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Marketing spoteczny na przykladzie kam-
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Social marketing on the ex ample of the educational Project
»,Youth and Road Safety”

Streszczenie. Celem artykutu jest usystematyzowanie Celem artykuty jest
usystematyzowanie wiedzy i opisanie mozliwosci wykorzystania
marketingu w realizacji celéw spotecznych. Autor zastosowat studium
przypadku projektu edukacyjnego ,Mtodzi patrza na trzezwo”. Celem
tego projektu jest przestrzezenie przed nieodpowiedzialnym kiero-
waniem pojazdem (pod wptywem alkoholu, narkotykéw lub w sposéb
brawurowy). W pierwszej czeSci autor dokonuje opisu problemu spo-
tecznego. Nastepnie w zwiezly sposéb zostaty zdefiniowane podsta-
wowe zagadnienia zwigzane z marketingiem spotecznym. W trzeciej
czesci artykutu oméwiono studium przypadku wspomnianej kampa-
nii. Autor bazowat na literaturze przedmiotu, a takze na wtasnych
spostrzezeniach i do$wiadczeniach, w tym przy realizacji przedmio-
towego projektu edukacyjnego.

Artykul moze by¢ wykorzystany w popularyzowaniu marketingu do
realizacji celéw istotnych spotecznie, jak bezpieczenstwo drogowe,
ale i wiele innych.
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Abstract. This article aims to systematize the knowledge and describe
the possible use of social marketing. The author applied case study of
the educational project "Youth and Road Safety”. The aim of the pro-
ject is to warn against irresponsible driving of the vehicle (under the
influence of alcohol, drugs or reckless manner). In the first part the
author describes this social problem. Then, in a concise manner are
defined basic issues related to social marketing. In the third part of
the article the author discusses a case study of that campaign. The
article is based on the literature, as well as the own observations and
experiences of the author.

The article can be used to popularize marketing to achieve social ob-
jectives like road safety and many others.
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1. Wprowadzenie

Natchnieniem do napisania tego referatu byt artykut pod zna-
miennym tytutem: ,Pijany kierowca mknat 166 km/h. Thumaczyt, ze
spieszyt sie na lotnisko”. Jak relacjonowat portal wpolityce.pl, 22-letni
kierowca, u ktérego wykryto alkohol w stezeniu 1,3 promila w wydy-
chanym powietrzu, jechat droga krajowa nr 8 na Podlasiu i odwozit
na lotnisko pasazerke. Swoje zachowanie tlumaczyl pospiechem



i opanowaniem sytuacji. Kierowca po prostu nie uwazat sie za pijane-
go (Y.

Mozna przytoczy¢ bardzo wiele podobnych przyktadéw, swiad-
czacych o nieodpowiedzialnosci wielu kierowcéw w Polsce. Jest to
zjawisko zdumiewajace, jako Ze tematy prowadzenia pojazdéw pod
wptywem alkoholu badZ narkotykéw oraz brawurowej jazdy, szcze-
gblnie 0séb z malym do$wiadczeniem, sg wielokrotnie poruszane
w mediach. Co dzien przytaczane s tragiczne w skutkach przyktady
wypadkoéw, ktérych sprawcami sa osoby bedace pod wpltywem $rod-
kéw odurzajacych badZz osoby, ktére nie zachowalty wymaganej
ostrozno$ci w prowadzeniu pojazdu (najczesciej mtodzi kierowcy).
Zdarzenia te sg spotecznie pietnowane, a czesto pociagaja za sobg
skutki w postaci zaostrzenia przepiséw prawa.

Niestety, liczba wypadkéw drogowych w Polsce utrzymuje sie na
bardzo wysokim poziomie. Tylko w 2013 roku byto ich niespeina
36 tys., przy czym Smieré¢ w wypadkach poniosto prawie 3,4 tys. oséb,
natomiast okoto 44 tys. zostato rannych. W tym samym roku odnoto-
wano az 356 tys. kolizji drogowych (por. tabela 1). Dodatkowo, tylko
w 2013 roku ujeto az 163177 osdb?, ktore prowadzity samochéd pod
wptywem alkoholu (171 020 w 2012 roku).

Wielkosci te sg co prawda nizsze niz jeszcze 5 lat wcze$niej, natomiast
i tak sa zatrwazajace, jako Ze co roku w Polsce wskutek wypadkéw
drogowych ,znika” jedno mate miasto (populacja poréwnywalna do
takich miejscowosci, jak Kowal w woj. kujawsko-pomorskim, Miro-
stawiec w woj. zachodniopomorskim, Nateczow woj. lubelskim).

Tabela 1. Liczba wypadkoéw i kolizji drogowych w Polsce w latach 2008-
2013

1 Pijany kierowca mkngt 166 km/h. Thlumaczyt, ze spieszyt sie na lotnisko,

http: //wpolityce.pl/kryminal/216916-pijany-kierowca-mknal-166-kmh-tlumaczyl-ze-spieszyl-
sie-na-lotnisko (dostep: 06.10.2014).

2 Komenda Gtéwna Policji,

http: //www.statystyka.policja.pl/download/20/137223/WYPADKIDROGOWE2013.pdf, s. 67
(dostep: 06.10.2014).



Lata
2008 2009 2010 2011 2012 2013
Liczba wypadkow drogowych 49054 44196 38832 40065 37046 35847
- wtym liczba zabitych 5437 4572 3907 4189 3571 3357
- w tym liczba rannych 62097 56