby
dzieci z jednej instytucji miaty mozliwos¢ przyjazdu do Lipnicy Wielkej w roznych porach
roku. Kazda z tych organizacji kieruje do Osrodka inne dzieci podczas kolejnych
turnusow. Dane dziecko jest przewaznie tylko raz w roku w MHC, a tylko czasami zdarzaja
si¢ pobyty dwukrotne. Jezeli dzieci sa mate to istnieje mozliwosé, aby towarzyszyly im
matki. Jednakze w trakcie jednego turnusy maksymalnie dwojka dzieci moze przebywaé w

. : 2
Osrodku z opiekunami”.

' Wywiad z kierownikiem Osrodka Mountain Haven Centre w Lipnicy Wielkiej, przeprowadzony dnia
06.02.2004 r.

? Opracowanie wlasne na podstawie materiatéw udostepnionych przez Mountain Heaven Centre w Lipnicy
Wielkiej (30.01.2004).
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Plan zaj¢¢ dla kazdej grupy ustala kierownik MHC we wspotpracy z wychowawcami
1 wolontariuszami. Zawsze jest on dostosowany do potrzeb i mozliwosci dzieci.

Dzieci spedzaja czas w Osrodku bez telewizorow 1 komputerdw, do czego czgsto
przywykty w domu i stanowito ich jedyna rozrywke. Przygotowujac plan turnusu dazy sig¢
do tego, aby pobyt w gorach byt dla dzieci niezapomniany. W Lipnicy Wielkiej czeka je
zawsze wiele atrakcji. Sa to np.: spacery, wycieczki, zima kulig, zdobywanie Babiej Gory,
ogniska, réznego rodzaju gry i zabawy. To tylko cze$¢ tego, co pobyt w MHC ma do
zaoferowania kuracjuszom. Na ilustracji 7 mozna zobaczy¢ dzieci podczas wspolnej

zabawy w lecie.

[lustracja 7. Dzieci podczas zabawy w lesie
Zrédto: fotografia wiasna (data 14.05.2004).

Dzigki spedzaniu czasu na wspolnej zabawie dzieci ucza si¢ zycia w grupie. Czesto
z trudem przychodzi im nawiazywanie kontaktow z innymi, co w duze] mierze
spowodowane jest ich odizolowaniem w wyniku dtugich pobytow w szpitalach. W
,»Q0rskiej Przystani” poznaja przyjaciol, ktdrzy je rozumieja i akceptuja takie jakimi sa.
Dzieci przebywajace w Osrodku sga réwniez czesto odwiedzane przez roéwiesnikow z
pobliskich okolic. Dzigki przychylnemu nastawieniu dyrekcji jednej ze szkét podstawowych
w Lipnicy Wielkiej dzieci z MHC czgsto biora udzial w réznego rodzaju imprezach
organizowanych przez szkotg np.: Wieczér Andrzejkowy, Optatek.

Do MHC przyjezdzaja takze dzieci po amputacji konczyn. Poruszajq si¢ one za

pomoca protez. Tak jak i inne dzieci, biorg udzial we wszystkich zajgeciach. W domu
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rodzinnym wyrgczani ze wszystkich czynnosci nieraz nie moga poradzi¢ sobie z
napotykanymi przeszkodami. W Osrodku, podczas prowadzonych zajeé ucza si¢ jak sobie
radzi¢ 1 pokonywac przeszkody. Nad przebiegiem wszystkich zaje¢ czuwaja oczywiscie
wychowawczynie i wolontariusze.

W czasie dwutygodniowych turnuséw mali pacjenci nabierajq sit, uczac si¢ przy tym
kolezenstwa 1 samodzielnosci.

Dzieci sa zawsze bardzo zadowolone z pobytu w MHC i cigzko im opuszczaé
Osrodek. Tak oto wypowiada si¢ na ten temat jedna z kuracjuszek: ,, Niestety wszystko co
dobre i mite szybko sie konczy. Mijajq takze szybko te dwa tygodnie, ktore tu spedzamy.
Nadchodzi niestety moment odjazdu i chociaz tzy pltynq po twarzy, w sercu pozostanq na

. . . . .. 1
zawsze wspomnienia tego mesamowztego miejsca 7o

1.3. Prawne i finansowe aspekty dzialania Osrodka

Fundacja ,,Children in Crisis” zostala zarejestrowana w kwietniu 1992 roku w Anglii
1 Walii pod nr 2815817 1 wpisana do rejestru organizacji charytatywnych pod nr 1020488.
W Polsce powstata natomiast Fundacja ,,Dzieciom w Potrzebie” ustanowiona przez Children
in Crisis spotk¢ z ograniczona odpowiedzialnoscia do wysokosci gwarancji prawa
angielskiego z siedziba w Londynie. Fundacj¢ ustanowiono aktem notarialnym z dnia 6
lipca 1994r. w Kancelarii Notarialnej w Warszawie. Zarejestrowana zostala 5 listopada 1994
w Sadzie Rejonowym dla miasta Warszawy pod numerem 4408. Fundacja ustanowiona
zostala na czas nieograniczony. Dnia 8 kwietnia 1994 roku dokonana zostata zmiana nazwy
z: Fundacja Dzieciom w Potrzebie na Fundacja Children in Crisis, w Sadzie Rejonowym dla
miasta Krakowa. Fundacja dziata na podstawie przepisow ustawy z nia 6 kwietnia 1984 r o
fundacjach (Dz. U. Z 1991r. Nr 46, poz. 203 z p6zn. zm.) Siedziba Fundacji jest Lipnica
Wielka, a terenem dziatalno$ci obszar Rzeczypospolitej Polskie;.
Organami Fundacji sa: Rada Fundacji i Zarzad Fundac;ji.

Rada Nadzorcza sktada si¢ co najmniej z trzech czlonkéw wybranych przez
fundatorow. W sktad Rady wchodza obecnie: Grahame Harding, Deborah Oxley, Kerry St.

Johnston. Cztonkowi Rady Nadzorczej powolywani sq na dwuletnie kadencje. Sposrdd

' Wypowiedz jednej z kuracjuszek Os$rodka, Nasz drugi dom.., ,,Gminne Nowiny” - dodatek bezptatny do
tygodnika rodzin katolickich ,,Zrédto” 1994, nr 50, s. 1.
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swojego grona Rada Nadzorcza wybiera Prezesa oraz jego Zastgpce. Fundator posiada
prawo odwotania czlonkow Rady przed uptywem kadencji, powotujac na ich miejsce innych
cztonkdw. Rada nadzorcza obraduje na posiedzeniach zgodnie z przyjetym regulaminem. W
posiedzeniach tych moze réwniez uczestniczy¢ fundator. Posiedzenia sa zwotywane na
wniosek Przewodniczacego, Fundatora lub co najmniej 1/3 cztonkow, nie rzadziej niz co 3

miesigce. Decyzje Rady Nadzorczej zapadaja w formie uchwat.

Fundacja posiada Biuro Fundacji, petniace role reprezentacyjna, prowadzace sprawy

administracyjne, prawne i finansowe.

W celu sprawnego funkcjonowania fundacja zatrudnia nastepujacych pracownikdw:

» Glowny Ksiegowy
» Personel wychowawczy:

- wychowawczynie — 4 osoby,

- wolontariusze (idealna liczba to 4 osoby, 2 z Polski 1 2 z Wielkiej Brytanii),
» Personel gospodarczy

- kucharki (4 osoby),

- sprzataczki (2 osoby),

- praktykanci z Ochotniczego Hufca Pracy (3 osoby),

- konserwatorzy (4 osoby).

Fundacja 1 jej zagraniczne Osrodki finansowane sg w gtownej mierze przez rzad
brytyjski. Na rozpoczecie dzialalnosci za granica przekazat on kwote ponad 1. 235 tysiaca
funtéw. Spora czegs¢ Srodkéw pochodzi réwniez z imprez organizowanych gltownie w
Londynie. W spotkaniach tych uczestnicza wazne osobistosci ze $wiata kultury, nauki i
biznesu. Imprezom tym towarzysza liczne wystepy artystyczne, aukcje dziet sztuki, czy
loterie fantowe. State Zrédlo finansowania stanowia dotacje rdznych organizacji i
przedsigbiorstw. Niektére firmy w Wielkiej Brytanii co roku przekazuja pewne Srodki
finansowe na dziatalnos$¢ Fundacji.

Wspdlpraca z innymi organizacjami stanowi bardzo istotny element w dziatalnosci
Fundacji. Przyktadowo dzigeki wspotdziataniu z organizacja Americares, zostaly pozyskane
znaczace ilosci medykamentdw dla szpitali 1 placowek zdrowia regionu krakowskiego.

Prowadzone sa rowniez aukcje charytatywne, ktdre organizowane sa przy wsparciu

wolontariuszy. Zaangazowanie z ich strony ma duze znaczenie, bowiem niosa oni pomoc
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nieodptatnie, z dobrej woli. Do pozyskiwania srodkdéw finansowych przyczyniaja si¢
réwniez migdzynarodowe koncerny prasowe oraz audycje w srodkach masowego przekazu.

Cze$é funduszy pochodzi takze od szkét i 0sob prywatnych'.

Osrodek Mountain Haven Centre utrzymuje si¢ w gldwnej mierze ze stalych,
comiesigcznej dotacji z Anglii. Jest to suma 7.500 funtow, ktora musi wystarczy¢ na
pokrycie wigkszosci wydatkéw. Dzienne utrzymanie dziecka w Osrodku wynosi ok. 65 —

70 ztotych 1 w catosci pokrywane jest przez Fundacjg.

Osrodek rowniez aktywnie poszukuje pomocy w Polsce, gtdéwnie ze strony biznesu,
pracownikéw krajowych i zagranicznych przedsigbiorstw oraz oséb indywidualnych, ktore

moga w jakikolwiek sposéb poméc w zabezpieczeniu biezacych potrzeb®.

Pomoc dla Mountain Haven Centre uzyskano takze poprzez przeprowadzanie
licznych akcji, jak np.:

- promocja Osrodka w Kinie Relax w Warszawie w 1997r.— dochdd z seansu filmowego
zostal przekazany na potrzeby utrzymania placowki,

- w Filharmonii Narodowej w Warszawie w 1997r. odbyla si¢ uroczystos¢ z okazji 40 —
lecia istnienia Koncernu Farmaceutycznego (Smith — Kleine Beecham) produkujacego
m.in. popularny s$rodek przeciwbdlowy Panadol. Caly dochdd ze sprzedazy zostat
przekazany Gorskiej Przystani.

- wspdlna akcja charytatywna Fundacji Ksigznej Yorku i firmy Pentel - "Popisz si¢ sercem".
Celem akcji byla pomoc w rekonwalescencji dzieci chorych na biataczkg, w

przebywajacych w Gérskiej Przystani’.

Dziatalnos¢ Osrodka Mountain Haven Centre wspiera réwniez Urzad Gminy w
Lipnica Wielka poprzez:
1/ od$niezanie drogi zima,
2/ wywdz $mieci,

3/ odprowadzanie Sciekow.

' Wywiad z kierownikiem osrodka Mountain Haven Centre w Lipnicy Wielkiej, przeprowadzony dnia
10.03.2004 r.

2 Wywiad z Gléwnym Ksiggowym osrodka MHC w Lipnicy Wielkiej, przeprowadzony dnia 17.01.2004 r.

3 Opracowano na podstawie materialéw udostepnionych przez Osrodek Mountain Haven Centre w Lipnicy
Wielkiej (30.01.2004).
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Wspolnota Lesna w Lipnicy Wielkiej, tzw. Urbar, przekazuje z kolei drewno na opat

o .
oraz na wyposazenie placu zabaw dla dzieci .

1.4. Dzialalno$¢ fundacji ,,Children in Crisis” w innych krajach

Fundacja ,,Children in Crisis zostala stworzona z mys$la o dzieciach z réznych
zakatkéw Swiata, znajdujacych si¢ w cigzkim polozeniu 1 nie majacych szansy na poprawe
swego polozenia bez interwencji z zewnatrz. Organizacja odgrywa ogromne znaczenie w
krajach, w ktérych w gtéwnej mierze koncentruje swoje wysitki, tj: Polsce, Afganistanie,
Chinach, Wschodnim Timorze, Ekwadorze, Rosji, Sierra Leone , Ukrainie i Wielkeij
Brytani. W swoim dzialaniu instytucja swiadomie omija roznorodne orientacje polityczne,
religijne, czy rasowe, aby mie¢ mozliwos¢ niesienia pomocy w szerokim zakresie 1 trafiania

bez ograniczen do wszystkich, ktérzy tej pomocy potrzebuja’.

» Afganistan

Afganistan jest jednym z najbiedniejszych krajow swiata, zniszczonym przez dekady
zamieszek, konfliktéw i cigzkie susze. W wyniku tego w kraju jest bardzo mato, lub wcale
nie ma mozliwosci edukacyjnych, szpitali, brak tez wykwalifikowanych lekarzy, sprzgtu
medycznego i lekarstw. W wyniku braku czystej wody i1 kanalizacji postgpuje ciagly wzrost
zachorowalnosci. Dzieci najbardziej ucierpialy na skutek tej fatalnej sytuacji umierajac na
mozliwe do uniknigcia choroby, bedac pozbawione nawet podstawowej edukacji i cierpiac
na skutek lat postepujacego konfliktu.

Fundacja dziata w Afganistanie od 1996 roku azeby pomagaé dzieciom poprzez
edukacj¢, opieke zdrowotna i programy protekcyjne. W 1998 roku otwarto Centrum
Pomocy Doraznej, aby zapewni¢ zywnos¢, edukacje i opieke zdrowotna liczbie 500 dzieci z
obszaru Kabulu. Lekarz zapewnia takze opieke medyczna dla dzieci z okolicznych
miejscowosci dwa razy w tygodniu. Mimo poparcia dla powrotu dzieci do normalnego
sytemu edukacji, ciagle nie ma wystarczajacej liczby miejsc dla dzieci i klasy licza nawet 70

0s0b.

' Opracowano na podstawie materiatéw udostepnionych przez Mountain Heaven Centre w Lipnicy Wielkiej
(10.03.2004).
> Wywiad z kierownikiem o$rodka Mountain Haven Centre w Lipnicy Wielkiej, przeprowadzony dnia
10.03.2004 r.
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Children in Crisis zapewnia rowniez pomoc dwom sierocincom, w ktorych znajduje
si¢ tacznie 1680 dzieci w wieku od 3 do 18 lat. Fundacja we wspolpracy z innymi
organizacjami charytatywnymi dziatajacymi w sierocincach, bada obecnie mozliwe
alternatywy dla dzieci z sierocincow.

W 2002 roku fundacja zaprojektowala program wzmocnienia wydajnosci nauczania
wsrdd lokalnych nauczycieli i podnosi¢ ich umiejgtnosci pomagania dzieciom dotknigtym
przez konflikt. Z programu szkolen skorzystato juz ponad 400 nauczycieli.

Z powodu ekstremalnych warunkéw ekonomicznych wielu miodych chtopcéw musi
podejmowac pracg aby zapewni¢ utrzymanie rodzing. Fundacja oferuje 4 klasy, do ktérych
uczgszcza ponad 135 chtopcéw w wieku 6-15 lat. Rozklad zajeé jest bardzo elastyczny, co
umozliwia mtodym chtopcom pogodzenie nauki z praca. Fundacja zapewnia personel

uczacy, podreczniki, pomoce dydaktyczne i opieke zdrowotna'.

» Chiny

Fundacja  zapewnia mozliwosci edukacyjne 1 opiek¢ zdrowotng dzieciom
Tybetanskich koczownikow zyjacych w odleglych regionach Zachodnich Chin. Obecnie
zaledwie 20% dzieci ma mozliwos¢ chodzenia do szkoly. Duza liczba dzieci umiera w
mtodym wieku na choroby, ktérym tatwo zapobiegaé, co jest wynikiem braku dostepu do
opieki medycznej, nieodpowiedniego zywienia i ubogich standardéw higienicznych. Uwaga
organizacji skupia si¢ na Dritog Country ogromnym 1 odlegltym obszarze z fatalnymi
warunkami pogodowymi. Wigksza cze$¢ populacji nie ma tam dostgpu do czystej wody,
edukacji, opieki medycznej, czy systemu kanalizacji. Children in Crisis finansuje pig¢ szkot
oferujacych edukacj¢ ponad 500 dzieciom kazdego roku. Kazda szkota posiada klinike, a
fundacja finansuje programy ochrony zdrowia, szkolenia lekarzy i nauczycieli. Organizacja
zajela si¢ rowniez prowadzeniem szkot pod namiotami umozliwiajac edukacje 270 dzieciom
oraz odnowieniem szkoly w Tance. Dzieci mieszkaja w szkolach, gdyz czasem sg one
oddalone nawet o trzy dni drogi od ich domow. Namioty sa uzywane jako szybki i tani
sposdb aby wznosi¢ szkoty.

W Dritog Country jest tylko jeden szpital, a dotarcie do niego z odlegtych
spolecznosci zajmuje nawet kilka dni jazdy konnej. Szpital nie posiada Zadnej
elektrycznosci, bardzo ograniczone srodki medyczne, kilku lekarzy 1 pielggniarki. W 2002

roku fundacja uzyskata $rodki finansowe z Kadoorie Foundation i Ambasady Brytyjskiej,

! Children in Crisis ,Afganistan, http://www.childrenincrisis.org.uk/afghanistan.asp (data odczytu 07.06.2004).
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aby uruchomi¢ Szkolny Program Opieki Zdrowotnej. Dzieci uczone si¢ na temat odzywiania
1 higieny. Na skutek nieodpowiedniego zywienia duza liczba dzieci jest bardzo mata jak na
sw0j wiek 1 podatna na choroby. Wiele dzieci ginie juz w okresie cigzy 1 w czasie porodow,
praktycznie jest to 400 na kazde 1000 urodzin. Fundacja zapewnita wigc rowniez $rodki na

program opieki zdrowotnej dla kobiet w ciazy i po porodzie'.

» Timor Wschodni

W 1999 roku ludzie z Wschodniego Timoru gltosowali w goraczce za niezaleznoscia
od Indonezyjskiego panowania ktére rozpoczg¢to si¢ inwazja w 1975 roku. Kiedy si¢
wycofali, armia indonezyjska i jej lokalne jednostki rozpoczgty falg¢ destrukcji. Szkoty,
osrodki zdrowia oraz budynki rzadowe w miastach i1 wioskach zostaly zniszczone,
pozostawiajac kraj bez infrastruktury na ktérej mozna by budowaé nowy stan. Wschodni
Timor stal si¢ niezaleznym panstwem w maju 2002 roku. Jednym z priorytetow nowego
rzadu jest edukacja, jednak zasoby sa bardzo ograniczone, a potrzeby olbrzymie. Dlatego
tez, ludzie z lokalnych spotecznosci, z ktérych wielu nie ukonczyto szkotly $redniej, probuja
zapewni¢ edukacj¢ dzieciom. Fundacja Childen in Crisis finansuje budowanie nowych szkot
1 odbudowg¢ dawnych obiektéw edukacyjnych, ktére zostaly uszkodzone. Organizacja
zapewnia rowniez wyposazenie klas w tawki, tablice, szafy, pomoce naukowe w postaci

ksiazek, zeszytow, dlugopiséw, map i stownikow?.

> Ekwador

Ekwador jest jednym z najbiedniejszych krajow Ameryki Lacinskiej. Kraj znajduje
si¢. w powaznym kryzie ekonomicznym. Wprowadzenie w 2000 roku dolara
amerykanskiego jako oficjalnej waluty doprowadzilo do olbrzymiego wzrostu kosztow
zycia, popychajac wiele rodzin w skrajne ubdstwo. Obszary miejskie, jak Guayaquil zostaly
najbardziej dotknigte kryzysem ekonomicznym. Wzrasta migracja ludnosci wiejskiej do
miast, co prowadzi do dalszego wzrostu liczby slumséw na miejskich peryferiach. Wraz ze
wzrostem ubostwa i problemow wiazacych si¢ z przestgpstwami, przemoca, narkotykami i
zwigkszaniem si¢ liczby gangdw niezbedne staje si¢ podejmowanie jakichs krokéw

majacych przeciwdziala¢ tym zjawiskom. Dzieci narazone sq na niebezpieczenstwa zycia

! Children in Crisis, China, http://www.childrenincrisis.org.uk/china.asp (data odczytu 07.06.2004).
% Children in Crisis, East Timor, http://www.childrenincrisis.org.uk/easttimor.asp (data odczytu 09.06.2004).
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ulicznego, takie jak: wykorzystywanie seksualne, wyzysk, przemoc i podatno$¢ na wplyw
gangow kryminalnych.

Children in Crisis wspiera JUCONI, miejscowg organizacje non-profit oferujaca
specjalistyczne ustugi dla dzieci z ulicy i mlodziezy narazonej na wysokie ryzyko
rozpoczecia zycia ulicznego. Od momentu rozpoczgcia projektu dla dzieci i mtodziezy z
ulicy w Guayaquil, najwigkszym miescie w Ekwadorze organizacja pracowata z liczba 500
dzieci 1 ich rodzi. Ponad 85% tych dzieci osiagne¢to sukces i1 zaniechato zycia ulicznego. W
2002 roku JUNICONI utworzyta Centrum Edukacji 1 Szkolenia, majac na celu dzielenie
wiedzy 1 doswiadczen z innymi dostarczycielami ustug. Centrum z sukcesem wyszkolito
150 wychowawcdw i personelu technicznego z réznorodnych organizacji non profit, szkot i

innych jednostek wtaczonych w prace z dzieémi w Ekwadorze i na skale migdzynarodowa'.

» Rosja

Fundacja prowadzi swoja dzialalnos¢ takze na terenie Rosji, niosac pomoc mtodemu
pokoleniu. Wiele rosyjskich dzieci znajduje si¢ w trudnej sytuacji, zyje w biedzie, ma tatwy
dostgp do narkotykow i alkoholu, napotyka na przemoc w rodzinie badz nawet nie ma
wiasnych doméw rodzinnych.

W samym tylko Sant Petersburgu okoto 27000 dzieci spedza czgs¢ swojego zycia na
ulicy. We wspdlpracy z rosyjska organizacja charytatywna, Children in Crisis zapewnia
srodki na psychologdw, pracownikdéw socjalnych i1 nauczycieli aby pracowali z dzie¢mi
ulicy w szpitalu Tsimblina w Sant Perersburgu. Szpital zapewnia opiek¢ medyczna okoto
650 bezdomnym dzieciom rocznie i jest jedynym szpitalem w miescie §wiadczacym ustugi
dzieciom z ulicy. Program fundacji uzupetnia ta prac¢ zapewniajac potrzebujacym dzieciom
konsultacje pourazowe, terapie zabawowe, pomoc prawng 1 odszukiwanie rodzin.
Organizacja pracuje rowniez nad uswiadamianiem spoteczenstwa na temat problemow
zwigzanych z alkoholem 1 narkotykami, gdyz zjawiska te stanowia w Rosji powazny
problem. Wzrasta takze liczba zachorowan na AIDS. Dzieci w Sant Petersburgu sa
niedoinformowane na temat negatywnych skutkdéw réznego rodzaju uzywek. Organizacja
stawia sobie za cel wyposazenie dzieci w wiedz¢ na temat narkotykéw 1 alkoholu oraz

zdolno$¢ dokonywania whasciwych wybordéw zyciowych?

! Children in Crisis, Ecuador, http://www.childrenincrisis.org.uk/ecuador.asp (data odczytu 09.06.2004).
% Children in Crisis, Russia, http://www.childrenincrisis.org.uk/russia.asp (data odczytu 10.06.2004).
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> Sierra Leone

Sierra Leone wyszta z dekady wojny cywilnej na poczatku 2002 r. z pomocg Wielkiej
Brytanii, poprzedniej wladzy kolonialnej 1 wielkiej misji Naroddw Zjednoczonych
dotyczacej utrzymania pokoju. Sierra Leone jest jednym z najbiedniejszych krajéw na
swiecie. Ciagnacy si¢ przez dhugi okres konflikt spowodowat surowe i trudne warunki dla
dzieci zyjacych w kraju. Nie tylko system zdrowia i edukacji si¢ zawalil, ale w wiele dzieci
zostalo dotknietych cigzkimi doswiadczeniami. Dziesigcioletni chtopcy musieli stawac sig¢
zolierzami, a dziewczynki byly uprowadzane przez powstancow. Wiele dzieci uciekto ze
swoich wiosek do stosunkowo bezpiecznej stolicy, jednak przyniosty ze soba wspomnienia
tragicznych doswiadczen. Fundacja Children in Crisis pracuje w Sierra Leone od 1999 roku,
rozwijajac wspotprace z dwoma lokalnymi agencjami pozarzadowymi pracujacymi z
dzieémi w regionie. Program pomocy obejmowal migdzy innymi konstrukcje pigciu
tymczasowych szkot dla 1000 dzieci. Szkoty te byty rozmieszczone na obszarach, gdzie nie
bylo mozliwe korzystanie z zadnych ustug edukacyjnych, byla to dla tych dzieci pierwsza
mozliwos¢ pdjscia do szkoly. Fundacja pomagata w dostarczaniu szkolnego wyposazenia,
fawek, krzeset 1 innych zasobow, jak i1 wspierajac nauczycieli 1 zapewniajac im szkolenia.
Od zakonczenia wojny dostgp do formalnej edukacji stanowi problem w wielu dzielnicach
stolicy oraz na zewnatrz Freetown. Prowadzone sa szkolenia dla grupy 600 nauczycieli
pracujacych w nieformalnych szkotach w zakresie u$wiadamiania im potrzeb dzieci,
prowadzenia edukacji pokojowej 1 zdrowotnej, azeby udoskonali¢ ich umiej¢tnosci
nauczania 1 wyposazy¢ w zdolno$¢ pomagania dzieciom dotknigtym cigzkimi
doswiadczeniami. Fundacja otrzymata réwniez srodki od organizacji Comic Relief na
centrum rehabilitacji 1 pojednania dla dzieci bylych Zohierzy i mlodych dziewczyn ktdre
byly uprowadzone. Ponoszone sa starania w kreowaniu $rodowiska, w ktorym dzieci bedace
w trudnej sytuacji zyciowej moga rozwija¢ 1 nabywaé umiejgtnosci do uczestniczenia w
odbudowie swoich srodowisk po zakonczeniu konfliktu. Mtode dziewczyny, ktore zostaty
uprowadzone 1 molestowane bardzo ucierpiaty, niektorym z nich udato si¢ uciec, jednakze
po powrocie zostaty odrzucone przez rodziny i spoteczenstwo, niektore wrdcity cigzarne i
trudnoscia okazato si¢ korzystanie z formalnego sytemu edukacji. Dzigki fundacji
dziewczeta te maja mozliwo$¢ korzystania z edukacji nieformalnej, uczone sg réwniez
umiej¢tnosci zawodowych. Nieformalne Centrum Edukacyjne w Grafton szkoli obecnie 80

dziewczyn, ale z nowymi udogodnieniami organizacja bg¢dzie w stanie uczy¢ do 300
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dziewczyn jednoczesnie. Umiejetnosci ktdrych ucza si¢ dziewczeta to: kamieniarstwo,

stolarka, krawiectwo i rolnictwo'.

» Ukraina

Wiele krajow Europy Wschodniej u§wiadamia sobie teraz fakt, iz stoja w obliczu
wzrastajacego problemu uzywania narkotykdw, gtownie w kregu ludzi mtodych. Fundacja
Children in Crisis pomaga w miescie Kharkov na Ukrainie w rozwijaniu programu
edukacyjnego na temat narkotykdw opartego na wlasnym programie ,,d:side” poradzonym
m.in. w Leeds w Wielkiej Brytani. W listopadzie 2000 roku fundacja zorganizowata wizyte
studyjng dla czlonkéw ukrainskiej organizacji niedochodowej AVEC, co pozwolito
odwiedzajacym obserwowac projekt bezposrednio i szacowaé mozliwos¢ jego zastosowania
na Ukrainie.

W 2001, podczas trwania programu, odbyly si¢ intensywne szkolenia dla dwu
ukrainskich pedagogoéw 1 program zostal adoptowany na Ukrainie. Nastgpnie, podczas
2002 roku, pedagodzy ci przeprowadzili sesje szkoleniowe dla 221 nauczycieli, 1541
partnerdw i ponad 8000 dzieci szkolnych. Program jest obecnie rozszerzany, gtdéwnie w

trosce o dzieci zyjace na ulicy®.

» Wielka Brytania

W styczniu 2003 roku Minister Spraw Wewngtrzny, David Blunkett, wyrdznil sposréd
30 obszarow w Wielkiej Brytanii najbardziej dotknigtych plaga narkotykow, dwa duze
obszary Leeds. Fundacja zalozyla tam swoja bazg i1 pracuje $cisle wspodtpracujac z Rada
Miejska, instytucjami edukacyjnymi i wieloma innymi organizacjami oraz osobami
indywidualnymi. Fundacja pracuje kazdego roku z ponad 20000 dzieci, ich rodzicami,
opiekunami, nauczycielami i zwierzchnikami. Wiele dzieci z ktdorymi organizacja pracuje
mieszka w $Srodowiskach o wysokim poziomie przestepstw narkotykowych. Obecnie jest
prowadzone wszechstronne monitorowanie i ewaluacja procesu, azeby uzyskaé¢ pewnos¢, iz

program jest zbiezny z celami’.

' Children in Crisis, Sierra Leone, http:/www.childrenincrisis.org.uk/sierraleone.asp (data odczytu

10.06.2004).
% Children in Crisis, Ukraine, http://www.childrenincrisis.org.uk/ukraine.asp (data odczytu 10.06.2004).
3 Children in Crisis, Leeds, http://www.childrenincrisis.org.uk/dsideleeds.asp (data odczytu 10.06.2004).
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Od wrzesnia 2003 program antynarkotykowy zostat réwniez wprowadzony w 30
szkotach Londynskich, w dzielnicy Southwark, gdzie uczy si¢ okoto 10000 dzieci. W
Londynie organizacja rowniez wspOlpracuje z bardzo wieloma instytucjami. Celem
programu jest ksztatltowanie umiej¢tnos¢ podejmowania decyzji przez miodych ludzi,
poszerzanie wiedzy i zmiana nastawienia do narkotykoéw 1 alkoholu. Praca ma skupiaé si¢
przede wszystkim na dzieciach i rodzinach najbardziej podatnych na wptyw narkotykow.
Gtowny punkt programu stanowi edukacja antynarkotykowa. Populacja Southwark stanowi
234000 1 wedtug przewidywan bedzie wzrasta¢ w tempie 3% rocznie. Populacja ta jest
bardzo zrdéznicowania etnicznie 1 kulturalnie. 37% mieszkancOw uwaza, iz nalezy do
mniejszosci narodowych. W dzielnicy znajduja si¢ obszary o wysokim poziomie ubostwia.
Bezrobocie sigga okoto 12% 1 jest to liczba dwukrotnie wyzsza od $redniej krajowej. 40%
dzieci zyje w gospodarstwach domowych, w ktorych dorosli nie maja pelnego, statego
zatrudniena. Dzielnica znajduje si¢ takze na drugim miejscu pod wzgledem liczby ciaz

nieletnich’.

Fundacja Children in Cisis dziata w celu poprawy sytuacji dzieci zyjacych na catym
swiecie, dotknigtych konfliktem, ubdstwem lub inng kryzysowa sytuacja. Organizacja
pracuje takze z lokalnym s$rodowiskiem, azeby zapewni¢ edukacj¢, opieke zdrowotng i

ochrong potrzebujacym dzieciom.

2. Prezentacja dzialania ,,Westgate Foundation”

2.1. Geneza i rozwéj Fundacji

»Westgate Foundation” zostata zarejestrowana 8 listopada 2001 roku i jest nazwa
handlowa Ballincollig Senior Citizens Club Ltd. (Klub Oséb w Podesztym Wieku w
Ballincolig)®. Klub ten zostal utworzony juz w 1985 roku przez grupe zainteresowanych
0s0b z miejscowosci Ballincollig (miasteczko na potudniu Irlandii, niedaleko miasta Cork),
ktore czuly potrzebe udzielenia poparcia osobom starszym w zorganizowaniu ich wlasnego
przedsigwzigcia, ktdre mialo zapewnia¢ im pomoc, edukacj¢ i szkolenia. Grupa zostata
uformowana w komitet z udzialem i aktywna wspolpraca mieszkancéw w podesztym wieku.

Komitet funkcjonowal bardzo dobrze, bioragc udziat w rozwoju spolecznym, sprzyjajac

! Children in Crisis, London, http://www.childrenincrisis.org.uk/dsidelondon.asp (data odczytu 10.06.2004).
* Westgate Foundation Annual Report 2003.
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wspotpracy, dyskusji i podejmowaniu decyzji przez wszystkich zaangazowanych. W 1986
organizacja zakupita pierwszego mini-busa dzigki wsparciu finansowemu Departament of
Social Welfare (Instytutu Ubezpieczen Spotecznych).

W 1987 roku zostalo otwarte Centrum Socjalne z siedziba otrzymang od diecezji, za
ktdérej uzytkowanie nie pobierano oplat za czynsz. W lutym 1989 otwarto Centrum Opieki
Doraznej w budynku wydzierzawionym od Cork Country Council (Rada Hrabstwa Cork).
W 1989 roku jednostka uzyskata réwniez status organizacji nieckomercyjnej. Od tamtej pory
stale byly projektowane, planowane 1 oferowane nowe ustugi. Zostaty zakupione dodatkowe
srodki transportowe azeby zaspokoi¢ potrzeby 1 wymagania organizacji. Byto to mozliwe
dzieki wsparciu Southern Health Board (Potudniowy Zarzad Zdrowia), rdznorodnych agend
rzadowych, agencji ustawodawczych 1 prywatnym dotacjom. W 1995 roku zostal
zapoczatkowany pierwszy, Spoleczny Projekt Zatrudnia. Rok pozniej jednostce zostal
przyznany status organizacji charytatywne;.

W 1998 roku Rada Hrabstwa Cork ofiarowata organizacji grunt pod budowe
Wielowymiarowego Centrum Socjalnego 1 obiektow mieszkalnych z calodobowa opieka dla
0sOb starszych 1 niepelnosprawnych. W 1999 roku  Department of Environment
(Ministerstwo Srodowiska) zatwierdzito przyznanie subwencji w wysokosci 2.2 m funtéw
na ten cel. Z kolei za§ Deptartment of Heath (Ministerstwo Zdrowia) przyznato dotacj¢ w
wysokosci 250 000 funtéw na Centrum Socjalne. W roku 2002 organizacja osiagnela
kolejny sukces, uzyskujac dzigki FAS (Instytut Szkolen 1 Zatrudnienia) i Departament of
Enterprise and Trade (Ministerstwo Przedsigbiorczosci 1 Handlu) mozliwos¢ realizacji
Programu Gospodarki Socjalnej, ktdry jest prowadzony jako Westgate Enterprises Ltd.
Organizacja zapewnita sobie réwniez 500 000 euro na realizacj¢ Projektu Integracji z
Irlandia Péinocng (North/South Cross Country Project) z programu Pokdj i Pojednanie
organizacji ADM/CPA (Area Development Management/Combat Poverty Agency).

Projekt budowy obiektéw mieszkalnych z catodobowa opieka dla osob starszych i
niepetnosprawnych oraz Centrum Socjalnego zostal ukonczony i 16 wrzesnia 2002 roku
odbylo si¢ formalne, uroczyste otwarcie, ktdrego symbolicznie dokonata Prezydent Irlandii
Mary McAleese'. Ponizej znajduje si¢ fotografia z uroczystosci otwarcia, na ktorej widaé

Panig Prezydent i prezesa Fundacji oraz czg¢s¢ obecnych gosci (ilustracja 8).

' Opracowano na podstawie: Westgate Foundation, http:/www.westgatefoundation.ie/ (data odczytu
14.05.2004) oraz materialow udostgpnionych przez Westgate Foundation w Ballincollig, Irlandia (15.07.2004).
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Ilustracja 8. Prezydent Irlandii, prezes Westgate Foundation oraz goscie podczas

uroczystosci otwarcia Centrum Socjalnego w Ballincollig

Zrédlo: Westgate Foundation, http://www.westgatefoundation.ie/ (data odczytu 10.06.2004).

W uroczystosci otwarcia uczestniczyto ponad 2000 gosci. Swa obecnoscia
zaszczycil m.in. Minister Zdrowia. Byli réwniez obecni przedstawiciele réznych partii
politycznych, cztonkowie Projektu Integracji z Irlandia Polnocng i przyjaciele z innych
organizacji dziatajacych na rzecz osob w podesztym wieku. Na uroczystosci byty takze
obecne liczne osoby wspierajace dzialalno$¢ instytucji, wolontariusze, cztonkowie
organizacji, osoby korzystajace z jej uslug wraz z rodzinami i przyjacidotmi W czasie
uroczystosci panowata wyjatkowa, podniosta atmosfera. Nie obylo si¢ bez wzniostych
przemowien, ale nie zabraklo tez zabawy i dobrego humoru, co mozna zaobserwowaé na

ilustracji 9.

Ilustracja 9. Program artystyczny z okazji uroczystosci otwarcia Centrum Socjalnego

Zrédlo: Westgate Foundation, http://www.westgatefoundation.ie/ (data odczytu 10.06.2004).

141



Organizacja dalej funkcjonuje 1 rozwija si¢ bardzo preznie, dajac schronienie i
udzielajac pomocy osobom starszym, ktore czgsto nie maja si¢ gdzie podziac i s3 samotne.
Duzo zostato zrobione w 2002 roku. Zostal m.in. zainicjowany proces sporzadzenia jasnych
1 przejrzystych procedur w organizacji oraz przygotowywania ludzi do nowych rdél, ktore
teraz petnia. Prace nad osadzaniem tych mechanizmdéw w organizacji byty kontynuowane w
roku 2003 1 sa prowadzone nadal. Jednostka korzysta takze z rad 1 poparcia
licencjonowanej firmy rachunkowej i firmy prawniczej. W biezacym roku organizacja ma

nadziej¢ korzystac¢ rowniez z doradztwa 1 ustug wykwalifikowanego lekarza.

2.2. Charakterystyka dzialalnosci Westgate Foundation

Siedziba ,,Westgate Foundation” znajduje si¢ w miejscowosci Ballincollig. Jest to
bardzo szybko rozwijajace si¢ obecnie miasteczko na terenie Hrabstwa Cork. Lezy 12
kilometréw na zachod od znanego miasta Cork, na drodze do Macroom 1 jest to najwigksze

miasteczko w tej okolicy.

Dosy¢ ciekawa wydaje si¢ by¢ historia miasta. W 1794 roku powstala, nad brzegiem
rzeki Lee, olbrzymia fabryka prochow armatnich, znana jako PowderMills. Zostata ona
zatozona przez Charlesa Henrego Leslie, cztonka bardzo znanej rodziny bankieréw w Cork.
Pdzniej zostaly tam zbudowane baraki wojskowe, aby chroni¢ dostawcow fabryki.
Ostatecznie fabryke zamknigto w 1903 roku. Niektore czesci kompleksu zostaly
odrestaurowane przez Rade Hrabstwa Cork i utworzono tam, na brzegach rzeki Lee centrum

1
wystawowe .

Miejscowos¢ zostata przeksztalcona w obszar rekreacyjny. Mozna tam roéwniez
podziwia¢ rozne historyczne budowle. Przykladowo na ilustracji 10 widnieje zabytkowa

wieza, ktora do tej pory zdobi miasteczko.

! Web Tourist Net, Ballincollig Information,
http://www.webtourist.net/dest/ballincollig-ireland-tourist-information.phtml (data odczytu 10.06.2004).
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[lustracja 10. Zabytkowa wieza w Ballincollig

Zrédto: Cork — Towns, http://www.county-cork.com/Cork_Towns1.htm (data odczytu 10.06.2004).

Miasteczko bardzo szybko si¢ rozwija, przyciagajac turystow 1 nie tylko. Kolejna

ilustracja (nr 11) przedstawia miasto w obecnej postaci.

Ilustracja.11. Widok na centrum Ballincollig
Zrédto: Official website of Cork Kerry tourism, http://www.corkkerry.ie/detail.asp?memberID=3313
(data odczytu 12.06.2004).

Siedziba “Westgate Foundation” nie miesci si¢ w centrum miejscowosci, lecz

bardziej na obrzerzu, w pigknej, zacisznej okolicy. Wokot mozna podziwia¢ cudownag
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irlandzka przyrodg, nie brakuje drzew i innej roslinnosci. Ilustracja 12 przedstawia widok na

gléwny budynek Osrodka.

Ilustracja. 12. Zdjecie glownego budynku Westgate Foundation
Zrédto: fotografia wtasna (data 20.07.2003).

W skiad calego kompleksu Westgate Foundation wchodzi wiele budynkow, w
ktérych znajduja si¢ liczne pomieszczenia przeznaczone do réznorodnych celdw. Sa to
pomieszczenia przeznaczone do $wiadczenia ushug, lokale administracyjne, kuchnia,
stotdéwka, pomieszczenia zaplecza technicznego, pokoje dla gosci, wielka sala przeznaczona
na prowadzenie konferencji i baléw, oraz wiele innych. Na ilustracji 13 mozna zobaczy¢

kolejny z budynkow.

Ilustracja 13. Budynek Westgate Foundation
Zrédto: fotografia wiasna (data 20.07.2003).

144



Na terenie osrodka znajduje si¢ réwniez kompleks mieszkalny dla osob, ktore
spedzaja w Westgate swoja staros¢, petni on wigc role domu starcow. Kompleks sktada si¢ z
36 jednostek mieszkalnych, jedno i dwu osobowych, zgrupowanych w dwa rzgdy. Mozna je

zobaczy¢ na ilustracji 14. Obecnie mieszkaja tam 42 osoby.

Ilustracja 14. Kompleks mieszkalny dla 0sob spedzajacych staros¢ w Westgate Foundation
Zrédio: fotografia wiasna (data 20.07.2003).

Teren osrodka jest rozlegly, ale przy tym bardzo zadbany, zewszad emanuje
czystoscia. Osoby korzystajace z ustug i przebywajace na statle na terenie Westgate
Foundation maja takze duzo miejsca na spacery, nie tylko na terenie osrodka, ale rowniez w

okolicy.

Glowna misja Westgate Foundation jest promowanie warto$ci oséb starszych
poprzez edukacjg, szkolenia, publiczne wsparcie, budowanie szacunku do samych siebie,
godnosci 1 pewnos$¢ siebie. Organizacja zapewnia bezpieczenstwo i komfortowe srodowisko
dla osob starczych, umozliwia im zaangazowanie w proces podejmowani decyzji
wihasciwych w stosunku do ich indywidualnych potrzeb socjalnych 1 emocjonalnych,

wowczas gdy oni sami uznaja to za stosowane.
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Cele Westgate Foundation obejmuja przede wszystkim:

- przynoszenie ulgi w strapieniach i znoszeniu cierpienia i zapewnianie zaspokojenia
fizycznych, mentalnych, socjalnych edukacyjnych i rekreacyjnych potrzeb oséb w
podesztym wieku z ich aktywnym wspotudzialem,

- zapewnienie zakwaterowania i wiazacych si¢ z tym udogodnien o wysokim
standardzie dla ludzi starszych bedacych w potrzebie,

- zapewnianie szkolen i1 edukacji dla bezrobotnych w dtuzszym okresie czasu poprzez
Spoteczny Projekt Zatrudnienia i Programy Gospodarki Socjalnej we wspolpracy z
FAS 1 Agendami Rzadowymi,

- zapewnianie doraznej opieki i potaczonych z tym uslug, opieki domowej oraz
transportu dla tych oséb starszych, ktore sa chore badz niepelnosprawne, lub w
jakikolwiek sposdb sa niezdolne do zaspokajania wiasnych potrzeb,

- ulzenie w pracy opiekunom ludzi starszych,

- zapobieganie chorobom, nieudolnosci i izolacji ws$rdd oséb starszych poprzez
zapewnianie kontaktu, poparcia, uaktywnienia spotecznego, rekreacji, artystycznych i
kreatywnych dziatan,

- promowanie samopomocy i zwigkszania uprawnien ludzi starszych,

- pomoc w uzyskiwaniu roznego rodzaju uprawnien i kompetencji,

- uswiadamianie politykdw 1 spoteczenstwa odnosnie potrzeb i1 potencjatu o0sdb

starszych'.

Organizacja swiadczy ustugi dla ludzi starszych z obszaru Ballincollig jak rowniez
pobliskich miejscowosci: Ballinora, Bishopstown, Curraheen, Ovens, Garren, Dripsey i
Balerney, w ktorych taczna populacja obywateli w podesztym wieku siega powyzej 3000.
Tereny te charakteryzuje mieszanina mieszkancéw miejskich 1 wiejskich z duza iloscig ludzi

zyjacych w odizolowanych regionach.

Grupg docelowa stanowia ludzie z wymienionych obszaréw w wieku powyzej 60 lat,

ktoérzy moga chcie¢ miec dostgp do nastepujacych usthug:

- opieka dorazna i zwigzane z tym ushugi,

- wizyty domowe,

' Westgate Foundation Annual Report 2003.
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- Program Dziatan Spotecznych,
- kompleks mieszkalny z catodobowg opieka,
- Program Ochrony Zdrowia Psychicznego,

- Program Opieki dla Chorych na Alzheimera.

Organizacja jest zaangazowana przede wszystkim w pracg z ludzmi starszymi ktorzy
zostali zepchnigci na margines, sa zalezni od opieki spotecznej, niektérzy maja bardzo
ograniczone dochody i sg odizolowani z powodu chordb fizycznych jak i psychicznych, a
wielu z nich jest pozbawionych wsparcia ze strony cztonkdéw rodziny. Westgate Foundation
rowniez pracuje z tymi, ktdrzy maja zapewnione wsparcie i pomoc ze strony rodziny, jak

réwniez z cztonkami tych rodzin'.

2.3. Struktura i finansowanie dzialalnoSci organizacji

Westgate Foundation jest instytucja niedochodowa 1 posiada status organizacji
charytatywnej. Uzyskala rowniez status uznania Dept. of the Environment (Ministerstwo
Srodowiska). Organizacja zrzesza ponad 400 czlonkéw. Ponad tysieczna liczba odbiorcow

korzysta z ustug centrum kazdego tygodnia.

Rada w liczbie 31 os6b jest wybierana kazdego roku przez cztonkéw, 75% z nich
musza stanowi¢ ludzie starsi, powyzej sze$¢dziesigtego roku zycia. Prezes wraz z 20
koordynatorami projektow sa odpowiedzialni za zarzadzanie operacyjne organizacji i sg
rozliczani przez zarzad z kazdego tygodnia. Zarzad sktada si¢ z o$miu cztonkdéw Rady:
prezesa, dwoch vice prezesdw, trzech skarbnikow, jednej osoby od Public Relations i
jeszcze jednego czlonka, wszyscy mianowani przez Radg. Rada spotyka si¢ co miesiac, a
Zarzad 1 kierownicy projektow co tydzien . W organizacji dziata ponad 150 wolontariuszy,
60% z nich stanowia ludzie starsi. Dla kazdego projektu opracowane sa wytyczne,
wskazdwki dotyczace etyki dzialan i okreslone procedury. Kazdy projekt posiada rowniez

sw0j wlasny budzet i system rachunkowy.

! Opracowanie wilasne na podstawie materialéw udostepninych przez Westgate Foundation, w Ballincollig,
Irlandia (18.05.2004).
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Personel organizacji liczy prawie 80 pracownikow na nastgpujacych stanowiskach:
> Prezes,
» Kierownik Spolecznego Projektu Zatrudnienia,
15 pracownikéw,
» Kierownik Gospodarki Socjalnej,
9 pracownikoéw — kierowcy, opiekunowie, gastronomia,
8 pracownikdéw — gastronomia, utrzymanie porzadku, transport,
Kierownik Transportu,
Koordynator ochrony,
2 pracownikow ochrony,
Dyrektor Opieki,
Dyrektor Pomocy Doraznej,
Koordynator Dziatan Spotecznych,
Kierowca,

4 opiekundw,

V V.V V V V V V VY

9 Koordynatordw Projektow,

Ustugi doradcze,

Projekt Integracji z Irlandia Péinocna,

Program Pomocy Osobom Maltretowanym Fizycznie i Psychicznie,
Program Pomocy Bezdomnym,

Ksiegowos¢,

Wizyty domowe,

A\

Dyrektor Projektu Integracji z Irlandig Péinocna,

Y

5 Nauczycieli — dramat/taniec/sztuka/chor/muzyka/szkolenia w zakresie technologii
informatycznej,

5 doradcow,

1 specjalistow od akupresury,

2 specjalistéw od aromatoterapii,

1 Inspektor Bezpieczenstwa,

Specjalista w ramach Programu Opieki nad Chorymi Umystowo,

Specjalista w ramach Programu Opieki nad Chorymi na Alzheimera,

YV V. V V V V V

2 Opiekunowie'.

' Westgate Foundation Annual Report 2003.
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Organizacja jest powotana do pracy w duchu partnerstwa z agendami rzadowymi, w
celu podnoszenia jakosci zycia oraz dziatania na rzecz dobrobytu ludzi starszych. Westgate
Foundation jest teraz uznawana w kraju sztandarowy projekt, ma bardzo wysoka pozycje¢ i

wiarygodno$¢ oraz jest wspierana finansowo przez wiele instytucji.

W roku 2003 organizacja otrzymata pomoc finansowa od nastepujacych instytucji 1

jednostek rzadowych:

» Dept. of Foreign Affairs (Ministerstwo Spraw Zagranicznych),

» Dept. of Social, Community and Familly Affairs (Ministerstwo Polityki Spolecznej i
Rodziny),

Southern Heath Bard (Potudniowy Instytut Zdrowia),

FAS (Instytut Szkolen 1 Zatrudnienia),

ADM/CPA (Area Development Management/Combat Poverty Agency),
Dept. of Environment (Ministerstwo Srodowiska),

Dept. of Health and Children (Ministerstwo Zdrowia i Dzieci),

Cork Country Council (Rada Hrabstwa Cork),

Family Support Agency (Agencja Wspierania Rodziny),

VEC'.

YV V.V V V VYV VYV VY

Znaczna cz¢$¢ Srodkdw finansowych byla réwniez zebrana dzigki catorocznym
staraniom cztonkow organizacji. Godne uwagi jest to, iz nastapito zwigkszenie funduszy
zdobytych w ten sposdb. Wsrdd wydarzen ktore miaty na celu zbidrke pienigdzy i
promowanie organizacji mozna wymieni¢: pokazy mody, zbidrki publiczne, quizy, bingo,
loterie, turnieje, konkursy talentow, zbidrki przykoscielne, maratony, bale maskowe,

koncerty, darowizny, sponsoring, i.in’.

Jak wigc .wida¢, organizacja wykorzystuje wiele sposobow zdobywania funduszy na
prowadzenie dzialalnosci, przeznaczajac je nastgpnie na roznorodne cele. W tabeli 11 mozna

zapoznac si¢ z projektem budzetu na rok 2004.

! Materiaty udostepnione przez Westgate Foundation w Ballincollig, Irlandia (18.05.2004).
? Wywiad z prezesem Westgate Foundation przeprowadzony dnia 12.07.2003 w Ballincollig, Irlandia.
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Tab. 11. Projekt budzetu Westgate Foundation na rok 2004

WPLYWY KWOTA % WYDATKI KWOTA %
(EURO) (EURO)

Ustugi w ramach opieki doraznej
- kontrakt 182000 | 2.13% Pensje 850000 | 56.67%
Ustugi Centrum Socjalnego 84000 5.60% | Ubezpieczenia 80000 | 5.33%
,,Positki na Kotkach” - grant 7250 0.48% | Koszty
Program dla Opiekunéw - grant 2000 0.13% | administracyjne 45000 | 3.00%
Opieka dzienna - North Lee 15000 1.00% | ESB 15000 | 1.00%
Program Ochrony Zdrowia 15000 Gaz, $wiatlo, 10000 | 0.67%
Psychicznego 1.00% | elektrycznos¢
Ministerstwo Zdrowia - grant 50000 3.33% | Telefon 8000 | 0.53%
Projekt Mieszkaniowy 125000 8.33% | Transport 50000 | 3.33%
Ministerstwo Spraw 25000 Spoteczny Projekt 47000 | 3.13%
Zagranicznych - grant 1.67% | Zatrudnienia
ADM/CPA 120000 8.00%
NSCCP 65000 4.33% | Program Gospodarki 80000 | 5.33%
Spoleczny Projekt Zatrudnienia 155000 | 10.33% | Spolecznej
Ministerstwo Ochrony 32000 Projekt Integracji z 100000 | 6.67%
Srodowiska 2.13% | Irlandia Pétnocng
Indywidualni sponsorzy, 160000
publiczne zbidrki pieniedzy 10.67%
Optaty za uslugi 20000 1.33% | Realizacja 65000 | 4.33%
Sktadki cztonkowskie 35000 2.33% | programow i ustug
Program Gospodarki Spolecznej 350000 | 23.33% | Porady prawne 15000 | 1.00%
Nauczanie - VEC 10000 0.67% | Funkcjonowanie i 100000 | 6.67%
Dotacje 10000 | 0.67% | promocja
Family Suport Agency (Agencja 12000 Edukacja i szkolenia 10000 | 0.67%
Wspierania Rodziny) 0.80% | Naprawy i renowacje 15000 | 1.00%
Dormont - grant 25000 1.67% | Utrzymanie 10000 | 0.67%
CCC Rozw0j sztuki 750 0.05% | czystosci i porzadku
SUMA 1500000 100% | SUMA 1500000 | 100%

Zrédho: Westgate Foundation Projected Budget 2004.

Z zestawienia wynika, iz Westgate Foundation przewidziata uzyskanie w 2004 roku
przychodow w wysokosci 1505000 EURO oraz poniesienie wydatkow w tej samej kwocie.

Uzyskiwane przychody saq wiec w calosci przeznaczane na dziatalnos¢ Fundacji.
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Rozdzial V

Analiza i ocena dzialan marketintowych

»Mountain Heaven Centre” i, Westgate Foundation”

1. Koncepcja marketingowa placowki ,,Mountain Heaven Centre” fundacji Ksi¢znej

Yorku ,,Children in Crisis”

1.1. Charakterystyka i rola uslug oferowanych przez MHC

,, Pewnie, Ze jeden turnus nie odmieni matego pacjenta, ale daje mu szanse
odnalezienia w trudnych sytuacjach kolezenstwa, samodzielnosci i krytycznego do siebie
podejscia.(...) Z Lipnicy pacjenci wracajq z kolorami i usmiechem na twarzy, sitami do

’

dalszej walki z chorobq i nadziejq, ze w walce zwyciezq'” .

Fundacja od lat oferuje liczne ustugi, wychodzac naprzeciw potrzebom dzieci
dotknigtych przez los. W réznych krajach, jak juz bylo wczesniej powiedziane, oferowane
sa roznorakie dzialania w zaleznosci od panujacej sytuacji 1 wiazacych si¢ z tym potrzeb.
Niniejszy rozdziat bgdzie poswiecony ustugom oferowanym przez osrodek dziatajacy w
Polsce ,,The Mountain Heaven Centre”.

Osrodek powstal, azeby nies¢ pomoc dzieciom przewlekle chorym, ktore znajduja
si¢ w szczegoOlnie trudnej sytuacji. Dzieci te sa podczas przebiegu procesu leczenia
wielokrotnie kierowane do szpitali, co powoduje, iz zostaja odizolowane od swego
srodowiska 1 rodziny. Dtugotrwale pobyty w szpitalach silnie wptywaja na uczucia i rozwdj
dzieci, przenoszac czasem nieodwracalne nastgpstwa, zaburzajac niektore sfery rozwoju
malych pacjentow. Przebywanie w szpitalach, ograniczanie ruchu i swobody dostarcza

dzieciom réwniez bardzo wiele stresu. Dlugotrwata choroba dziecka, stanowi takze

' Wypowiedz jednego z lekarzy przebywajacych wraz z dzieémi w ,,Gérskiej Przystani”, M. Ostanski, Czym
dla mnie Orawa?, ,,Gminne Nowiny” - dodatek bezptatny do tygodnika rodzin katolickich ,,Zrodto” 2003,
nr 47 (515),s. 4.
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olbrzymie obciazenie dla rodzicow. Dlatego tez osrodek MHC, prowadzac dosy¢ nietypowa
dziatalnos$¢ stara si¢ zapewnic cierpiacym dzieciom wypoczynek i odzyskiwanie sit zdala od
16zek szpitalnych. Do placowki przyjezdzaja dzieci dotknigte chorobami nowotworowymi,
cierpigce na skutek zatrucia otowiem, dzieci z patologicznych rodzin, a takze, cho¢ rzadzie;j,

mali pacjenci z hemofilia.

Pobyty dzieci w osrodku organizowane sa w formie turnusow wypoczynkowych.
Jednorazowo moze w Mountain Heaven Centre przebywa¢ do 31 kuracjuszy w wieku do 19
lat. W czasie 2-3 tygodniowych turnusow dzieci moga korzysta¢ z licznych ustug
oferowanych im przez osrodek. Kazdy turnus przebiega wedtug wczesniej ustalonego planu,
ktéry jest przygotowywany przez kierownika osrodka i zawsze dostosowany do potrzeb i

mozliwos$ci dzieci.

Grupy przyjezdzaja do osrodka w soboty. Rozpakowuja si¢, zapoznaja z osrodkiem
1 opiekunami. Podczas kolejnego dnia pobytu dzieci informowane sa o tym, jak bedzie
wygladal i z czym wigze si¢ ich pobyt w osrodku, zabierane sa takze na pierwszy spacer, co
umozliwia im poznanie okolicy, a opiekunom wytrzymatosci 1 sprawnosci fizycznej matych

pacjentow.

Program jest zawsze dostosowywany w sposob indywidualny do grupy, jednakze
pewne elementy sa juz na stale wpisane w harmonogram i realizowane w trakcie pobytu
kazdej grupy. Do tych stalych elementow programu zalicza¢ mozna:

- spotkania z harcerzami,

- wizyty przedstawicieli Strazy Granicznej,

- dwie wycieczki,

- spotkania z przewodnikiem tatrzanskim'.

Podczas spotkan z harcerzami dzieci poznajq nowe zabawy, ucza si¢ piosenek, bawiag
si¢ wspdlnie. Przewodnik tatrzanski, ktérego dzieci nazywaja ,,ujek Stasek™ opowiada im
rozne historie, pokazuje jak wyglada sprzet gorski, zartuje 1 zabawia dzieci, ale takze mowi
o tak waznych rzeczach jak bezpieczenstwo i ochrona srodowiska. Pracownicy Strazy
Granicznej organizuja dla dzieci pokazy z psem, zabierajq je do lasu na spacery, pokazuja

jak robi¢ karmniki dla ptakow i wykonuja je wspolnie z dzie¢mi, zanosza zima do lasu

! Opracowanie wiasne na podstawie materiatlow udostepnionych przez o$rodek Mountain Heaven Centre w
Lipnicy Wielkiej (22.04.2004).
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pokarm dla zwierzat. Dzigki tym spotkaniom dzieci dowiaduja si¢ wielu nowych rzeczy, a
takze nabywaja pewne umiejetnosci. Kazdy turnus ma takze w programie dwie wycieczki.

Ramowy plan zaj¢¢ na dwutygodniowym turnusie przedstawiajq zataczniki 11 2.

Kazdy dzien pobytu dzieci jest doktadnie zaplanowany, a plan widnieje zawsze na
tablicy informacyjnej. Przykladowy plan dzienny pobytu dzieci w osrodku prezentuje tabela
12.

Tab.12. Ramowy plan dnia w Osrodku MHC

GODZINA CZYNNOSC
8:00-9:00 Poranna toaleta
9:00-9:30 Sniadanie
9:30-11:00 Zabawa
11:00-11:30 Drugie $niadanie
11:30-13:30 Zabawa
13:30-14:00 Obiad
14:00-15:00 Cisza poobiednia
15:00-17:00 Zabawa
17:00-17:30 Podwieczorek
17:30-18:30 Zabawa
18:30-19:00 Kolacja
19:00-20:00 Zabawa
20:00-21:00 Wieczorna toaleta
21:00 Cisza nocna

Zrédho: opracowanie wiasne na podstawie rozkladu dnia dla podopiecznych osrodka The Mountain Haven

Centre w Lipnicy Wielkie;j.

Plan pobytu w Osrodku jest zawsze nieco elastyczny. Uzaleznione jest to w duzej
mierze warunkami klimatycznymi. Podczas pigknej stonecznej pogody, dzieci spgdzaja
bardzo wiele czasu na §wiezym powietrzu. Duza atrakcja sq gry zespotowe: pitka nozna,

siatkdwka, czy koszykdwka. Ilustracja 15 przedstawia wiasnie dzieci podczas gry w pitke.

153



s i)/ [l
Ilustracja 15. Mali pacjenci MHC podczas wspolnej gry w pitke
Zrédto: fotografia whasna (data 20.05.2004).

Przy gorszej pogodzie, kuracjusze spedzaja czas na zabawach w budynku, czytaniu
ksiazek wypozyczonych w bibliotece osrodka. W wolnym czasie dzieci wraz z opiekunami
tworza kronike¢ ze zdje¢é, z ktérych powstaje duzy obraz umieszczany pozniej na $cianach
bawialni. Osrodek moze si¢ pochwali¢ juz olbrzymig kolekcja takich obrazéw, uwidaczniaja
one wszystkie najwazniejsze wydarzenia z zycia ,,Gorskiej Przystani”. Dzieci oprocz zabaw
maja tez w osrodku pewne obowiazki, pomagaja w utrzymywaniu porzadku sprzatajac
swoje pokoje, Scielac 16zka, dbaja o porzadek na bawialni i1 jadalni, gdzie maja nawet
wyznaczone dyzury, piorg swoja bielizng. Niektore dzieci byty do tej pory wyrgczane z
wykonywania takich czynnos$ci przez swoich rodzicéw. Podczas pobytu w osrodku

zaczynajq rozumied, iz wiele czynnos$ci sa w stanie wykona¢ samodzielnie .

Osrodek poprzez zabawy i spacery prowadzi dzialalno$¢ terapeutyczna. Dzieci
swietnie si¢ bawig 1 wypoczywaja, nie zdajac sobie nawet sprawy z tego ze sg stale
poddawane terapii. Na poczatku dziatania MHC w osrodku miescit si¢ pokdj przeznaczony
do rehabilitacji polegajacej na prowadzeniu ¢wiczen wzmacniajacych migsnie ostabione w
skutek dtugotrwatego leczenia 1 bezruchu. Dzieci jednak bardzo niechgtnie korzystaty z tych
¢wiczen, ktdre byty przez nie odczuwane jako kontynuacja leczenia szpitalnego. Dlatego tez

praktyk tych po pewnym czasie zaprzestano.

' Wywiad z kierownikiem O$rodka Mountain Haven Centre w Lipnicy Wielkiej, przeprowadzony dnia
06.02.2004.
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Obecnie stosowana jest jedynie terapia oddziatywania na ostabione organizmy dzieci
kryjaca si¢ w zabawach, grach, spacerach, oraz innych zajeciach, ktére nie kojarza sig¢

dzieciom z leczeniem i szpitalem'.

Dzieci poddawane sa gldwnie dzialaniom klimatycznym, prowadzona jest tzw.
klimatoterapia. Terapia tego typu polega na wykorzystywaniu §rodowiska naturalnego w
celach leczniczych. Glowne wykorzystywane sa warunki atmosferyczne oraz walory
krajobrazowe. Czasami moze si¢ okazac, ze jest to nawet jedyna z mozliwych do stosowania

metod fizjoterapeutycznych u pacjentow”.

Klimat goérski, na skutek zmniejszania si¢ ci$nienia powietrza ze wzrostem
wysokosci, wymusza nabieranie glebszych oddechéw, powodujac dzigki temu lepsza
wentylacje ptuc 1 ukrwienie, wzrasta poziom hemoglobiny i ilo$§¢ czerwonych krwinek.

Dzieki temu znacznej poprawie ulega stan psychofizyczny’.

Wsrod zajeé, majacych charakter terapeutyczny wyr6zni¢ mozna:
- spacery,

- wycieczki,

- zabawy na §wiezym powietrzu,

- gry i zabawy ruchowe,

- gry stowne,

- zajecia plastyczne”.

Kuracjusze codziennie udaja si¢ na wedréwki, spaceruja po lesie, po polach. Spacery
dzialaja bardzo dobrze na zdrowie dzieci, podnosza ich sprawnos¢ fizyczna oraz
intelektualng. Maja one zawsze jaki§ cel, np. obserwacja przyrody, zabawy w terenie,
zbieranie réznorodnych rzeczy: szyszek, lisci i innych materialéw, z ktdrych nastgpnie
wykonywane sa zabawki i prace plastyczne. Poprzez zbieranie réznorodnych rzeczy pracuja
duze grupy migsniowe tutowia, nég i ramion.

Podczas takich wedrowek kuracjusze poddani sa dzialaniu $wiezego, czystego

powietrza, a takze ¢wiczen gimnastycznych. Dzieci musza takze pokonywac réznorodne

' Wywiad z kierownikiem O$rodka Mountain Haven Centre w Lipnicy Wielkiej, przeprowadzony dnia
06.02.2004 r.

2 Rehabilitacja medyczna, pr. zbior. pod red. A. Kwolek, Urban & Partner, Wroctaw 2003, s. 478.

3S. éwiqtek, Choroba dziecko i Ty, Panstwowy Zaktad Wydawnictw Lekarskich, Warszawa 1981, s. 228.

* Opracowanie wlasne na podstawie materiatéw udostepnionych przez o$rodek Mountain Heaven Centre
w Lipnicy Wielkiej (22.11.2003).
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przeszkody terenowe. Przyzwyczaja je to do wysitku, wyrabia w nich wytrwalos¢ 1 sitg,
usprawnia stawy i migsnie, wplywa pozytywnie na uklad oddechowy. Obserwowanie

przyrody ksztattuje z kolei m.in. bystros¢ wzroku.

Dzieci maja zwykle zaplanowane rowniez dwie wycieczki calodniowe, najczesciej
jest to Zakopane i Niedzica. Jest to olbrzymie przezycie, nie tyko dla dzieci chorych.
Kuracjusze sa zawsze wczesniej informowani o terminie wycieczki, miejscu oraz jej celach.
Dzigki wspdlnemu poznawaniu nowych miejsc wzmacniane s3 uczucia przyjazni,

wzajemnej pomocy i solidarnosci, dzieci wracaja zafascynowane i radosne'.

Bardzo wazne dla zdrowia i dobrego samopoczucia dzieci sa wszelkie zabawy na
swiezym powietrzu. Hartuja one organizmy dzieci, wzmacniaja zdrowie 1 odpornos¢

fizyczna, poprawiaja ogolna orientacje i spostrzegawczosc.

Zaréwno w lecie jak 1 podczas zimy, dzieci spedzaja sporo czasu na $wiezym
powietrzu. Do dyspozycji maja plac zabaw, latem basen, boiska do gier zespotowych.
Mozliwo$ci wyboru sposobu spedzania wolnego czasu sa bardzo szerokie. W zimie rowniez
nie brakuje atrakcji. Zabawy na $niegu przynosza wiele radosci, a ponadto ruch na
powietrzu podczas kilkustopniowego mrozu w korzystny sposéb wzmacnia rozwijajace si¢
organizmy. Dzieci chetnie lepig batwany, buduja iglo, wydeptuja Sciezki, rzucaja $niezkami
1 jezdza na sankach. Osrodek organizuje réwniez kuligi, co okazuje si¢ zawsze
niesamowitym przezyciem. Sanki ciagnigte przez konia to dla dzieci z duzych miast i nie

tylko wielka atrakcja.

Podczas przebywania na swiezym powietrzu, zabaw 1 spaceréw dzieci poddawane sa

terapii polegajacej na stonecznych i powietrznych kapielach.

Kapiele stoneczne pomagaja dzieciom odzyskiwac sity psychofizyczne. Dziatanie
stonca wptywa na syntez¢ witamin D 1 A, zwigksza przyswajalnos$¢ fosforu 1 wapnia, co ma
znaczenie w rozwoju koséca u dzieci, zwigksza si¢ takze wydzielanie hormondéw przez
niektore gruczoty oraz przemiana materii, wzrasta liczba krwinek czerwonych i poziom

. , . . .. )
hemoglobiny, co ma szczegdlne znaczenia w leczeniu anemii, w rekonwalescencji”.

' Wywiad z kierownikiem o$rodka Mountain Heaven Centre w Lipncy Wielkiej przeprowadzony dnia
19.05.2004 r.
? P.Czerwinski, Funkcje zdrowotne turystyki, ,Lider” 1997, nr 9(79), s. 33-34.
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Zbyt dlugie przebywanie na stoncu moze mie¢ jednak negatywne skutki.
Bezpieczniejsze sq natomiast tzw. kgpiele powietrzne (aeroterapia). Zrozumialte jest, iz
przebywanie na swiezym, czystym powietrzu dziata wzmacniajagco na wyczerpany przez
chorobg ustroj dziecka. Systematyczne stosowanie kapieli powietrznych uspokaja, reguluje
czynnosci ukladu nerwowego, tagodzi reakcje alergiczne, podnosi réwniez poziom
hemoglobiny, liczby czerwonych i bialych krwinek, organizm jest lepiej utleniony 1 staje si¢

bardziej odporny na infekcje'.

Oprocz zaje¢ na Swiezym powietrzu prowadzone sg rowniez liczne gry i zabawy
ruchowe na terenie osrodka. Wsrod nich mozna wymienic:
- pozdrowienia bez stow — dzieci chodza po sali przy akompaniamencie muzyki, a kiedy
ona ustaje, zatrzymuja si¢ 1 pozdrawiajq osobg, ktora znajduje si¢ najblizej, bez uzywania
stow, poprzez dotyk, uktony, usciski,
- Zuczki - dzieci pracuja w parach majac do dyspozycji 6 kostek, ktérymi rzucaja i buduja
zuczka, np. 4 kropki to brzuch, 1 — glowa, 2- ndzki, itp, kazda para ma 8 rzutéw przy
jednym stoliku, pdzniej nast¢puje zmiana stolikdw, wygrywaja ci, ktorzy pierwsi zbuduja
zuczka;
- posqgi -dzieci tancza przy muzyce, a po jej przerwaniu pozostaja w swoich pozycjach, nie
mogac si¢ poruszyc;
- orange game - dzieci staja w dwoch rzg¢dach rozsunigtych na odleglos¢ ramienia, pierwsza
osoba z rzedu trzyma pomarancze i na sygnal start przekazuje ja do osoby stojacej za nia
nad glowa, pomigdzy kolanami, prawg strona, lewa, itp.; inna odmiana tej zabawy polega na
tym, iz w odleglosci kilku krokdéw tworzone dwa rzedy naprzeciw w siadzie klgcznym
podpartym, jeden ma przed soba pomarancze, ktora poprzez pchnigcie gtowa kieruje do
osoby z rzedu naprzeciwko;
- muzyczna zabawa 7 krzestami — uczestnicy zabawy ustawiaja si¢ wokot krzeset utozonych
obok siebie, krzesel jest o jedno mniej niz dzieci, w rytm muzyki dzieci chodza wkoto
krzesel, gdy muzyka ustaje maja za zadanie jak najszybciej usias¢ na krzesle, osoba ktora
zostala bez krzesta odpada z gry, uymuje si¢ rowniez jedno krzesto, zwycigzca jest osoba
ktdrej uda si¢ zajac ostatnie krzesto;
- scavenger hunt — dzieci zostaja podzielone na 4 grupy i maja do wykonania 30 zadan, z

ktorych kazde rozpoczyna si¢ od stow: poszukaj, przynie$, znajdz, dowiedz sig, itp.

'S. Swiatek, Choroba dziecko i Ty,..., op. cit., s. 220-221.
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Prowadzacy wyczytuje zadania, ktore kazda z druzyn powinna wykona¢, zwyci¢za grupa,

ktora wykona najwigksza ilo§¢ zadan',

Dzigki tym zabawom dzieci poznaja si¢ wzajemnie, ucza si¢ wspoOlpracy,
sprawiedliwo$ci, uczciwosci, wspolnego rozwigzywania probleméw, pokonywania
napotykanych barier, rozwijaja szybko$¢ i zwinno$¢, wyzwala si¢ w nich che¢é dazenia do
celu. Wybor zabaw jest zawsze dostosowany do mozliwosci dzieci.

Mozna powiedzie¢, iz gry 1 zabawy ruchowe wywieraja wszechstronny wplyw na
dzieci. Przyczyniaja si¢ do ogdlnego rozwoju, nie tyko sprawnosci fizycznej, podnosza stan
zdrowia, wptywaja na dobre samopoczucie, stwarzaja odpowiednie warunki dla czynnego
wypoczynku, wyrabiaja  zdyscyplinowanie, umiejetnosé wspoltdziatania i

, . . . , - ;o )
wspotzawodnictwa, a takze wprowadzajg radosny nastroj wsrod dzieci”.

W programie przewidziane s rdwniez roznego rodzaju zajgcia plastyczne, do
prowadzenia ktorych osrodek posiada nawet specjalny, maly domek, znajdujacy si¢ na
terenie kompleksu MHC obok budynku gléwnego.

Typowe zaj¢cia plastyczne prowadzone podczas trwania kazdego turnusu to:

- wspolny obraz - dzieci wspolnie tworza pejzaz na duzym kawatku ptotna, kazde dziecko
moze malowac co chce 1 w jaki sposdb chce, mozna rowniez przykleja¢ na ptdtno gotowe
elementy nazbierane podczas spacerdw, w rezultacie powstaje wspolne dzielo;

- masa solna - z maki 1 soli z niewielka 1loscia wody kuracjusze wykonuja ciasto, a gdy jest
gotowe mozna z niego tworzy¢ réznorodne figurki, ktére pdzniej sa malowane;

- kartki $wigteczne - wykonywane sa z okazji Swiat Bozego Narodzenia, dzieci tworza
roznorodne wzory i uktadaja zyczenia, po zakonczeniu turnusu zabieraja kartki do domu;
pewnego razu zostal nawet zorganizowany konkurs swiateczny, ktory polegat na tym, iz na
prosb¢ firmy PENTEL dzieci wykonywaly wlasnorgcznie kartki; docenione zostaly
wszystkie prace;

- paszporty - z kartek papieru wykonywane sa prowizoryczne paszporty, z ktérymi pdzniej
dzieci udaja si¢ na spacer na granice, gdzie odbywa si¢ zabawa, polegajaca na tym, ze dzieci
przebieraja si¢ za celnikéw i podréznych nasladujac dorostych’.

Przyktadowy paszport wykonany przez jedno z dzieci prezentuje ilustracja 16.

' Wywiad z wychowawca os$rodka Mountain Haven Centre w Lipnicy Wielkiej, przeprowadzony dnia
17.02.2004 r.

IR, Trzesniowski, Zabawy i gry ruchowe, WSiP, Warszawa 1995, s. 13.

> Wywiad z wychowawca osrodka Mountain Haven Centre w Lipnicy Wielkiej, przeprowadzony dnia
17.02.2004 r.
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Ilustracja 16. Paszport wykonany przez jedna z kuracjuszek

Zrédto: Materiaty udostepnione przez osrodek Mountain Heaven Centre w Lipnicy Wielkiej (06.02.2004).

Podczas zaj¢¢ dzieci wyciszaja si¢ 1 rozluzniaja, ucza si¢ zdyscyplinowania i
mobilizuja do pracy. Konkursy pobudzaja pomystowos¢ 1 wpltywaja na rozwdj

intelektualny.

Kolejna forma zabaw to gry stowne, wsrdd ktdrych wymieni¢ mozna:

- poznawanie imion — zabawy prowadzone podczas wieczorkow zapoznawczych, np.:
e dzieci dostaja kartki papieru i rozdziera jg na dowolng ilo$¢ kawatkow, kiedy wszyscy
skoncza kazdy podaje o sobie tyle informacji, na ile czesci podzielit kartke papieru,
e kazde dziecko po kolei méwi swoje imig¢, czynigc to w roznoraki sposdb, np.
wypowiada swoje imi¢ w sposob mity, ze zdziwieniem, ztoscia, z usmiechem, itp.;
- wigytowki — na poczatku kazdego turnusu dzieci na kartkach papieru robia swoje
wizytdwki, ktore przyklejaja na drzwiach pokoju, umieszczaja na nich rézne informacje o
sobie, np. imi¢, swoje ulubione zwierzatko, swoje marzenia, itp., umozliwia to dzieciom
poznanie si¢ nawzajem;
- telegraf — po jednej stronie sali stoi nadawca, a po drugiej odbiorca, pomigdzy nimi zas
inne dzieci, przez ktére nadawca przekazuje do odbiorcy po jednej literce, a ten ma za
zadanie tworzy¢ z nich zdania;
- magiczna puszka - dzieci siedza w kole, prowadzacy podaje im ,,magiczng puszke”,
nastgpnie po wilaczeniu muzyki krazy ona po kole, a w momencie zatrzymania muzyki
puszka takze musi by¢ zatrzymana; dziecko ktore ja trzyma losuje zadanie, ktdre nastepnie

musi wykonag;
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- kwiatuszek - dzieci wycinajq kwiatki z papieru i przyklejaja je na plecach, pdzniej wpisuja
sobie nawzajem na nich co$ mitego;

- randka w ciemno - polega na nasladowaniu programu telewizyjnego;

- mis - siedzac w kole dzieci przekazuja sobie misia bez uzywania do tego celu rak;

- tworzenie bajki - prowadzacy wypowiada jedno zdanie rozpoczynajac bajke, nastgpnie
dzieci dodaja kolejno po jednym zdaniu, tak aby wiazato si¢ ono z poprzednim i w ten

sposob powstaje bajka'.

To tylko kilka przyktadowych zabaw prowadzonych w osrodku. Wszystkie one maja
réwniez pozytywny wplyw na matych pacjentéow MHC. Dzieci trenuja myslenie,
odpowiedzialno$¢, uczciwos¢, ucza si¢ skupienia uwagi, rozwijaja pami¢é, fantazje i
wyobrazni¢, fatwiej nawigzuja kontakty i ucza si¢ zycia w grupie. Zabawy wprowadzaja

mita i ciepta atmosfere, przywracaja usmiechy na twarzach dzieci.

Pobyt w ,,Gorskiej Przystani” ma bardzo pozytywny wpltyw na dzieci pod wieloma
wzgledami. Na biezaco prowadzone sg karty tzw. ,,.Doctors Report”, wypelniane przez
lekarza. Zawieraja one informacje dotyczace danych osobowych dziecka, szpitala, w ktérym
jest leczone, choroby, na ktora choruje, przyjmowanych lekarstw, oraz inne ogolne
informacje o dziecku. W kartach tych zapisuje si¢ rowniez mas¢ ciata kazdego pacjenta w
pierwszym 1 ostatnim dniu turnusu. Miedzy innymi na tej podstawie oceniany jest wptyw
pobytu w osrodku na dziecko. Z reguty waga dzieci pod koniec turnusu jest wyzsza anizeli
zaraz po przybyciu do osrodka®. Kazdy za$ spadek masy ciata jest dokladnie rozpatrywany
w poszukiwaniu jego przyczyny. Oprocz poprawy fizycznego stanu zdrowia, pobyt w MHC
w duzym zakresie oddziatywuje na psychik¢ dzieci. ,,Nareszcie bytam wsrod ludzi, ktory

1”3 — to

rozumieja moja chorobg”, ,,Mogltem chodzi¢ bez chusty i nikt si¢ nie gapi
wypowiedzi matych kuracjuszy na tema pobytu w osrodku. Najwazniejsze jest to, iz mali

kuracjusze sq zadowoleni i petni wiary w zwycigstwo nad choroba.

' Wywiad z wychowawca Osrodka Mountain Haven Centre w Lipnicy Wielkiej, przeprowadzony dnia
17.02.2004 r.
% Opracowane na podstawie kart ,,Doctor’s Report” udostepnionych przez Osrodek MHC w Lipnicy Wielkiej
(10.03.2004).
> Wywiad z wychowawca Osrodka Mountain Haven Centre w Lipnicy Wielkiej, przeprowadzony dnia
17.02.2004 r.
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1.2. Funkcje ceny i dystrybucji w ,,Gorskiej Przystani”

Osrodek Mountain Heaven Centre, jak rowniez inne placowki fundacji Children in
Crisis, oferuje swe ustugi bezptatnie. Jesli rodzice kuracjuszy moga sobie na to pozwolié, to
ewentualnie placa jedynie 30 PLN na transport. Dzienne utrzymanie jednego dziecka w
Osrodku kosztuje 65-70 zlotych'. Zrodla uzyskiwania funduszy na prowadzona dziatalnosé
zostaly juz opisane w rozdziale dotyczacym finansowania organizacji. Pieniadze
pozyskiwane sq w rdznoraki sposob od licznych instytucji 1 indywidualnych oso6b, co
réwniez zostalo omowione.

Istnieja wszakze organizacje niekomercyjne pobierajace odptatnosci za swoje ushugi,
czgsto czgsciowo. Za pobyt dziecka w osrodku, nie sg jednak pobierane jakiekolwiek optaty.
Wazniejsza, anizeli osiagnigcie zysku, jest misja organizacji, polegajaca na niesieniu
pomocy chorym dzieciom bedacym w potrzebie. Zrédta finansowania sq oddzielone od
odbiorcdw oferowanych ustug. Organizacja jest catkowicie zalezna od zewngtrznych zrodet
finansowania i nie prowadzi zadnej dziatalnosci o charakterze dochodowym.

Pobieranie optat za ustugi oferowane przez osrodek mijatoby si¢ w pewnym sensie z
celem. Nie kazdy potrzebujacy mogtby wtedy skorzysta¢ z wypoczynku w ,,Gorskiej
Przystani”, a fundacja dziata wtasnie po to, aby pomagac, tym, ktorzy znalezli si¢ w trudnej
sytuacji. Rodzice przewlekle chorych dzieci i tak musza ponosi¢ spore wydatki zwiazane z
leczeniem, a ci, ktorzy maja pieniadze moga na wilasng r¢k¢ zafundowaé pobyt dziecka w
gbrach 1 odpowiednig rehabilitacje. Z reguty jednak rodzice nie moga sobie na to pozwolic,
a pobyt dziecka w ,Mountain Heaven Centre” to jedyna mozliwo$¢ powrotu do sil po
dhlugotrwatym leczeniu szpitalnym. Misja kazdej organizacji non-profit stawiana jest ponad
zyskiem, a jest to mozliwe wiasnie dzigki oddzieleniu zrédet finansowania od odbiorcéw
swiadczonych ustug.

Pomimo iz ustugi osrodka pod Babia Gora sg nieodptatne, to jednak czasami musza
by¢ poniesione pewne koszty niematerialne. Rodzice musza niekiedy przyjecha¢ wraz z
chorym dzieckiem do osrodka i pozosta¢ przez caty okres turnusu, szczegdlnie gdy dzieci sa
bardzo male 1 wymagaja szczegdlnej opieki. Rodzice nie ponosza co prawda kosztow
materialnych, musza jednak poswigcac swoj czas i energig.

Czesto réwniez, pomimo tego, iz nie trzeba ptaci¢ za ustugi, rodzice sami z dobrej

woli, ofiaruja jakies srodki na rzecz organizacji, oczywiscie w miar¢ mozliwosci, czasem tez

' Wywiad z kierownikiem o$rodka Mountain Heaven Centre w Lipnicy Wielkiej przeprowadzony dnia
19.04.2004 r.
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oferuja swoja prace. Zdarza si¢ rowniez, ze byli pacjenci wracaja do osrodka jako
wolontariusze.

Jesli chodzi natomiast o dzialania w zakresie dystrybucji, to watro przypomnie¢, iz z
oferty osrodka MHC korzystaja przede wszystkim dzieci z terytorium Polski, w tym
gtéwnie z terenéw Slaska. Z pobytéw w ,,Gorskiej Przystani” korzystaly jednakze rowniez
dzieci z Ukrainy. Sa to zawsze dzieci chore, gtdéwnie na biataczke, czy otowice, ale tez np.
dzieci po amputacji konczyn, ktére s ostabione po dlugotrwatym leczeniu szpitalnym.
Dzieci sa z reguly przywozone do osrodka grupami specjalnie wynajetym autobusem.
Czasami jest on do dyspozycji przez caty okres turnusu, lecz czeSciej dzieci sg tylko
przywozone i zostawiane w osrodku, a po zakonczeniu turnusu znowu przyjezdza po nie
autobus.

Osrodek Mountain Heaven Centre nie ma do dyspozycji wtasnego autobusu. Na jego
stanie znajduje si¢ jednak samochdd terenowy, ktérym to najczgsciej porusza si¢ kierownik,
badz pracownicy organizacji w celu zatatwiania spraw zwiazanych z funkcjonowaniem
osrodka. Czasami tez wykorzystywany jest do przewiezienia dzieci bedacych w potrzebie
np. do laboratorium, czy przychodni lekarskiej, lub szpitala. Dzieci sa takze zabierane na
wycieczki gdzie$ dalej, np. do Zakopanego, czy Niedzicy. Wtedy autobus zostaje wynajety.
Zakup autobusu i utrzymywanie go dla potrzeb osrodka wigzatoby si¢ z duzymi kosztami,
na ktore jednostka nie moze sobie pozwolié, a poza tym byloby to nierentowne, gdyz dzieci
wyjezdzaja na wycieczki maksymalnie 2 razy w ciggu turnusu i1 bardziej optacalne jest
korzystanie z ustug firmy zewngtrznej. Czasami tez do dyspozycji oferowany jest autobus,
ktérym grupa przyjechata do osrodka.

Wigkszo$¢ oferowanych ustug $wiadczona jest na miejscu, w siedzibie osrodka
znajdujacego si¢ u podnoza Babiej Gory, badz w jego poblizu, gdy dzieci zabierane sa na
spacery 1 zabawy na $wiezym powietrzu. Naturalng rzecza jest bowiem, iz produkt
uslugowy musi by¢ dostarczany odbiorcom w sposdb bezposredni, nie da si¢ angazowad
posrednikow w fizyczne przemieszczanie produktu.

Z kolei korzystajacy z ustug, stanowia dla kierownictwa bardzo wazne zrodto
informacji. Osoby pracujace z dzie¢mi zajmuja si¢ rowniez poznawaniem ich potrzeb i
stopnia zadowolenia z pobytu w osrodku.

Kierownictwo zdaje sobie sprawe rowniez z tego, jak wazni sa fundatorzy i ze musza
mie¢ mozliwos$¢ przekazywania Swiadczen w dogodnym dla nich miejscu, czasie 1 formie,
bez ponoszenia dodatkowych kosztow. Dlatego tez ciagle doktada si¢ staran, azeby

dokonywane wptat bylo jak najprostsze i1 jak najbardziej odpowiadato darczyncom.
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Stworzono nawet specjalny formularz w Internecie ulatwiajacy przekazywanie datkéw dla
organizacji za pomoca kart kredytowych. Jest on dostgpny na stronie

http://www.childrenincrisis.org.uk/donate.asp. Mozna tam wpisa¢ swoje dane w

odpowiednie rubryki, a jesli donator sobie zyczy bedzie otrzymywat aktualne informacje na
temat fundacji. Mozna takze dokonywac przelewdw badZz wplat na rachunek instytucji, lub
tez dokonaé¢ dotacji na rzecz CiC telefonicznie, dzwoniac pod specjalny numer'. Numer
konta jest ogdlnie dostgpny, a datki mozna przekazywa¢ w roznorodnej formie, w
zaleznoSci od preferencji fundatorow. Dokonywanie wplat jest wigc maksymalnie
utatwiane, co nie znieche¢ca do przekazywania srodkdw finansowych na rzecz organizacji.
W celu uproszczenia uzyskiwania wsparcia ludnosci organizowane sa masowe zbiorki
pienigdzy, np. podczas réznych uroczystosci. W Anglii organizowana jest np. doroczna
uroczysta kolacja u Ksigznej. Jest to impreza charytatywna, w ktorej uczestnicza
biznesmeni, przedstawiciele sfery kulturalnej 1 naukowej. Spotkaniu towarzysza aukcje dziet
sztuki oraz wystepy artystyczne, a catkowity dochdd przeznaczany jest na dzialalnos¢
fundacji. Podczas wspominanego wczesniej ,,Swicta Pasterskiego”, imprezy kulturalnej
organizowanej co roku w Lipnicy Wielkiej, gdzie znajduje si¢ osrodek MHC, rowniez
przeprowadzane sa aukcje i loterie, publiczne zbidrki pienigdzy. Kazdy obecny moze na
miejscu ztozy¢ datek, nawet niewielki, na dziatalnos¢ Osrodka.

Zadaniem kanatow dystrybucji w organizacji, jako jednostce non-porofit, jest
wspieranie realizacji celow spotecznych, jakim ona stuzy. Sa wigc projektowane w ten
sposob, azeby jak najlepiej zaspokajane byly wazne spotecznie potrzeby. Ich rola polega
takze na tym, azeby integrowac spoteczenstwo i ksztaltowaé odpowiednie postawy wobec

problemow spotecznych, gtdwnie potrzeb chorych dzieci.

1.3. Komunikacja marketingowa Fundacji

Promocja Osrodka The Mountain Haven Centre prowadzona jest nie tylko w celu
przyciagania odbiorcdw, ale takze, a moze nawet w gldwnej mierze do pozyskiwania
sponsorow. Chetnych na pobyt w ,,Przystani Gorskiej” jest bowiem wielu, a fundatoréw
znacznie mniej. Oprocz pomocy w zdobywaniu funduszy dzialania promocyjne osrodka, jak
1 calej fundacji Children in Crisis, majq rowniez za zadanie zdobywanie 1 utrzymywanie

zaufania i aprobaty spolecznej, wsparcia srodowiska, jak 1 pozyskiwanie osob chetnych do

' Children in Crisis, Make a donation, http://www.childrenincrisis.org.uk/donate.asp (data odczytu

29.08.2004).
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pracy na rzecz instytucji, w tym gltownie wolontariuszy. Warto jeszcze zaznaczy¢, iz
fundacja postuguje si¢ odplatnymi formami promocji w minimalny zakresie, co jest
spowodowane w duzej mierze bardzo ograniczonymi zasobami finansowymi. W szerokim
zakresie za$ poszukuje si¢ 1 wykorzystuje nieodplatne formy promowania organizacji i
przyswiecajacych jej idei, przez co narzedziem promocyjnym o znaczeniu podstawowym
staje si¢ public relations. Troch¢ inaczej wyglada to w przypadku dziatajacych na rynku
przedsigbiorstw, dla ktorych za najlepsze narzgdzie promocyjne postrzegana jest reklama, a

dopiero pozniej promocja dodatkowa 1 public relations.

Chociaz promocja organizacji nie jest bardzo nasilona, to jednak wykorzystywana
jest spora liczba narzedzi promocji-mix. Wykorzystywanie kilku rodzajow promocji jest
bowiem bardziej efektywne, umozliwia szybsze osiagnigcie efektéw, ktore trwaja z reguty
dtuze;.

Podstawowy instrument promocji, jakim jest reklama nie jest wykorzystywany w
podobny sposob jak w przypadku organizacji nastawionych na osiaganie zyskow. Jej
zadaniem nie jest gtownie pozyskiwanie nabywcdw, lecz darczyncoéw i sprzymierzencow
poprzez zwracanie uwagi na nieszczescie, ktdre dotyka dzieci na rzecz ktérych dziata
fundacja.

Z uwagi na ograniczone fundusze reklama telewizyjna jest zminimalizowana,
wlasciwie wystgpuje bardzo sporadycznie i nie sg to spoty reklamowe, a raczej jakie$
reportaze, wywiady, itp.

W 1994 roku angielska ekipa telewizyjna nakregcita dla Fundacji Children in Crisis
film z pobytu dzieci w Osrodku Mountain Haven Centre. Rok pdzniej rezyser warszawskiej
telewizji — Wojciech Majewski nakrecil film z pobytu Ksi¢znej Yorku Sarah Ferguson w
Lipnicy Wielkiej. Podczas wizyty Ksigznej odbyto si¢ zwiedzanie osrodka przez gosci z
kraju i zagranicy'. Wydarzenie to miato bardzo wazne znaczenie dla O$rodka. Zwrécono
baczng uwagg na placéwke i Lipnicg Wielka, o ktorej istnieniu mato kto przedtem wiedziat.
Wypromowany zostal wiec nie tylko Osrodek, ale takze wies w ktdrej jest on potozony.

W 1997 r. odbyta si¢ promocja Osrodka Mountain Haven Centre w Kinie Relax w
Warszawie, a dochdd z seansu przeznaczony zostal na potrzeby placéwki. Telewizja
Katowice nakrecita z kolei film dokumentalny. Opowiadat on o losach chtopca, ktory z

powodu raka kosci miat amputowang noge i korzystal pobytu w Mountain Heaven Centre.

! Opracowanie wiasne na podstawie materiatléow udostepnionych przez o$rodek Mountain Heaven Centre w
Lipnicy Wielkiej (06.02.2004).
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Opowiadatl on jak pobyt w Osrodku wptynat na jego osobowos¢, samopoczucie i na cale

jego zycie. Przy tej okazji zostat rowniez przedstawiony sam O$rodek w Lipnicy Wielkiej'.

Roéwniez w prasie ukazaly si¢ artykuty na temat Osrodka MHC, Fundacji Children in
Crisis 1 jej dzialalnosci w Polsce i nie tylko. Szczegdlnie na samym poczatku powstania
placéwki, podczas wizyty Ksieznej Yorku w Polsce, duzo pisano i mdwiono na ten temat.
Przyktadowo, ,,Dziennik Polski” zamiescil bardzo interesujacy artykut pt. ,,Dzigki Fundacji
Ksieznej Yorku. Lipnickie wczasy dla $laskich dzieci™, opisujacy poczatki funkcjonowania
placowki, natomiast w jednym z numerdw Gazety Krakowskiej réwniez z 1994 roku mozna
znalezé nie mniej ciekawy opis — ,,Dzieci z Przywaréwki”. Poza tym ukazaly si¢ i stale
ukazuja liczne drobne artykuly w prasie regionalnej oraz lokalnej np. w ,,Tygodniku
Podhalanskim”. Prasa mowila najwigcej o osrodku na poczatku jego powstawania oraz
podczas wizyt Ksieznej w naszym kraju. Biezace informacje na temat dziatalnosci osrodka
ukazuja si¢ stale w ,,Gminnych Nowinach”, dodatku do tygodnika rodzin katolickich
,Zr6dto”. Szczegblnie wart polecenia jest zamieszczony w ,,Gminnych Nowinach” artykut
dr. Med. M. Ostanskiego pt. ,,Czym dla mnie Orawa?*”.
Krotka informacjg, oraz adresy 1 telefony mozna znalezé rowniez w ksiazce

telefonicznej oraz w kalendarzach 1 informatorach.

W ramach promowania Os$rodka pojawiajg si¢ rowniez plakaty w szpitalach i innych
miejscach publicznych. Informuja one o osrodku 1 jego dziatalnosci oraz zachecaja do
wsparcia finansowego placéwki wraz z numerem konta, na ktére mozna wptaca¢ pieniadze.

Taki przyktadowy plakat przedstawia zalacznik 3.

Najczesciej stosowang forma promocji osrodka jest promocja dodatkowa pod
réznymi postaciami oraz public relations.
Wykorzystywane formy promocji dodatkowej to m.in. wystawy, aukcje, loterie,

imprezy i innego rodzaju akcje promocyjne.

" Wywiad z kierownikiem o$rodka Mountain Heaven Centre w Lipnicy Wielkiej przeprowadzony dnia
19.05.2004 r.

% Dzieki fundacji Ksieznej Yorku. Lipnickie wezasy dla Slgskich dzieci, ,Dziennik Polski” 1994, nr 142
(22.06.2004).

L. Pieczara, Dzieci z Przywarowki, ,,Gazeta Krakowska” 1994, nr 171 (27.07.2004).

* M. Ostanski, Czym dla mnie Orawa?, ,,Gminne Nowiny” dodatek bezptatny do tygodnika rodzin katolickich
,Zr6dto” 2003, nr 47(515), s. 4.
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Co roku, w Londynie, odbywa si¢ uroczyste przyjecie charytatywne u Ksig¢znej
Yourku Sary Ferguson, honorowej zatozycielki fundacji Children in Crisis. W uroczystosci
biora zawsze udziat liczni goscie z réznych krajow, wazne osobistosci ze §wiata biznesu,
kultury, naukowcy, politycy, i.in. Ma miejsce uroczysta kolacja, w trakcie ktorej odbywaja
si¢ rozmowy, wyglaszane sa przemowienia. Imprezie towarzyszy takze specjalnie
przygotowany program artystyczny i aukcje dziet sztuki. W trakcie wieczoru zebrane sa
zawsze olbrzymie sumy pienigdzy (ok. 30 tys. funtéw), przeznaczane w calosci na cele
fundacji, w tym w duzej mierze na utrzymanie polskiego osrodka. W trakcie uroczystosci
mozna bylo obejrze¢ takze piekne zdjecia spod Babiej Gory 1 prace plastyczne dzieci z
o$rodka'. | Kolacje u Ksieznej” do doskonata okazja do promowania ,,Gorskiej Przystani” z

Lipnicy Wielkiej na skal¢ migdzynarodowa.

W Lipnicy Wielkiej, miejscowosci gdzie miesci si¢ ,,Przystan Gorska”, odbywa si¢
co roku, poczatkiem lipca, duza impreza kulturalna, tzw. ,,Swiqto Pasterskie”. Wlasnie
podczas tej imprezy zawsze promowana jest placowka, a wszystkie uroczystosci z nia
zwiazane maja miejsce wilasnie pod Babig Gora, pod samym Osrodkiem. W trakcie imprezy
maja miejsce rdznego rodzaju prezentacje, np. Babiogorskiego Parku Narodowego, wystepy
zespotow folklorystycznych 1 kapel goralskich, zabawy i gry pasterskie, aukcje prac
miejscowych artystdw, konkursy i zabawy dla widzéw, watra pasterska i zabawa ludowa.
Co roku rowniez czg$¢ imprezy poswigcona jest ,,Gorskiej Przystani”, przyblizana jest
dziatalno$¢ osrodka, a czgs¢ dochodow przeznaczana jest na jego wsparcie. Niektorzy
artysci, badz tez osoby nagrodzone w konkursach, przekazuja uzyskane $rodki badz ich
czg$¢ na rzecz osrodka, dla chorych dzieci. W tym roku, z okazji 10-lecia dzialalnos$ci
osrodka zwrocono na jego dzialalno$¢ nawet wigcej uwagi, niz co roku. Jednym z punktow
programu bylo dokladne przedstawienie historii fundacji ,,Children in Crisis”.
Zorganizowana zostata takze loteria, podczas ktorej mozna byto wygra¢ upominki rzeczowe
w postaci maskotek, a dochdd z loséw, ktore kosztowaty 5 ztotych, przeznaczony byl na
wsparcie Osrodka. Kazda osoba dostawata takze naklejk¢ z logo fundacji (ilustracja 17). Z
kolei zdjecie 18 prezentuje stoisko Mountain Heaven Centre, gdzie odbywata si¢ loteria

podczas ,,Swieta Pasterskiego™.

! Uroczysta kolacja u ksieznej Yorku, ,.Gminne Nowiny” dodatek bezptatny do tygodnika rodzin katolickich
»Z1r6dto” 1996, nr 13 (118), s. 1.
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[lustracja 17. Naklejka z logo fundacji otrzymywania podczas zakupu loséw na loterii

Zrédto: zasoby wiasne autora.

Ilustracja 18. Loteria zorganizowana przez MHC podczas imprezy kulturalnej ,,Swigto

Pasterskie”

Zrédto: fotografia whasna podczas ,,Swieta Pasterskiego” (04.07.2004).

Jedna z najwigkszych promocyjnych akcji charytatywnych to zorganizowana przez
fundacj¢ Ksi¢znej Yorku Sary Ferguson oraz firm¢ Pentel Poland akcja ,,Popisz si¢ sercem”.
W okresie od 1 grudnia 2003 do konca marca 2004 poprzez kupno produktéw firmy Pentel
mozna bylo wspiera¢ rehabilitacj¢ dzieci z Polski chorych na biataczke, przebywajacych

whasnie w osrodku Mountain Heaven Centre w Lipnicy Wielkiej'.

Dla celow promocyjnych przygotowywane sa rowniez widokdwki, ktore sa pdzniej
sprzedawane, a dochod z nich przeznaczony jest rowniez na cele osrodka, tak wigc oprécz
funkcji promocyjnych uzyskiwane sa dzigki temu pewne srodki finansowe. Moze nie sg to

duze kwoty, jednakze dla placowki liczy si¢ kazde, nawet niewielkie zrodlo finansowe.

! Pentel Poland, http://www.pentel.pl/070.htm (data odczytu 25.08.04).
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Widokoéwki przedstawiaja Osrodek MHC na tle wspaniatej przyrody. Dwie z widokowek

prezentuje zatacznik 4.

Pewna rolg odgrywa réwniez reklama upominkowa. Sg to roznego rodzaju drobne
gadzety wregczane korzystajacym z uslug osrodka, gosciom odwiedzajacym, darczyncom i
innym osobom. Najczesciej wreczane sg koszulki lub czapeczki z logo fundacji, ale takze

inne drobnostki jak dlugopisy, balony, itd.

Bywajq takze organizowane tzw. ,,dni otwarte”, tak jak przy okazji setnego turnusu
w ,,Gorskiej Przystani". Jest do bardzo dobra okazja do promowania osrodka. Kazdy
zainteresowany moze zapozna¢ si¢ z obiektem MHC oraz jego otoczeniem. Goscie
odwiedzajacy placéwke to czesto lipnickie dzieci wraz z rodzicami badz opiekunami.
Odwiedzinom towarzysza liczne atrakcje 1 niespodzianki przygotowane przez matych
pacjentow oraz personel osrodka. Rozgrywane sa mecze pitki noznej, koszykdowki,
siatkbwki 1 badmintona. Prowadzona jest takze loteria fantowa 1 inne gry. Dzieci
czegstowane sg stlodyczami 1 moga skorzystaé z placu zabaw i spedzié czas z rdwiesnikami,
ktérzy wypoczywaja w osrodku. Mozna réwniez milo spedzi¢ czas przy wspdlnym

- o]
ognisku .

Kierownik o$rodka Pani Tamara Gryszel-Fieldsend, twierdzi, iz i tak najlepsza
promocja ,,Gorskiej Przystani” to dobra opinia gosci odwiedzajacych osrodek oraz matych
pacjentow korzystajacych z wypoczynku. To oni najlepiej wiedza jak jest w MHC
wyrazajac swoj podziw 1 zadowolenie promujaq placowke. Kierownictwo osrodka jest
zdania, 1z to wilasnie ustugobiorcy moga najefektywniej informowaé o dziatalnosci
organizacji w $rodowisku. Wszyscy odbiorcy powinni wigc uczestniczy¢ w dzialalno$ci
promocyjnej. Duza rol¢ petnia tez fundatorzy i wazne osobistosci, liczace si¢ w srodowisku.
Osrodek odwiedzito juz wiele znanych osobistosci, postow, konsuldw, przedstawicieli
renomowanych firm” Je$li ich opinia na temat instytucji jest pozytywna, to posrednio
uczestnicza oni w marketingu i przyczyniaja si¢ do polepszania wizerunku organizacji.

Fundacja Children in Crisis posiada réwniez wlasng witryn¢ internetowa, ktora

prezentuje jej wszystkie placowki rozmieszczone na catym §wiecie, w tym takze osrodek

' Turnusowy jubileusz, ,,.Gminne Nowiny” dodatek bezplatny do tygodnika rodzin katolickich ,,Zrédto” 1999,
nr 28 (289), s. 1.

> Wywiad z kierownikiem osrodka Mountain Heaven Centre w Lipnicy Wielkiej przeprowadzony dnia
19.05.2004 r.
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Mountain Heaven w Polsce. Witryna jest bardzo dobrze zaprojektowana i zawiera wiele
informacji, ktore sa na biezaco aktualizowane, dodatkowo wzbogacona jest licznymi
elementami graficznymi, ktére maja za zadanie przycigganie uwagi odbiorcéw. Strona

gléwna fundacji znajduje si¢ pod adresem http://www.childrenincrisis.org.uk/. Na

oddzielnych podstronach mozna znalez¢ informacje na temat dzialalnosci fundacji Ksi¢znej
Yorku, szczegdétowy opis osrodkéw i dziatan fundacji w poszczegdlnych krajach, adresy i
telefony informacje o tym, w jaki sposob mozna wesprze¢ fundacje, specjalnie
przygotowany formularz umozliwiajacy dokonywanie wplata na rzecz fundacji. Osrodek
MHC dziatajacy w Polsce ma réwniez swojq wilasna strong w jezyku polskim, ktéra to
przygotowala dla niej firma Pentel. Znajduje si¢ ona pod adresem

www.dzieciomwpotrzebie.org.pl . Mozna na niej znalez¢ krotka histori¢ powstania i

dziatalnosci fundacji oraz szczegdtowy opis osrodka w Lipnicy Wielkiej wraz z zasadami i
celami jego funkcjonowania. Na kolejnych podstronach znajduja si¢ réwniez wiadomosci,
informacje o tym jak mozna pomdc, wraz z podanym numerem konta, informacje
kontaktowe w Polsce 1 w Anglii oraz linki do strony ogdlnej witryny fundacji 1 firmy Pentel
Polska oraz krétki opis akcji ,,Popisz si¢ sercem”, ktdrg wiasnie ta firma przeprowadzala dla
fundacji. Oczywiscie zwazywszy na to, ze strona osrodka powstata dzieki firmie Pentel
Polska, jej logo widnieje na kazdej podstronie. Oprocz wiec funkcji promocyjnych
pelionych dla ,,Przystani Gorskiej”, witryna promuje takze firm¢ Pentel, ukazujac jej
zaangazowanie w problemy spoteczne. Obie witryny, fundacji jak i osrodka w Lipnicy
Wielkiej, sa bardzo dobrze i schludnie przygotowane, dominuje kolor zielony, co ma
symbolizowa¢ nadziej¢. Jedna z duzych zalet Internetu jako instrumentu spelniajacego
funkcje promocyjne i informacyjne jest stala dostgpnosé, na stron¢g mozna wej$¢ o kazdej
porze, praktycznie z kazdej czesci Swiata. Internet daje takze mozliwos$¢ bezposredniej
interakcji z adresatami, moga oni nie tylko uzyskiwa¢ informacje, ale réwniez je
przekazywac np. za pomoca poczty e-mail, badz specjalnie przygotowanych formularzy.

Organizacja jest promowana w Internecie nie tylko na wlasnych stronach.
Informacje na temat jej dzialalnosci i spotecznego znaczenia pojawiajg si¢ réwniez w
innych witrynach internetowych. Przyktadowo, na stronie miejscowosci Lipnica Wielka, w
ktoérej znajduje si¢ osrodek Mountain Heaven Centre, informacje o instytucji pojawiaja si¢
na biezaco. Wzmianki o organizacji i misji, jaka pelni w srodowisku mozna takze znalez¢ na
stronie firmy Pentel oraz innych fundatoréw.

Internet pomaga nie tylko w rozpowszechnianiu informacji o instytucji i kreowaniu

jej wizerunku, wptywa on takze na ksztattowanie postaw opinii publicznej, nadawanie
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rozgltosu problemom spotecznym oraz gromadzenie funduszy poprzez pozyskiwanie
darczyncow.

Organizacja wykorzystuje wigc rdznorodne srodki komunikacji marketingowej,
korzystajac z kilku réznych nosnikéw reklamy, w zaleznosci od biezacych potrzeb oraz
mozliwosci. Przyktad instytucji pokazuje, iz nawet przy dysponowaniu bardzo

ograniczonymi $Srodkami finansowymi mozna prowadzi¢ efektywne dziatania promocyjne.

1.4. Kompetencje i jako$¢ pracy personelu w Mountain Heaven Centre

Struktura fundacji Children in Crisis 1 jej placowek na catym $wiecie jest bardzo
rozbudowana. Jednakze, jesli chodzi o sam osrodek MHC to ilos¢ personelu jest niewielka,
wystarcza jednak w zupelosci do zaspokojenia potrzeb osrodka. W ,,Przystani Gorskiej”
zatrudniony jest personel wychowawczy, gospodarczy oraz ksiggowa. Biezacym
zarzadzaniem i prowadzeniem o$rodka zajmuje si¢ menedzer Pani Tamara Gryszel-

Fieldsend, ktora przyjechata specjalnie z Anglii, azeby zajac¢ si¢ prowadzeniem osrodka.

Nad dobrym samopoczuciem dzieci, zorganizowaniem ich czasu w osrodku i
zapewnieniem bezpieczenstwa czuwaja wychowawczynie przyjete na stale oraz
wolontariusze. Praca zorganizowana jest w trybie dwuzmianowym, tak aby dzieci

nieustannie mialy opieke.

Wsrod zadan stojacych przed wychowawcami i wolontariuszami wyrdzni¢ mozna:
- pomoc dzieciom przy zakwaterowaniu,
- przygotowywanie planu zaje¢ i podanie go do wiadomosci dzieciom,
- nadzorowanie higieny,
- pilnowanie porzadku w pokojach,
- zwracanie bacznej uwagi na zachowanie dzieci,
- dopilnowanie ciszy poobiedniej 1 wieczornej,
- sprawdzanie pomieszczen sanitarnych,
- pomoc w codziennej toalecie,
- przygotowywanie materiatow do zajec,
- pomoc przy wydawaniu positkdw na stotéwce,
- prowadzenie zaj¢¢ zgodnie z ustalonym wczesniej planem zajgé,

- zapewnienie rekreacji i rozrywki dzieciom,
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- informowanie kierownika oraz innych pracownikow o wszelkich zmianach,

- reagowanie na przejawy agresji i przemocy fizycznej, picia alkoholu i palenia tytoniu,
niszczenia mienia Osrodka, itp.,

- zapewnienie dzieciom maksymalnego bezpieczenstwa podczas ich pobytu w budynku oraz
na zewnatrz,

- biezace informowanie kierownika o wszelkich zjawiskach majacych wplyw na
bezpieczenstwo i zdrowie dzieci przebywajacych w Osrodku,

- wykonywanie innych czynnosci zwigzanych z funkcjonowaniem placowki poleconych

przez Kierownika lub Zarzad'.

Ponadto personel stalty ma za zadanie nadzorowanie przygotowywania planu zaje¢ dla

kazdego turnusu’.

Wolontariusze, zardwno zagraniczni jak i polscy, odgrywaja nie mniejsza rolg w
osrodku jak wychowawcy. Rowniez tak samo zajmuja si¢ dzie¢mi jak i personel staty, a
dodatkowo wykonuja obowiazki wychowawcze za darmo, wylacznie z dobrej woli.
Wolontariuszami z Polski sa bardzo czgsto osoby, ktére w przesztosci byly pacjentami

MHC. Wolontariusze przebywaja z reguty w osrodku przez okres dwumiesieczny”.

Do Gorskiej Przystani przyjezdza wraz z dzie¢mi lekarz i pielggniarka. Oni rowniez
podczas turnusu maja do spetnienia liczne zadania w ramach opieki medyczne;.
Do obowiazkdw lekarza zaliczy¢ mozna:
- analiz¢ skierowan w dniu przyjazdu wspolnie z pielggniarkg (rodzaj schorzenia, aktualne
leczenie, diety),
- wstepne badania dzieci oraz wypetnianie kart ,,Doctors Report” w kolejnym dniu po
przyjezdzie,
- sprawowanie opieki medycznej nad dzie¢mi,
- prowadzenie ksiazki zlecen,
- uzupehianie lekéw w zalezno$ci od potrzeb,

- udzielanie porad lekarskich personelowi,

! Opracowane na podstawie zakresu czynnosci opiekuna wychowawcy i opiekuna wolontariusza Osrodka
Mountain Haven Centre w Lipnicy Wielkiej, ustalonego przez Kierownika Osrodka.

% Opracowane na podstawie zakresu obowiazkéw opiekuna wychowawcy w Osrodku Mountain Haven Centre
w Lipnicy Wielkiej, ustalonego przez Kierownika Osrodka.

> Wywiad z kierownikiem Osrodka Mountain Haven Centre w Lipnicy Wielkiej, przeprowadzony dnia
06.02.2004 r.
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- w przypadku umieszczenia dziecka w izolatce wyznaczenie catodobowego dyzuru
pielegniarki badz wolontariusza,

- wypehianie ksigzki wypadkowej — urazy uktadu kostnego, powazniejsze obrazenia ciata —
zawiadomienie rodzicow,

- zglaszanie chordb zakaZznych do stacji sanitarno — epidemiologiczne;j,

- przeprowadzenie badan i uzupetnienie kart ,,Doctor’s Report” i1 kart informacyjnych w
dniu poprzedzajacym opuszczenie osrodka przez dzieci,

- wypehnienie str. 2 skierowania do Osrodka — zachorowania, leczenie, uwagi dotyczace
zachowania dziecka,

- zawiadomienie rodzicow w przypadku wystapienia koniecznosci leczenia szpitalnego
(konsultacje prowadzi najblizszy szpital, ktory znajduje si¢ w Nowym Targu),

- sporzadzenie bilansu lekdw wspolnie z pielggniarka,

- informowanie na biezaco Kierownika Osrodka o wszelkich zaobserwowanych zjawiskach,

ktore maja wplyw na bezpieczenstwo i zdrowie dzieci'.

Z kolei obowiazkami pielggniarki w MHC sa:

- pomoc w zakwaterowaniu dzieci w osrodku,

- analiza skierowan wraz z lekarzem,

- sprawdzenie stanu ogdlnej czystosci dzieci bezposrednio po przyjezdzie — skdra, wlosy,

- skompletowanie dokumentacji dzieci bezposrednio po ich przyjezdzie do O$rodka oraz
przekazanie jej lekarzowi,

- prowadzenie dokumentacji lekoéw bgdacych na stanie w Osrodku,

- wykonanie zlecen lekarza — opatrunki, oktady, iniekcje, inhalacje, itp.

- wydawanie lekdw zgodnie z zaleceniami lekarza,

- dopilnowanie prawidtowej gospodarki lekami oraz s$rodkami, a takze prawidlowej
utylizacji srodkdw zuzytych, zgodnie z zaleceniami Sanepidu,

- asystowanie lekarzowi przy przeprowadzaniu badan ogdlnych dzieci i sporzadzeniu
dokumentacji pobytu w Osrodku,

- przekazanie zainteresowanym, m. in. obsludze kuchni, szczegdlnych zalecen lekarza,
majacych wplyw na zdrowie dziecka (dieta, szczeg6lny rodzaj wyzywienia),

- zapewnienie dzieciom maksymalnego bezpieczenstwa,

- sporzadzenie bilansu lekow na zakonczenie turnusu,

! Opracowane na podstawie zakresu obowiazkoéw lekarza w O$rodku Mountain Haven Centre w Lipnicy
Wielkiej, ustalonego przez Kierownika Osrodka.
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- informowanie Kierownika Osrodka na biezaco o wszelkich zjawiskach mogacych

’ . , . . .
wptywaé na bezpieczenstwo i zdrowie dzieci .

Dodatkowo, przynajmniej jedna osoba z personelu medycznego, lekarz badz
pielegniarka, powinna by¢ obecna na wyprawach z dzieémi poza teren osrodka’.

Prowadzeniem wszystkich spraw rachunkowych zajmuje si¢ zatrudniona w Os$rodku
ksiggowa. Mountain Heaven Centre nie zleca ksiggowosci zewnetrznej firmie. Jest to mata

jednostka organizacyjna, a zatrudniona osoba doskonale spetnia swe zadania.

Personel gospodarczy rowniez dziata bardzo sprawnie. Dzieci sa bardzo
usatysfakcjonowane z przygotowywanych przez kucharki positkow, o czym swiadczy m. in.
to, iz w kuchni pracuja state te samo osoby od poczatku funkcjonowania o$rodka, a wszyscy
chwalg sobie ich kuchni¢. W pracy kuchennej pomagaja takze praktykantki z Ochotniczego
Hufca Pracy. Organizacja redukuje w ten sposéb koszty personalne, a mtode dziewczyny
moga uczy¢ si¢ zawodu w praktyce. Do personelu gospodarczego naleza jeszcze dwie

sprzataczki i czterech konserwatorow".

Obecnie Osrodek posiada dostateczng ilo$¢ personelu, ktéry doskonale radzi sobie z
powierzonymi zadaniami. Che¢tnych do wolontariatu jest réwniez w sam raz. Kierownictwo
stara si¢ tak planowac przyjazdy i prac¢ wolontariuszy, aby zawsze byt kto$ z Polski jak i z
zagranicy. W okresach, gdy turnusy sa liczniejsze 1 w zwiazku z tym jest wigcej pracy

angazowani sa dodatkowi wolontariusze.

Duzo uwagi przywiazuje si¢ do odpowiedniej edukacji  personelu.
Wychowawczynie, ktore sa zatrudnione w osrodku, musiaty podjac specjalistyczne studia,
azeby jak najlepiej moc zajmowac si¢ chorymi dzie¢mi, z ktérymi trzeba postgpowaé w
wyjatkowy sposdb. Organizowane bywaja takze rdzne szkolenia, zardwno wewngtrzne, jak i
zewngetrzne. Kierownik osrodka rowniez spotyka sie regularnie z personelem, dyskutowane
sq biezace sprawy, problemy oraz sposoby ich rozwiazania®. Wspdlpraca przebiega w

atmosferze przyjazni i wzajemnej pomocy.

' Opracowane na podstawie zakresu obowiazkéw lekarza oraz obowiazkéw pielegniarki w Osrodku Mountain
Haven Centre w Lipnicy Wielkiej, ustalonego przez Kierownika Osrodka.

? Opracowane na podstawie zakresu obowiazkéw pielegniarki w Osrodku Mountain Haven Centre w Lipnicy
Wielkiej, ustalonego przez Kierownika Osrodka.

3 Opracowanie wlasne na podstawie materialéw udostepnionych przez osrodek Mountain Heaven Centre w
Lipnicy Wielkiej (06.02.2004).

* Wywiad z kierownikiem osrodka Mountain Heaven Centre w Lipnicy Wielkiej przeprowadzony dnia
22.11.2003 r.
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Personel odgrywa rowniez istotng rolg w promowaniu instytucji. Pracownicy to
jakby ,,wizytdéwka organizacji”. Ustugi $wiadczone malym pacjentom sa nieodlacznie
zwigzane z ich wykonawcami, a satysfakcja 1 zadowolenie dzieci sg wynikiem ich pracy.
Dzieci przebywajace w osrodku maja za soba wiele cierpien i negatywnych doswiadczen,
kazde z nich jest inne i wymaga indywidualnego podej$cia. Dlatego tak wazny jest
odpowiedni dobor personelu, kontrola jego pracy, zauwazanie ewentualnych luk w wiedzy i
umiej¢tnosciach oraz przeprowadzanie szkolen w celu ich eliminacji 1 dalszego podnoszenia
kwalifikacji. Stale dazy si¢ do zapewniania niezawodnosci personelu, odpowiedniej wiedzy
1 umiejgtnosci. Pracownicy osrodka musza by¢ takze dyspozycyjni 1 wrazliwi na potrzeby

matych ustugobiorcow.

2. Koncepcja marketingowa w ,,Westgate Foundation”

2.1. Ustugi jako podstawowy produkt Westgate Foundation

Oferta fundacji Westgate jest bardzo szeroka 1 pozwala na kompleksowe zaspokajanie
potrzeb oséb starszych. Organizacja wprowadza w zycie coraz wigcej projektow, w ramach
ktérych oferowane sa liczne ustugi.

W zakresie projektow realizowanych przez fundacj¢ wyrdzni¢ mozna:

e Projekt mieszkaniowy - 37 jednostek mieszkalnych dla 42 rezydentow;

e Projekt Integracji z Irlandia Péinocna - Program: Pokoj i Pojednanie;

e Program Opieki Spotecznej - zapewnienie wykwalifikowanych opiekundéw/ Starsi ludzie
znajdujacy si¢ w zagrozeniu / Srebrne Nici - kontakt telefoniczny / pomoc w zakupach /
odwiedziny;

e Projekt Ustug Socjalnych — jednostki reakcji w sytuacjach awaryjnych / informacje 1
porady;

e Projekt Doradztwa;

e Projekt Mieszkaniowy z catlodobowg opieka dla oséb starszych i niepelnosprawnych;

e Spoteczny Projekt Opieki Domowej;

e Spoteczny Projekt Zatrudnienia;

e Program Gospodarki Socjalnej;

Projekt Spoteczny w Ramach Rozwijania Zdolnosci Artystycznych;
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Projekt Edukacji i Szkolen — np. Fetac — promocja zdrowia;

Programy Wymiany Miedzynarodowej - Francja, Niemcy, Wtochy, Portugalia,
Potudniowa Afryka;

Spoteczny Projekt Transportu — 5 buséw;

Program dla Mtodziezy;

Projekt Wolontariatu;

Projekt Rekreacji i Wypoczynku;

Program Pomocy Osobom Starszym Wykorzystywanym w réznoraki sposob;

Projekty Sportowe — krggle, tenis stolowy, snooker, wedréwki;

Projekt Opieki Doraznej;

Projekt Opieki dla Chorych na Alzheimera;

Program Opieki Wytchnienia;

Projekt Ustug Konsultacyjnych;

Projekt Aktywnosci Spotecznej — sztuka, dramat, chér, muzyka, taniec, pisanie, poezja,
opowiadania, koncerty;

Linia Pomocy dla Seniordw / Srebrne Nici — kontakt telefoniczny;

Program Ochrony Zdrowia Psychicznego;

Projekt Bezpieczenstwa i Ochrony Zdrowia;

Projekt Pomocy Bezdomnym'.

W zakresie wyzej wymienionych projektdw fundacja oferuje swoim odbiorcom bardzo

szeroka liczbg ustug, a mianowicie:

1))
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Centrum Opieki Dorazne;j;

Centrum Czynnosci Spotecznych;

Positki na Kotkach — dostarczanie zywnosci do domow osdb starszych;

Pralnia;

Wewngtrzny Klub Gry w Kregle;

Sporty — tenis stotowy; snooker, badminton;

Miesigcznik Socjalny;

Projekt Integracji z Irlandia Péinocna;

Projekt Mieszkaniowy z Catodobowa Opieka dla Osob Starszych 1 Niepetnosprawnych;

10) Spoteczny Projekt Zatrudnienia;

' Westagte Foundation Annual Report 2003.
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11) Ustugi Spoteczne;

12) Ustugi Doradcze;

13) Opieka Spoteczna;

14) Program Gospodarki Socjalnej;

15) Taniec Kreatywny;

16) Taniec Towarzyski,

17) Grupa Artystyczna;

18) Grupa Rzemieslnicza;

19) Towarzystwo Choralne;

20) Lekcje muzyki;

21) Towarzystwo Przyjaciét Dramatu i Rozmaitosci;
22) Komputery i Internet;

23) Bingo;

24) Warsztaty Zdrowia, Zywienia oraz Cwiczen;
25) Linia Pomocy Seniorom,;

26) Srebrne Nici,

27) Wizyty Spoteczne;

28) Opieka Domowa oraz Wizyty Szpitalne;

29) Opieka Catonocna;

30) Opieka Profesjonalna;

31) Sprzatanie Domowe;

32) Wakacje i Pielgrzymki — w Irlandii oraz za granicg;
33) Rozwoj Osobisty 1 Grupowy;

34) Pedicure;

35) Refleksologia;

36) Aromatoterapia;

37) Masaze;

38) Fizjoterapia;

39) Terapia zawodowa;

40) Pokdj Uczug;

41) Wsparcie Psychologiczne;

42) Transport;

43) Wsparcie w wypadku straty bliskiej osoby (zatoby);
44) Ustugi doradcze;
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45) Wizyty w kinie i teatrze;

46) Ptywanie;

47) Fryzjerstwo;

48) Informacje i porady;

49) Badania oczu i uszu;

50) Klinika badania ci$nienia krwi;

51) Sekcja Mtodych;

52) Nauczanie 1 Szkolenia

53) Zdrowie oraz Bezpieczenstwo;

54) Grupa Wspierania Kariery;

55) Wsparcie rodziny;

56) Wycieczki oraz réznorodne wyjscia poza teren fundacji,
57) Doroczne uroczystosci — Obiady Bozonarodzeniowe / Msza Swiateczna, i. in.;
58) Program Bozonarodzeniowy i Wielkanocny;
59) Coroczne Przyjecia Urodzinowe;

60) Koncerty;

61) Badania i Rozwdj;

62) Sekcja Doradztwa Spotecznego;

63) Spoteczny Projekt Opieki Domowej;

64) Dostgpnos¢ handlowcow;

65) Porady prawne;

66) Systemy zapewniania bezpieczenstwa,

67) Szkolenia w zakresie technologii informacyjne;j;
68) Program dla wolontariuszy;

69) Zdobywanie funduszy;

70) Klub Bankietowy;

71) Program Sadowniczy;

72) Uniwersytet Trzeciego Wieku;

73) Wymiana mig¢dzynarodowa;

74) Program pomocy osobom starszym wykorzystywanym w roéznoraki sposob;
75) Program wytchnienia;

76) Sekcja pomocy osobom chorym na Alzheimera;

77) Program Pomocy Bezdomnym;
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78) Program Ochrony Zdrowia Psychicznego'.

Fundacja stale rozszerza zakres oferowanych ustug. Warto przyblizy¢ niektdre z nich,

gdyz ich znaczenie jest olbrzymie®.

Centrum Opieki Doraznej

Centrum to powstato stosunkowo niedawno, w 2002 roku, z jego ustug moze
skorzysta¢ 35 osob dziennie. Centrum zatrudnia wykwalifikowany personel: pielggniarki,
sanitariuszy, opiekunow, ktorzy zapewniaja pelny wachlarz ustlug w zakresie opieki i
rekreacji. Miejsca w centrum opieki doraznej sa przyznawane na podstawie ustalonej
procedury, ktora bierze pod uwage caloksztalt potrzeb medycznych klientow. Centrum
spetnia wymagania 0sob starszych o niskich, srednich i wysokich potrzebach. W 2003 roku
organizacja rozwingta Program Ochrony Zdrowia Psychicznego, ktory bedzie poczatkowo
funkcjonowal jeden dzien w tygodniu. Program pomocy chorym na Alzheimera réwniez
zostal zapoczatkowany 1 jak na razie bedzie takze zapewnial ustugi jeden dzien w tygodniu
dzigki wykwalifikowanym pielggniarkom 1 opiekunom. Przecigtna frekwencja w obu

sekcjach to 15 klientow na sekcje.

Program Ochrony Zdrowia Psychicznego

Program powstat rowniez w 2003 roku i oferuje ustugi na razie raz w tygodniu. Jesli
uda si¢ zdoby¢ na ten cel dodatkowe fundusze, wowczas czgstotliwos¢ oferowania ushug
bedzie stosownie zwigkszana. W ramach tego programu zatrudniony jest obecnie specjalista
oraz opiekun, jednakze na razie w niepelnym wymiarze godzin. Osoby chcace skorzystaé z
programu wybierane sa na podstawie procedury bioracej pod uwage ich potrzeby, przy
czym wiek musi przekracza¢ 60 lat. Przyymowane sa osoby cierpigce na depresj¢ oraz
powiazane z nig inne uposledzenia psychiczne. Osobom, ktore zostaly zakwalifikowane do
skorzystania z tego programu oferowany jest pelen wachlarz ustug w zakresie opieki oraz

programdw rekreacyjnych.

! Westagte Foundation Annual Report 2003.
% Ponizsza charakterystyka oferowanych ustug zostata opracowana na podstawie materiatéw udostepnionych
przez Westgate Foundation w Ballincollig, Irlandia (11.05.2004).
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Program Pomocy Osobom Chorym na Alzheimera

W ramach tegoz programu na razie klienci moga korzysta¢ z ustug raz na tydzien.
Tak jak w przypadku Programu Ochrony Zdrowia Psychicznego, bedzie rozwijany po
zdobyciu dodatkowych funduszy. Specjalistyczny personel, zatrudniony na pdl etatu
zapewnia fachowa obstuge. Wybdr osob mogacych uczestniczyé w programie odbywa si¢
na podstawie selekcji, uwzgledniajacej, podobnie jak w przypadku innych programow,
potrzeby potencjalnych klientow w danym zakresie. Korzystajacy z uslug w zakresie
kazdego z programdéw sa zachgcani do wzajemnej integracji spotecznej w ramach
prowadzonego w kazdy piatek Programu Integracji. Polega on na organizowaniu réznego
rodzaju rozrywek w postaci spotkan przy kawie i herbacie, tanca, roznych gier, itp.
Program pomocy osobom chorym na Alzheimera oraz program Ochrony Zdrowia

Psychicznego to dwa najwigksze dzieta, ktore udato si¢ wprowadzi¢ w zycie w 2003 roku.

Projekt Pomocy Osobom Starszym wykorzystywanym w roznoraki sposob (program SOS)

Projekt ten zapewnia liczne ustugi osobom powyzej 60 roku zycia, ktére sa
wykorzystywane fizycznie, emocjonalnie, finansowo lub seksualnie, czy tez sa po prostu
zaniedbywane i niedoceniane.

W ramach podstawowych ustug oferowanych w ramach tegoz projektu wymieni¢ mozna:

- Centrum Wytchnienia - sze$¢ miejsc do spania i mieszkania, przewidzianych na 1-3
tygodniowe pobyty,

- doradztwo 1 udzielanie informacji,

- rodzinng interwencj¢ w kryzysowych sytuacjach,

- pomoc prawna.

Program Pomocy Bezdomnym

Program funkcjonuje w celu pomocy osobom, ktére nie majq schronienia, z
réznorakich powodéw znajduja si¢ w trudnej sytuacji mieszkaniowej badz sa bezdomne.
Inicjatywa ta wspierana jest przez Departament Ochrony Srodowiska i Rade Hrabstwa Cork.
Instytucje te zapewniaja pomoc finansowa i1 utrzymanie szesciu jednostek mieszkalnych

przeznaczonych do tymczasowego pobytu potrzebujacych. Klienci maja zapewnione porady
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1 wsparcie oraz pomoc prawna. W 2003 roku z programu tego korzystaly przecigtnie 2-3
osoby tygodniowo. Fundacja wspotpracuje z Rada Hrabstwa starajac si¢ o mozliwos¢
zapewnienia dtugookresowej pomocy w zakresie zakwaterowania dla odbiorcéw ustug, a

nie tylko tymczasowej opieki.

Centrum Socjalne

Centrum to oferuje rdéznorodne programy rekreacyjne, zajecia artystyczne 1
edukacyjne, majace na celu pobudzenie aktywnosci oséb starszych. Centrum otwarte jest
cala dobg i korzysta z niego ponad 300 oséb tygodniowo.

Niektdre z mozliwosci dostgpnych dzigki temuz Centrum obejmuja:
- Chor Westgate,
- Grupg teatralna,
- Programy artystyczne,
- Kregle,
- Kursy komputerowe,
- Bingo,
- Taniec,
- Rozwoj osobisty i grupowy,
- Woyglaszanie opowiadan 1 kreatywne pisanie,
- Edukacje 1 szkolenia,

- Lini¢ Pomocy Seniorom i tzw. Srebrne Nici.

W ciagu roku sg rowniez organizowane pewne wydarzenia spoteczne, jak np. Bal
Noworoczny, Doroczna Noc Nagrdéd, Coroczny Obiad Taneczny, przyjecie z okazji
Haloween i obchody Nocy Swictego Patryka. Organizowane sa takze comiesieczne
spotkania towarzyskie i1 wiele imprez majacych na celu zdobywanie funduszy, np.;
kiermasze, pokazy mody, bale maskowe. Wszystkie wymienione wydarzenia sa
organizowane przez czlonkdw i personel organizacji oraz wolontariuszy.

Na kolejnej stronie zaprezentowano zdjecie z koncertu zorganizowanego z okazji
Dnia Swictego Patryka (ilustracja 19), ktéry to dzien jest bardzo uroczyscie §wictowany

przez wszystkich Irlandczykow.
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Tustracja 19. Koncert z okazji Dnia Swigtego Patryka

Zrédto: Westgate Foundation, http://www.westgatefoundation.ie/ (data odczytu 10.07.2004).

,»Positki na Kotkach”

Westgate Foundation dostarcza 26 positkow dziennie osobom starszym

mieszkajacym samotnie w miejscowosciach Ballincollig i Bishopstown oraz w ich okolicy.

Wszystkie positki przygotowywane sa w kompleksowo wyposazonych
pomieszczeniach przeznaczonych do celéw gastronomii znajdujacych si¢ na terenie
posiadtosci fundacji. Przygotowywanie wszystkich positkéw nadzorowane jest przez
wykwalifikowanego, doswiadczonego kucharza. Dostarczaniem positkow do domoéw

zajmuje si¢ personel oraz wolontariusze.

Doradztwo i wsparcie psychologiczne

Wykwalifikowany doradca/psychoterapeuta nadzoruje ustugi doradcze w Westgate
Foundation. Wspdlnie z nim pracuje rdéwniez pigciu innych, odpowiednio przygotowanych
doradcéw 1 o$miu wyszkolonych pomocnikéw. Oferuja oni porady ,,oko w oko” dla
cztonkdéw organizacji, personelu, wolontariuszy jak i dla spotecznos$ci lokalnej. Ustugi w
zakresie doradztwa sa zapewniane dzigki pomocy Agencji Wspierania Rodziny. Umozliwia
to $wiadczenie ustug doradczych po niskich kosztach. W 2003 roku korzystato z tego

programu ponad 250 os6b.
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Projekt mieszkaniowy

Niezalezny kompleks mieszkaniowy Westgate zostal otwarty w kwietniu 2002 roku
1 sktada si¢ z 36 jednostek mieszkalnych uformowanych w dwa rzgdy. Domki zapewniaja
zardbwno jednoosobowe, jak i dwuosobowe zakwaterowanie i sa dostgpne dla oséb
starszych, ktore nie majgq gdzie mieszka¢. Domki s wynajmowane ludziom starszym za
niskie stawki, a niektére z nich mozna rowniez zakupi¢. W obiektach mieszkalnych z
catodobowa opieka dla osob starszych mieszkajq obecnie 42 osoby. Program dziata we

wspotpracy z Rada Hrabstwa Cork.

Program dla opiekunow

Grupa Wspierania Opiekundéw z Westgate zostala zalozona w 2002 roku. Dziala
obecnie jako grupa wsparcia dla oséb, ktore opiekujq si¢ swoimi krewnymi w domach. Do
zgrupowania wstapitlo 10 cztonkow i spotykaja si¢ dwa razy w tygodniu. Zapewniajq
zardbwno wzajemne wsparcie dla opiekundw jak i organizuja regularnie wystapienia gosci.
Czlonkom tej sekcji zapewniane jest nauczanie i szkolenia na temat prawidlowej opieki.

Maja oni rowniez dostgp do wszystkich ustug 1 programoéw organizacji.

Nauczanie i szkolenia

Organizacja VEC dzialajaca w Hrabstwie Cork zapewnia finansowanie szesciu
nauczycieli: aktorstwa, tanca, technologii informacyjnej, opowiadania, kreatywnego pisania,
sztuki 1 prowadzenia choru. W zakresie szkolen, fundacja razem z Agencja Promocji

Zdrowia oraz innymi jednostkami edukacyjnymi zapewnia ustugi w zakresie:

- doradztwa,

- umiejetnosci zarzadczych,
- rozwoju osobowego,

- rozwiazywania konfliktow,

- rozwijania zdolnosci i budowania pewnosci siebie,
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- umiejetnosci stuchania,
- rozwoju spolecznego,
- zdolnosci przywodczych,

- umiejetnosci komunikacyjnych.

Terapie uzupetniajgce

Dla cztonkéw 1 odbioréw oferowane sa rowniez terapie uzupetniajace. W 2003 roku
dostepna byla aromatoterapia i refleksologia. Ustugi te dostgpne sq dla osob starszych
jedynie za symboliczna optata. Srednio tygodniowo z tychze terapii korzysta okoto 20 0séb.

Dziatalno$¢ tego typu bedzie prawdopodobnie rozszerzana.

Ustugi transportowe

Fundacja dysponuje flota pigciu mini-busow. Sa one wykorzystywane do
przywozenia ludzi starszych, ktérzy majq utrudniony dostgp do innego rodzaju transportu do
jak 1 z Centrum Opieki Doraznej 1 Centrum Socjalnego. Busy stuza takze do dostarczania
zywnosci, przywozenia zakupow, organizowania wycieczek do teatru kina i innych miejsc,
jak réwniez do przewozenia oséb starszych z Irlandii Péinocnej do Potudniowej i odwrotnie
w ramach Projektu Integracji Potnoc/Poludnie. Przecigtnie z ustug transportowych korzysta

200 os6b tygodniowo.

Projekt Pojednania 7 Irlandiq Pétnocng

Projekt ten funkcjonuje juz od 1986 roku, jest jednym z najstarszych projektoéw
realizowanych przez fundacj¢. Jego celem jest popieranie i tworzenie pozytywnych
stosunkow ludzi starszych z pétnocy i potudnia Irlandii oraz prowadzenie do przetamywania
barier pomig¢dzy ludzmi, ktérzy wychowali si¢ w innych tradycjach. W ramach projektu
organizowanych jest wiele roznorodnych dziatan rozwijanych w ciagu wielu lat. Naleza do
nich:

- Pénocno-Potudniowe wizyty w ramach wymiany,
- Program Edukacji 1 Uswiadamiania,

- Program Doradczy,
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- coroczna konferencja osob z Irlandii Potnocnej 1 Potudniowe;,
- Program Spoteczny,

- programy historyczne 1 kulturalne,

- warsztaty 1 seminaria,

- programy pokoju i pojednania.

Projekt ten jest centralnie koordynowany przez Westgate Foundation z lokalnie
usytuowanymi przedstawicielstwami w Derry i1 Belfascie. W roku 2003 w programie
uczestniczyli ludzie w podesztym wieku z miast takich jak: Cork, Derry, Belfast, Donegal,

Louth i Monaghan.

Podsumowujac mozna stwierdzi¢, iz produkt to bardzo wazny i rozbudowany element
marketingu-mix Westgate Foundation. Liczba oferowanych ustug oraz ich zakres sa bardzo
szerokie. Osoby w podeszlym wieku moga wilasciwie znalez¢ w fundacji wszystko co im
potrzebne, poczawszy od takich rzeczy jak towarzystwo i porady, az po opieke medyczna,
zapewnienie zywnosci, czy tez zakwaterowanie. Ustlugi sa takze caly czas rozwijane, a ich
jakos¢ jest na bardzo wysokim poziomie. Fundacja jest nawet w stanie ugosci¢ osoby z

bardzo daleka, gwarantujac im mozliwos¢ wyzywienia 1 zakwaterowania.

Fundacja stawia sobie rowniez za cel staly rozwdj 1 dalsze podnoszenie jakosci
oferowanych ustug. Mozliwe jest to jednak do osiagnigcia, gdy pomyslnie bedzie si¢

uktadata rowniez wspotpraca z innymi sektorami, z ktérymi trzeba dazy¢ do porozumien.

Organizacja napotyka takze w swojej dziatalnosci na pewne problemy, co jest niestety
nieuniknione. Jeden z takich dylematow wiaze si¢ z troska o osoby korzystajace z
dtugookresowego zakwaterowania. Otoz w przypadku osob starszych wystgpuje duze
ryzyko naglego wystapienia réznorodnych chordb i dolegliwosci. Organizacja jest co
prawda przez cala dobg¢ polaczona ze szpitalem w Cork, 12 kilometréw od miejscowosci
Ballincollig, na wypadek naglych atakéw chorobowych i potrzeby wezwania pomocy
medycznej, jednakze jest to tylko zabezpieczenie w razie naglych, nieprzewidzianych
wypadkach. Organizacja nie moze sobie pozwoli¢ na przyjmowanie i zakwaterowanie w
domkach oséb schorowanych, wszyscy kandydaci musza przejs¢ na poczatku wywiad
zdrowotny. Ze wzglgdu na niedobdr profesjonalnego personelu i sprzetu medycznego
fundacja nie moze zajmowacé si¢ osobami wzmagajacymi statej opieki medycznej. W

przypadku gdy rezydenci nie sa w stanie z powodu choroby sami si¢ soba zajaé musza
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zosta¢ wypisani z osrodka. Dostepne obecnie $rodki pozwalaja jedynie na dwugodzinne,
codzienne wizyty w apartamentach pensjonariuszy. Fundacji zalezy na tym, azeby w
przysztosci zmieni€ ten stan rzeczy 1 moc zajmowac si¢ osobami w podesztym wieku, ktore
sa chore i nie sa w stanie samodzielnie dba¢ o siebie. To, iz pobyt w Westgate uzalezniony
jest od stanu fizycznego moze by¢ bardzo krzywdzace dla niektorych osob i kierownictwo
fundacji stawia sobie za jeden z priorytetdéw zmiang tejze sytuacji.

Organizacja planuje w najblizszym czasie wprowadzenie takze innych zmian. Ma to
by¢ np. wprowadzenie specjalnego programu zarzadzania w ramach skutecznej oraz
kompleksowej opieki, tak aby klienci mogli w naglej potrzebie skorzysta¢ na miejscu z
pomocy medycznej w kazdej chwili. Planuje si¢ rowniez zmiany w sektorze
gastronomicznym, majace zapewni¢ wigksze zréznicowanie oferowanych positkéw. Wiele
starszych 0sob ma szczegolnie wzmagania odnosnie gastronomi, badz tez musi pozostawac

na specjalnej diecie'.

2.2. Rola ceny i dystrybucji w dzialalnosci Fundacji

Westgate Foundation to organizacja o charakterze dobroczynnym, nie jest zatem
nastawiona na osiagganie zyskow. Ma natomiast za zadanie réznego rodzaju pomoc osobom
starszym znajdujacym si¢ w potrzebie. Cena odgrywa wigc rol¢ drugoplanowa. Za
wiekszos$¢ oferowanych ustug nie sa pobierane zadne optaty, niektére natomiast wymagaja
jedynie optat symbolicznych, na ktore odbiorcy moga sobie pozwoli¢. Waznym punktem
dziatalnosci organizacji jest wiec zdobywanie funduszy na dzialalno$¢ z réznorodnych
zrodet zewnetrznych, co zostalo juz opisane w rozdziale dotyczacym aspektow
finansowania. Tutaj warto jeszcze dodaé, iz oprécz finansowania zewngtrznego czg$é
srodkéw pienigznych jest rowniez wnoszona w ciggu roku przez samych czlonkéw
organizacji. Optaty wnoszone przez pensjonariuszy to 20 EURO tygodniowo. Jest to wiec
relatywnie bardzo niska kwota. Jest ona uiszczana przez klientéw fundacji bezposrednio z
otrzymywanych emerytur. Kwota ta pokrywa czes¢ kosztow utrzymania rezydenta w
osrodku. Positki natomiast sa wykupywane indywidualnie, w zaleznosci od wtasnych

potrzeb 1 preferencji.

! Opracowanie whasne na podstawie materiatéw udostepnionych przez Westgate Foundation w Ballincollig,
Irlandia (11.05.2004).
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Niewielkie oplaty wymagane sa takze np. w przypadku checi korzystania z
oferowanych terapii uzupehiajacych takich jak aromatoterapia i refleksologia'. Sa to jednak
niewielkie kwoty, 1 z reguty kazdy zainteresowany moze sobie pozwoli¢ na tego rodzaju
wydatek.

Ceny ustalane sa tak, azeby kazdy z potrzebujacych moégl sobie pozwoli¢ na
skorzystanie z ustug fundacji. Dlatego tez wigkszos¢ podstawowych ustug oferowana jest
bezptatnie osobom w podesztym wieku. To wiasnie dla nich powstata fundacja, i im ma
stuzy¢. Jest to organizacja charytatywna, jej celem nie jest osigganie zyskow, a azeby
dobrze spetnia¢ swa misj¢, musi pomaga¢ tym ktorzy potrzebuja, znajdujac na to srodki z
innych zrédet. Zrodta finansowania sa oddzielone od odbiorcéw $wiadczonych ushug.

Ustugobiorcy, oraz ich bliscy, ponosza takze pewne koszty niematerialne. Czgsto
musza oni zmienia¢ stare poglady 1 wyznawane wartosci, poswieca¢ wlasng energi¢ i czas,
np. na spotkania, seminaria, i.in., mieszkajacy za$§ w osrodku seniorzy musza si¢
podporzadkowac¢ obowigzujacym regutom i procedurom oraz panujacym tam warunkom.

Pensjonariusze oraz inne osoby korzystajace z ustug Westgate, nie placac za ushugi,
czesto sami, z dobrej woli ofiarujg datki na rzecz organizacji. Czg$ciej jednak oferuja oni
wlasny czas i pracg. Biora aktywny udziat w przygotowywaniu réznego rodzaju imprez,
spotkan uroczystosci, pomagaja sobie rowniez nawzajem, ulatwiajac pracg¢ personelowi

organizacji.

Fundacja Westgate oferuje swoje ustugi bardzo szerokiemu gronu odbiorcow. Sa to
osoby nie tylko z miejscowosci, w ktdrej znajduje si¢ siedziba fundacji, ale takze innych,
okolicznych miejscowosci, ktére zostaly juz wczesniej wymienione. tLacznie swoim
zasiegiem organizacja obejmuje ponad trzytysigczna populacj¢. Dodatkowo w ramach
Projektu integracji z Irlandia Pdlnocng organizacja obejmuje swoim zasiggiem tereny
znajdujace si¢ w potnocnej czesci wyspy. W miastach Derry i Belfast znajduja si¢ nawet
przedstawicielstwa fundacji. Warto nadmienié, iz w zakresie projektu integracyjnego z
uslug organizacji skorzystaly osoby z pétnocnych miast Irlandii, takich jak: Derry, Belfast,
Donegal, Louth oraz Monaghan®.

Osoby mieszkajace w okolicznych miejscowosciach nie maja probleméw z

dotarciem do placowki i1 skorzystaniem z oferowanych ustug. Mozna tam bez problemu

! Opracowanie wiasne na podstawie materiatéw udostepnionych przez Westgate Foundation w Ballincolig,
Irlandia (15.07.2003).

2 Wywiad z prezesem Westgate Foundation przeprowadzony dnia 12.07.2003 podczas wizyty w siedzibie
Fundacji w Ballincollig, Irlandia.
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dojecha¢ autobusem badZz samochodem. Troch¢ utrudniona jest podrdz pociagami, ze
wzgledu na stabo rozbudowana sie¢ kolejowa. Zdajac sobie sprawe, iz mimo wszystko
niektdre osoby moga mie¢ problem z dotarciem, np. nie sa w stanie same temu podotac 1 nie
maja nikogo kto mdglby im w tym pomdc, fundacja oferuje rdwniez wiasny transport.
Dysponujac flota pigciu mini busdw organizacja ma mozliwos¢ dowozu do osrodka osob
starszych, ktore tego potrzebuja oraz odwozenia ich spowrotem do domow. Busy

wykorzystywane sa takze do przewozu osob starszych z miast Irlandii Potnocne;.

Zdajac sobie sprawe z faktu, iz niektorzy klienci fundacji maja pewne problemy ze
znalezieniem dla siebie miejsca pobytu, stworzono mozliwos¢ zapewnienia im
zakwaterowania na terenie fundacji. Oferowane im sg apartamenty, w ktorych moga
pozostawac przez rdzny okres, od kilku tygodni do momentu, kiedy sami zdecydujq o checi

wyprowadzki i opuszczenia osrodka.

Wigkszos¢ ustug oferowana jest na terenie placowki Westagte Foundation w
Ballincollig. Czasami jednak organizowane sa roznego rodzaju wycieczki, wyjazdy na
konferencje 1 seminaria. Czgsto organizowane sq wyjazdy do Irlandii Pétnocnej, ze wzgledu
na realizowany projekt integracyjny. Pracownicy fundacji odwiedzaja nawet osoby starsze
w ich wlasnych domach. Umozliwia to niesienie pomocy nawet tym, ktorym stan zdrowotny
nie pozwala na wizyty w osrodku. Sporej czesci oséb z Ballincollig i pobliskich
miejscowosci codziennie dowozone sa positki do doméw'. Swiadczenie ushug jest tak
przygotowane, aby jak najbardziej ulatwi¢ zainteresowanym korzystanie z nich, sa to
bowiem ludzie starsi, stabi, czgsto majacy problemy z poruszaniem si¢ 1 wymagajacy
specjalnej troski.

Podczas pracy z seniorami personel doktada wszelkich staran aby poznawaé ich
potrzeby i wymagania oraz badac¢ stopien zadowolenia z oferowanych ustug, po to aby coraz
bardziej wychodzi¢ naprzeciw odbiorcom.

Dystrybucja w Westgate Foundation stanowi takze narzedzie wykorzystywane w celu
pozyskiwania $rodkow finansowych i innego rodzaju pomocy. Dlatego tez doktada sig¢
wszelkich staran, azeby umozliwi¢ fundatorom przekazywanie §wiadczen na rzecz fundacji
w odpowiadajacym im miejscu, czasie i formie i tak azeby nie musieli z tego tytulu ponosi¢
dodatkowych kosztow. Organizowane s takze rdéznego rodzaju aukcje, loterie i publiczne

zbiorki pienigdzy w rdznych miejscach. Daje to mozliwo$¢ przekazania S$rodkow

! Opracowanie wlasne na podstawie materialéw udostepnionych przez Westgate Foundation w Ballincollig,
Irlandia (15.07.2003).
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finansowych na rzecz jednostki szerokiej rzeszy spoleczenstwa, bez koniecznos$ci
ponoszenia jakichkolwiek dodatkowych kosztow i skomplikowanych procedur. Kazdy moze
ofiarowac ile jest w stanie, na miejscu, bez doktadania staran, a nawet te niewielkie sumy,
ofiarowane przez indywidualne osoby sa pomoca dla fundacji.

Westgate Foundation to juz organizacja o duzych rozmiarach, dlatego tez dziatania
dystrybucyjne muszg by¢ odpowiednio planowane i zintegrowane z pozostalymi elementami
mieszanki marketingowej. Korzystanie z kanaléw bezposrednich, co zwiazane jest z
ustugowym charakterem prowadzonej dziatalnoSci, ogranicza w pewnym sensie rynek
docelowy. Uslug nie mozna bowiem magazynowa¢ ani transportowac, ustugodawca i
ustugobiorca sg scisle ztaczeni podczas procesu wymiany w okreslonym miejscu i czasie. Z
kolei za$ ograniczona liczba personelu i pomieszczen wyznacza pewien limit oséb, ktdre
moga w danym czasie korzysta¢ z ustug. Organizacja stawia sobie za cel to, azeby jej oferta
byta dostepna dla maksymalnej liczby potrzebujacych, dlatego tez stale doktada si¢ staran w

tym kierunku.

2.3. Dzialania promocyjne Westgate Foundation

Fundacja podejmuje dziatania promocyjne w dosy¢ znacznym zakresie jak na
organizacj¢ non-profit, potrzebuje jednak nie tyle rozglosu w celu poszerzania grona
odbiorcéw 1 naktaniania ich do korzystania z prowadzonych programow, jak wsparcia
finansowego 1 osobowego, w postaci wolontariuszy. Celem dziatalno$ci promocyjnej jest
takze uwidacznianie spoteczenstwu celowosci podejmowanych dziatan oraz budowanie
odpowiednich postaw spotecznych i przychylnosci publiki do misji pelnionej przez
organizacj¢ oraz zdobywanie spotecznego zaufania opartego na dobrej reputacji i
wiarygodne] opinii. Adresatami dziatan promocyjnych sa wigc obecni i1 potencjalni
nabywcy, ich rodziny i1 przyjaciele, cztonkowie i1 pracownicy danej organizacji, pewne
grupy spoleczne i organizacje, jak i w koncu cale spoteczenstwo. Promocja traktowana jest
bowiem jako instrument ksztaltowania wartosci, stylu Zzycia oraz propagowania przemian
spotecznych. Najczgsciej wykorzystywanym narzedziem promocyjnym jest public relations.
Organizacja zatrudnia nawet specjaliste w tym zakresie.

Kwota przeznaczana na dzialalno$¢ promocyjng nie jest zbyt wysoka, rocznie

bowiem wynosi okoto 25,000 €. Stanowi to okoto 1,67% ogotu wydatkéw fundacji na
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réznorodne cele biorac pod uwage plany na caly rok 2004'. We weczesniejszych latach
proporcje te ksztattowaty si¢ bardzo podobnie. Wykorzystywane narz¢dzia promocji to
glownie reklama pasowa 1 radiowa oraz réznego rodzaju imprezy kulturalno-sportowe.
Pomimo tak niewielkich srodkow finansowych przeznaczonych na proces komunikacji
marketingowej, dziatania promocyjne, jak juz byto wczesniej powiedziane sa prowadzone
na szeroka skale, organizacja korzysta bowiem w duzym stopniu z nieodptatnych narzedzi
promoc;ji.

W irlandzkiej telewizji pojawiaja si¢ czasem wywiady 1 reportaze uswiadamiajace
opinii publicznej istnienie fundacji oraz zwracajace uwagg na celowos¢ i1 potrzebe jej
funkcjonowania. Zwracajac uwagg na problemy spoteczne probuje si¢ dotrze¢ do sumien
ludzi, obudzi¢ ich wrazliwo$¢ na poruszane problemy, a w rezultacie uzyska¢ moze nawet

od nich pomoc czy to finansowa, czy inng.

Westgate Foundation bardzo czgsto promowana jest w prasie lokalnej, regionalne;,
czy nawet ogolnokrajowej. Wsrod czasopism w ktorych mozna znalez¢ ogloszenia, badz
artykuly propagujace fundacj¢ wymieni¢ mozna:

- The Corkman,

- The Irish Times,

- The Irish News,

-Belfast Telegraph,

-Irish Emigrant,

- Irish America Magazine,
-Ireland of the Welcomes.

Ukazujace si¢ artykuly to nie tylko informacje na temat dziatalnosci fundacji i
prowadzonych projektow, ale takze historie i opowiesci oséb, ktore korzystaty z ushug
osrodka 1 najlepiej wiedza jaka rolg odgrywa instytucja, nie tylko w ich zyciu, ale innych
potrzebujacych’. Promocja za po$rednictwem prasy jest niedroga, a daje mozliwosé

oddzialywania na bardzo szeroki krag adresatow.

Informacje o fundacji mozna znalez¢ takze na miejskich tablicach informacyjnych

np. w Ballincollig, Cork, Dublinie czy nawet w miastach Irlandii Péinocnej: Derry oraz

' Opracowanie wlasne na podstawie materialéw udostepnionych przez Westgate Foundation w Ballincollig,
Irlandia (11.05.2004).

2 Wywiad z prezesem Westgate Foundation przeprowadzony dnia 12.07.2003 podczas wizyty w siedzibie
Fundacji w Ballincollig, Irlandia.
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Belfascie. Ponadto informacja o istnieniu oraz dzialalno$ci jaka prowadzi fundacja
umieszczona jest w lokalnym planie miasta, w ktdrym znajduje si¢ placowka, oraz w
ksigzkach telefonicznych 1 folderach informacyjnych. Rowniez w szpitalach 1 placoéwkach

medycznych mozna dotrze¢ do informacji na temat Westgate.

Westgate Foundation bardzo czgsto umieszcza komunikaty na antenie lokalnego
radia. Wspdlpraca z radiem jest dosy¢ intensywna, co ma na celu mozliwos¢
zaprezentowania spoteczno$ci dzialan organizacji oraz stale tworzenie jej pozytywnego
wizerunku. Oprdocz ogloszen i1 komunikatow na antenie radiowej pojawiaja si¢ takze
informacje o ofercie, wywiady z kierownictwem, sponsorami, czy uslugobiorcami, ktérzy
najciekawiej i najbardziej emocjonalnie opowiadaja o dokonaniach fundacji'. Komunikacja
radiowa jest wykorzystywana migdzy innymi dlatego, iz radio to bardzo osobisty nosnik

przekazu informacji 1 dociera do bardzo szerokiego grona odbiorcow.

Co pewien okres czasu, w ramach instrumentu public relations, organizowane sa
seminaria dla studentow gldwnie z miasta Cork oraz dla okolicznej ludnosci,
zainteresowane] dziatalnoscia fundacji. Co roku organizowane sg takze tzw. ,,dni otwarte
fundacji”. Polega to na tym, iz przez kilka dni zainteresowani moga odwiedzi¢ siedzibg
fundacji, pozna¢ zasady jej funkcjonowania, dowiedzie¢ si¢ wszystkiego o realizowanych

projektach, porozmawiac z pracownikami i pozwiedzaé calq placowke.

Fundacja wykazuje si¢ aktywnoscia spoleczng na bardzo duza skalg. Przedstawiciele
jednostki uczestnicza np. kilka razy w ciagu roku w roznego rodzaju konferencjach
tematycznych gléwnie z zakresu funkcjonowania systemu spotecznego w Irlandii oraz
wszystkich krajach Europy Zachodniej. ROwniez w siedzibie fundacji odbywajq si¢
roznorodne spotkania, przyktadowo, dwa razy w tygodniu, odbywaja si¢ spotkania biblijne.
Westgate udostgpnia jedno ze swoich pomieszczen dla celow spotkan, z kolei za$
organizacja ko$cielna promuje Westgate np. poprzez zamieszczanie na swoich stronach
internetowych zdjeé fundacji®. Jedno z takich promocyjnych zdjeé przedstawia ilustracja

20.

' Wywiad z prezesem Westgate Foundation przeprowadzony dnia 12.07.2003 podczas wizyty w siedzibie
Fundacji w Ballincollig, Irlandia.

2 Bible Baptist Church, http://www.biblebc.com/ChurchInfo/new_meeting_place.htm (data odczytu
28.08.2004).
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[lustracja 20. Promocyjne zdj¢cie siedziby Westgate Foundation zamieszczone na tamach

Internetu
Zrédlo: Bible Baptist Church, http://www.biblebe.com/ (data odczytu 28.08.2004).

Jedna z form public relations jest takze wysytanie kartek okoliczno$ciowych, np. z
okazji $wiat, prowadzenie korespondencji z klientami, sponsorami i réznymi instytucjami
publicznymi.

W ramach promocji dodatkowej organizowane sa czg¢sto roznorodne konkursy,
loterie, wystawy, pokazy taneczne, quizy, turnieje, maratony kiermasze, konkursy, koncerty,
pokazy mody, itp'. Przy organizowaniu takowych imprez bierze udziat personel, jak i sami
uslugobiorcy, czyli osoby starsze, ktore moga wykazacé si¢ aktywnoscia, poczué ze co$
robia, ze sa potrzebni. Oprocz tego jest to bardzo dobra metoda na zaprezentowania
organizacji i zainteresowanie nig wigkszej rzeszy odbiorcow, a przede wszystkim umozliwia
zebranie sporych funduszy na dzialalno$¢. Mozna nawet powiedzieé, iz jest to sposob na
pozyskiwanie darczyncéw, a dodatkowa korzyscig jest promocja instytucji. Wszystkie
organizowane imprezy i uroczystosci cieszg si¢ bardzo duzym powodzeniem, co wida¢ po
coraz wigkszej liczbie uczestnikow i1 obserwatoréw oraz liczbie $rodkdéw finansowych
uzyskanych w ten sposdb. W trakcie imprez, i nie tylko, rozdawane sg réznorodne gadzety z
nazwg 1 najczesciej adresem fundacji. Sa to kalendarze, dtugopisy, notesy, chustki, czapki,
koszulki, itp. Ich zadaniem jest réwniez wzmocnienie efektow promocyjnych i kreowanie

wlasnej marki.

! Westgate Foundation Annual Report 2003.
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Olbrzymie znaczenie w promowaniu Westgate, jak i kazdej instytucji non-profit, ma
opinia ustugobiorcéw. To ich dobre zdanie na temat instytucji i zadowolenie z oferowanych
ustug sprawia, iz podnosi si¢ prestiz 1 renoma organizacji, o dzialaniach dowiaduje si¢ coraz
szersza grupa spoleczenstwa, wzrasta zaufanie do jednostki oraz znajduja si¢ nowi
sponsorzy. Na dobra opini¢ trzeba sobie zapracowac, a bardzo tatwo ja straci¢. Westgate
Foundation bardzo dba o swoich klientdw, zdajac sobie sprawe, iz to wiasnie dzigki nim

istnieje 1 im ma stuzy¢.

Réwniez w przypadku Westgate Foundation, jak 1 opisanej wczesniej fundacji
Children in Crisis, bardzo waznym 1 stosowanym w szerokim zakresie medium
reklamowym jest Internet. Jest to medium, dzigki ktéremu mozna przy niskich naktadach
poinformowa¢ o dziatalnosci fundacji nie tylko spotecznos$¢ irlandzka, ale takze
zainteresowanych na catym $wiecie. Podstawa promocji w Internecie bylo oczywiscie

stworzenie wlasnej strony internetowej, ktora jest stale aktualizowana i modernizowana.

Mozna ja znalez¢ pod adresem http://www.westgatefoundation.ie. Strona zawiera
informacje na temat historii, waznych wydarzen z ,,zycia” fundacji oraz dziatalnos$¢ i ogolne
zasady funkcjonowania. Witryna domowa fundacji zawiera réwniez bardzo duza liczbe
zdje¢, glownie z waznych uroczystosci 1 organizowanych imprez. Podane sa oczywiscie
takze wszystkie informacje kontaktowe i numer konta, na ktére mozna wplaca¢ datki na
rzecz fundacji'. Réwniez na wielu innych stronach internetowych mozna znalezé informacje
1 artykuty na temat fundacji oraz poszczegdlnych projektdw przez nia realizowanych.
Przyktadowo na stronie lokalnego czasopisma »lhe Corkman”,

http://www.unison.ie/corkman/ czgsto mozna przeczytaC biezace informacje o

funkcjonowaniu Westgate®.

Rozpowszechnianie informacji o fundacji, migdzy innymi w Internecie, ma na celu
nie tylko powiadamianie o istnieniu fundacji oraz dziataniach, jakimi si¢ zajmuje, ale
rowniez tworzenie i utrwalanie pozytywnego wizerunku i atmosfery wokot instytucji oraz
szerzenie spotecznego zaufania.

Dziatanie promocyjne projektowane sa w ten sposob, aby wykorzysta¢ duza liczbe
réznorodnych nos$nikéw, nie kazdy bowiem ma dostep do Internetu, albo czyta prase.
Dlatego tez zréznicowanie instrumentdéw promocyjnych sprzyja zaprezentowaniu

organizacji szerokiej rzeszy spoteczenstwa. Westgate Foundation w swoich przekazach stara

! Westgate Foundation, http://www.westgatefoundation.ie (data odczytu 06.04.2004).
? The Corkman, http://www.unison.ie/corkman/ (data odczytu 18.08.2004).
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si¢ glownie ukazywaé wspodlczesne problemy, z jakimi borykaja si¢ ludzie starsi,
oddzialywa¢ na sumienia adresatow i stymulowaé ich do podejmowania prospolecznych
dziatan.

Bardzo istotng role¢ w promowaniu fundacji ogrywa réwniez caty jej personel, co

zostanie poruszone w kolejnym podrozdziale.

2.4. Personel jako element marketingu — mix w ,,Westgate Foundation”

Bardzo waznym ogniwem w mieszance marketingowej Fundacji jest personel. To
wlasnie od przygotowania, umiej¢tnosci i predyspozycji pracownikow zalezy w gtéwnej
mierze zadowolenie ustugobiorcoOw z poziomu oferowanych ustug. Wiaze si¢ to z faktem, iz
produkt organizacji ma charakter ustugowy. Nawet bardzo bogate zaplecze techniczne je
jest w stanie zagwarantowac sukcesu 1 zastapi¢ bezposredniego kontaktu odbiorcami.
Dlatego tez bardzo duzo uwagi poswigca si¢ odpowiedniemu przygotowaniu personelu do
wykonywania powierzonych mu obowiazkow.

Doktadny sktad personelu z wyrdznieniem poszczegdlnych stanowisk przedstawiony
zostal w rozdziale dotyczacym struktury i finansowania dziatalnosci organizacji. Lacznie
Westgate Foundation posiada prawie 80 pracownikow poczawszy od personelu
zarzadzajacego, przez opiekundéw 1 personel medyczny, po kucharzy, sprzataczki,
kierowcéw, i. in'. Ich zadania sa bardzo zréznicowane i nie sposéb tutaj opisaé¢ kazdego
stanowiska i wiazacych si¢ z nim obowiazkdw. W niniejszym rozdziale zostang jednakze
poruszone najwazniejsze aspekty dotyczace polityki personalnej fundacji oraz pojawiajace

si¢ w tym zakresie problemy.

Dysponujac tak zréoznicowanym i bogatym zespotem organizacja musi troszczyc¢ si¢
o wlasciwe nim zarzadzanie. Wszystkie sprawy personalne sg starannie planowane i
koordynowane. Duza uwagg zwraca si¢ na to, aby wszyscy pracownicy byli informowani o
zadaniach oraz przysztosciowych planach Westgate Foundation. W przypadku tak duzej
liczby personelu i rozmiardw dziatalnosci organizacji bardzo wazne jest prowadzenie
efektywnego systemu zarzadzania i jasno okreslone procedury, wszystko musi mie¢ swoje

miejsce 1 cel. W 2002 roku wtozono duzo pracy w celu sporzadzenia przejrzystych procedur

' Westgate Foundation Annual Report 2003, Staff.
193



Ww organizacji 1 przygotowania ludzi do nowych rél, jakie maja spetnia¢. Wprowadzanie tych
mechanizmow ma by¢ takze kontynuowane w latach 2004/2005.

Elementem wspomagajacym profesjonalne przygotowanie personelu jest stwarzanie
mozliwosci korzystania z réznorodnych szkolen. Zarzad fundacji zdaje sobie sprawg jak
wazne sa szkolenia, szczegolnie w dziedzinie opieki medycznej, w ktorej to stale pojawiaja
si¢ jakies zmiany i1 nowinki Czesto pracownicy odpowiedzialni za sfer¢ medycznag
uczestniczag w réznego rodzaju konferencjach. Klienci organizacji to ludzie starsi, czesto
skrzywdzeni przez los, nie umiejacy sobie znalez¢ miejsca, dotknigci roznymi negatywnymi
doswiadczeniami. Praca z takimi ludZzmi to praca nielatwa, wymagajaca czgsto duzego
poswigcenia i cierpliwosci, dlatego tak wazne sa nie tylko odpowiednie predyspozycje ale i
specjalne przygotowanie.

Dodatkowo, podazajac za duchem komputeryzacji, wysyla si¢ rdwniez na szkolenia
osoby odpowiedzialne za sprawy zwiazane z technologia informacyjna organizacji'.

Pracownicy chetnie korzystaja z organizowanych szkolen wewngtrznych jak 1
wyjazdoéw szkoleniowych do innych miejscowosci, uwazaja je za ciekawe 1 bardzo pomocne
W pracy.

Organizacja korzysta takze z ustug dyplomowanego ksiggowego i firmy prawniczej.
Pomaga to prawidlowo kierowaé organizacja, pozwala na uniknigcie btedow i konfliktow z
instytucjami skarbowymi, czy organami prawa. Dzigki korzystaniu z ustug profesjonalistow
Westgate nie boryka si¢ z zadnym problemem w zakresie przekroczenia przepisOw prawa
pracy, prawa socjalnego czy ksiggowego, a moze si¢ calkowicie poswieci¢ si¢ gldwnej
misji, jaka jest niesienie pomocy seniorom. Kontrole organizacji zewngtrznych, ktére miaty
miejsce do tej pory, dowodza bardzo dobrego funkcjonujacego systemu zarzadzania
organizacja. Westgate Foundation stawiana bywa nawet za wzor irlandzkiej instytucji
spotecznej. Z kolei taka pozytywna opinia ze strony panstwowych organdw kontroli,
przektada si¢ takze na wigksza przychylnos¢ ze strony donatorow, do ktorych takze naleza
organy witadzy panstwowej. Zdobywanie funduszy na dziatalnos$¢ staje si¢ prostsze, gdyz
réznego rodzaju instytucje chetniej oddaja swe pieniadze dla organizacji ogdlnie
powazanych, znanych i1 dobrze dziatajacych.

Oprécz kontroli przeprowadzanych przez organy zewngtrzne, w ramach fundacji
przeprowadzane sa takze czg¢ste kontrole wewngtrzne, co ma na celu biezace monitorowanie

dziatalnosci oraz szybkie wykrywanie ewentualnych problemdéw. Systematycznie,

! Wywiad z prezesem Westgate Foundation przeprowadzony dnia 12.07.2003 podczas wizyty w siedzibie
Fundacji w Ballincollig, Irlandia.
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cotygodniowo, przeprowadzane sa zebrania zarzadu oraz personelu. Daja one mozliwos¢
przedstawienia obecnej sytuacji panujacej W  organizacji, skomentowania i
przedyskutowania zeszlotygodniowych wydarzen oraz spraw biezacych. Kazdy z obecnych
ma mozliwos$¢ poinformowania o zaistniatych problemach, czy potrzebach. Ponadto zarzad i
personel oraz sami pensjonariusze moga przedstawi¢ wiasne propozycje dotyczace
przysztosci dzialania jednostki. Wszystkie propozycje sa wspolnie dyskutowane pod
wzgledem ich przydatnosci, atrakcyjnosci i mozliwosci realizacji, a nast¢gpnie podejmowane
zostaja decyzje'.

Fundacja stale si¢ rozwija 1 pewnym problemem stal si¢ niedobor personelu. W
ubiegtym roku utworzono np. cate Centrum Socjalne ktére wymaga obecnos$ci dodatkowych
pracownikéw. Westgate Fountation stale sprawuje piecz¢ nad kilkudziesigcioma osobami w
podesztym wieku i dla sprawnego dziatania i precyzyjnej opieki wskazane jest zatrudnienie
dodatkowych ludzi do opieki nad seniorami. Chcac jak najlepiej spelnia¢ swoja misje
fundacja planuje takze zatrudni¢ dodatkowy personel medyczny. Niedobory personelu
powstaty w wyniku rozszerzania dzialalnosci. Zatrudnieni do tej pory pracownicy zaczgli
mie¢ ktopoty z poradzeniem sobie z dodatkowymi obowiazkami, co w dalszej perspektywie
nie bedzie pozytywnie wplywato na efektywne wykonywanie obowiazkdéw. Problem wydaje
si¢ by¢é prosty, wystarczy bowiem zatrudni¢ wigksza liczb¢ odpowiednio
wykwalifikowanych pracownikéw. Jednakze wiaze si¢ to z dodatkowymi kosztami dla
organizacji, a ta, jako instytucja dobroczynna, nie uzyskuje dochodow z prowadzonej
dziatalnosci 1 jest calkowicie zalezna od finansowania zewnetrznego. Dlatego tez

priorytetowa sprawa jest znalezienie dodatkowych zrodet finansowania.

Polityka personalna odgrywa w organizacjach non-profit tak istotng role nie tylko
dlatego, iz od $wiadczacych ushugi zalezy poziom zadowolenia nabywcow. Pracownicy sa
takze waznymi posrednikami w przekazywaniu informacji oraz w promowaniu organizacji.
Dlatego tez na biezaco sa oni informowani o celach organizacji jako calosci oraz sposobach
ich osiagnigcia. Doktada si¢ wszelkich staran, azeby kazdy pracownik czul si¢ dobrze w
organizacji 1 mogt si¢ z nia utozsamiaé. Kierownictwo uwaza, iz utrzymywanie dobrej
atmosfery w pracy to jedna z priorytetowych spraw, dlatego tez organizowane sa liczne
spotkania, wspolne wyjazdy oraz imprezy okolicznosciowe. Wsrdd personelu panuje

naprawd¢ rodzinna atmosfera, petna serdecznosci i przyjazni.

! Opracowanie wlasne na podstawie materialéw udostepnionych przez Westgate Foundation w Ballincollig,
Irlandia (11.05.2004).

195



Zakonczenie

W niniejszej pracy przedstawione zostaty dwie instytucje non-profit, ze szczegdlnym
uwzglednieniem ich dziatan w zakresie marketingu. Jednostki te to ,,Westgate Foundation”
oraz o$rodek ,,Mountain Heaven Centre” fundacji ksi¢znej Yorku Sarah Ferguson “Children
in Crisis”. Wiasciwie cigzko dokonywac porownania obu instytucji, sa to bowiem jednostki
roznych rozmiardw, dzialajace w odmiennym otoczeniu spoleczno-ekonomicznym.
Glownym celem niniejszej pracy nie jest jednak zwracanie uwagi na rdznice, czy tez
podobienstwa migdzy nimi, oraz ocen¢ ktora z organizacji lepsza, czy gorsza. Praca ma za
zadanie uwidoczni¢ funkcjonowanie koncepcji marketingu w organizacjach non-profit oraz
ksztaltowanie poszczegdlnych elementoéw marketingu-mix.

Jesli chodzi o pierwszy element mieszanki marketingowej, jakim jest produkt, to co
prawda w obu instytucjach ma on charakter ustugowy, obie organizacje stuza takze dobru
spolecznemu, oferta jest jednak bardzo zréznicowana. Ustugi ,,Mountain Heaven Centre”
polegaja na organizowaniu turnusow wypoczynkowych dla przewlekle chorych dzieci, i
wlasciwie tylko tym zajmuje si¢ organizacja, starajac si¢ przy tym jak najbardziej
urozmaici¢ pobyt dzieci w osrodku. Z kolei za$ ,,Westgate Foundation” oferuje bardzo
szeroki wachlarz uslug osobom w podesztlym wieku. Fundacja moze wtasciwie zaspokoié
wszystkie potrzeby osob starszych, poczawszy od zapewnienia wyzywienia, opieki i
zakwaterowania po wycieczki, imprezy, czy rdznego rodzaju terapie uzupeiniajace jak
refleksologia czy aromatoterapia.

Jesli chodzi natomiast o polityke cenowa, to w obu organizacjach, jako instytucjach
dobroczynnych zrédta finansowania sa oddzielone od odbiorcéw oferowanych ustug.
Umozliwia to oferowanie bezptatnie ustug osobom bedacym w potrzebie. Najwazniejsza
jest misja organizacji, a kazdy potrzebujacy moze skorzysta¢ z oferty. ,,Mountain Heaven
Centre” nie pobiera zadnych optat za mozliwos$¢ pobytu w osrodku. ,,Westgate Fonudation”
rowniez wigkszos¢ swoich ustug oferuje bezptatnie, a za niektére pobierane sa tylko
niewielkie, wlasciwie symboliczne optaty. Czgsciej ponoszone sa natomiast roznego rodzaju
koszty niematerialne, polegajace np. na poswigcaniu wilasnego czasu i1 energii, zmianie
wyznawanych dotychczas wartosci, i.in.

Dziatania dystrybucyjne polegaja na zapewnianiu jak najdogodniejszych warunkow
korzystania z ustlug ich nabywcom, stalym poznawaniu ich potrzeb i preferencji oraz
wychodzeniu im naprzeciw. Zdajac sobie rowniez sprawe z tego jak wazna rol¢ odgrywaja

fundatorzy, doktada si¢ wszelkich staran, azeby umozliwi¢ im przekazywanie swiadczen w
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dogodnym dla nich miejscu, czasie i formie. Kanaty dystrybucji sa projektowane w taki
sposdb, azeby jak najlepiej zaspokaja¢ wazne spotecznie potrzeby 1 ksztattowad
odpowiednie postawy wobec pojawiajacych si¢ w sSrodowisku problemow spotecznych.

Ze wzgledu na ograniczenia budzetowe dzialania promocyjne opieraja si¢ gldéwnie
na public relations oraz innych nieodplatnych formach komunikacji marketingowe;.
Odptatne formy promocji w obu organizacjach pojawiajq si¢ w minimalnym zakresie. Jesli
chodzi natomiast o najcze¢sciej wykorzystywane media reklamowe, to mozna powiedziec, ze
coraz bardziej na prowadzenie wysuwa si¢ Internet. Jest to medium niedrogie i dajace
mozliwos¢ dotarcia do bardzo szerokiego grona odbiorcéw. Zarowno ,,Westgate
Foundation” jak i ,,Mountain Heaven Centre” czg¢sto korzystaja z wielu narze¢dzi promocji
dodatkowej, organizuj¢ roznorodne loterie, aukcje, czy imprezy, ktorych celem jest nie tylko
szerzenie rozgtosu ale réwniez zbieranie funduszy na dziatalno$¢. Warto takze zwrdcié
uwage, iz w obu instytucjach, dziatania promocyjne nie sa skierowane wylacznie na
odbiorcdw ustug, lecz stuzg takze do pozyskiwania fundatorow 1 zdobywania zaufania i

akceptacji spoteczne;.

Jak juz wspomniano, praca ta miala na celu pokazaé, iz marketing ma juz swoje
miejsce takze w organizacjach non-profit i mysle, iz zostalo to osiagnigte.

Na przykladzie analizy dzialalno$ci marketingowej ,,Westgate Foundation® oraz
»Mountain Heaven Centre* wykazano, ze dziatajace na rynku instytucje non-profit stosujq
w swej dziatalnosci koncepcj¢ marketingu, wykorzystujac do tego celu zrdéznicowane
narzedzia 1 $rodki. Poddawane analizie instytucje prowadza intensywna dziatalnos¢
marketingowa dbajac o swoich nabywcdédw, fundatorow oraz wywierajac wplyw na
srodowisko spoteczne.

Przyjmowanie przez organizacje niedochodowe orientacji rynkowej stanowi czgsto
sposob tagodzenia konfliktéw miedzy spotecznymi i gospodarczymi celami ich dziatania, a
stosowanie zasad marketingowych jest czgsto warunkiem sukcesu. Dziatania w zakresie
marketingu pomagaja bowiem kreowaé zyczliwy stosunek spoteczenstwa wzgledem
organizacji, poczucie zadowolenia wsrod nabywcow oferowanych ustug oraz wigksza
przychylno$¢ ofiarodawcow. Azeby realizujac swoja dzialalno$¢ wychodzi¢ naprzeciw
potrzebom 1 oczekiwaniom spotecznym wiasciwie nieodzowne staje si¢ wykorzystywanie
instrumentow marketingowych. W instytucjach non-profit, jako ze naleza one do organizacji

zajmujacych si¢ $wiadczeniem ustug, cztery podstawowe instrumenty marketingu-mix, czyli
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produkt, cena, dystrybucja i promocja, wzbogacone sa dodatkowym elementem jakim jest
personel.

Zastosowanie tacznie wszystkich pigciu elementéw pozwala na wlasciwe
funkcjonowanie w skomplikowanym s$rodowisku ekonomicznym i radzenie sobie z
napotykanymi problemami. Organizacje niekomercyjnie, podobnie jak przedsigbiorstwa
dziatajace gldwnie w celu osiagania zyskdéw, zainteresowane sg okreslonymi reakcjami
odbiorcdw, w tym oprocz nabywcoéw réwniez fundatorow i srodowiska spotecznego. Musza
wigc odpowiednio zaprezentowac organizacj¢ oraz to, co ma ona do zaoferowania. Wiele
instytucji dziatajacych w trzecim sektorze w ciagu ostatnich lat zmienito w znaczny sposdb
kierunek swoich dziatan, zaczynajac stosowac coraz bardziej wyrafinowane instrumenty
marketingu. Warto wspomnie¢ takze o tym, iz sposrod organizacji non-profit, nie tylko
instytucje dobroczynne zainteresowaty si¢ dzialaniami w zakresie marketingu. Przyktadowo
liczne agencje rzadowe wykorzystuja w dosy¢ szerokim zakresie dostgpne instrumenty
marketingowe.

Korzystanie z zasad marketingu wprowadza porzadek w dziataniach organizacji oraz
przyczynia si¢ do ich rozwoju. Podporzadkowujac swoje dziatania zaspokajaniu potrzeb i
oczekiwan spolecznych i starajac si¢ je wypelnia¢ w jak najpelniejszy sposdb, organizacje
non-profit musza trudni¢ si¢ m.in. badaniem i analiza potrzeb odbiorcow, opracowywaniem
odpowiednich strategii marketingowych i budowaniem odpowiedniej polityki personalne;.

Podsumowujac, z catym przekonaniem mozna stwierdzi¢, iz koncepcja marketingu
przestala by¢ wytacznie domena przedsiebiorstw i1 stanowi obecnie wazny skladnik strategii

dziatania rédznego rodzaju organizacji non-profit.
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Zalacznik 3. Plakat reklamowy osrodka ,,Mountain Heaven Centre” w Lipnicy Wielkiej

., Chce byé w Goérskiej Przystani bo jest super. Ludzie s

fajnymi i atmosfera jest wspaniafa. Najbardziej lubie

zajecia plastyczne, gry umysfowe, konkursy i spacery.”
Katarzyna, lat 13, nowotwor nerki.

GORSKA PRZYSTAN
NIEZROWNANE PRZEZYCIE
DLA POLSKICH DZIECI

Organizacia Children in Crisis ma swojg siedzibe w Wielkiej Brytanii. Od roku 1994,
prowadzi O$rodek Mountain Haven Centre (orska Przysiaiij Przez ten czas ponad
3,000 polskich dzieci cierpiacych na biataczke i inne powazne przewlekie choroby
korzystaty z pobytéw wypoczynkowych w Oérodku.

Gorska Przystan, usytuowana jest w pieknych rejonach gor potudniowej Polski. Jest
idealnym miejscem wypoczynkowym dla dzieci po dtugim leczeniu szpitalnym. Majg
okazje poznaé nowych przyjaciot, bra¢ udziat w réznorodnych zajeciach i zapomnie¢ o
swojej chorobie. Podczas pobytu dzieci odzyskujg sity fizyczne. Wyniki badan krwi sie
poprawiajg, dzieci przybierajg na wadze. Dzieci na nowo odzyskujg wole zycia i
nadzieje na pokonanie choroby nowotworowe;.

,,» jest moim marzeniem, azeby
‘Haven’ istniat do korca Swiata i
jeden dzien dfuzej.”

Marek, 11 lat, biataczka.

Od roku 1994 Children in Crisis catkowicie utrzymuje Gérskg Przystan. Teraz 1
poszukujemy statych partneréw finansowych w Polsce, azeby ten unikalny Os$rodek |
mogt dalej dziata¢ udzielajgc pomoc polskim dzieciom w przysztosci. Jezeli mozecie w
nam w tym pomac, prosimy o kontakt na nizej wymieniony adres: |
Tamara Fieldsend, Kierownik |

Mountain Haven Centre, 34-483 Lipnica Wielka na Orawie 1168-1169

Tel: 018 26 345 19, fax: 018 26 347 06, e mail : rlhc@zal(opane.top.p!

Nr konta bankowego BPH O/ Nowy Targ 10601536-320000096817

Zrédto: materiaty udostepnione przez osrodek Mountain Heaven Centre w Lipnicy Wielkiej (10.03.2004).
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Zalacznik 4. Widokowki przedstawiajace placowke ,,Mountain Heaven Centre”

ﬁlIPNICA WIELKA
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Zrédlo: zasoby wlasne autora.
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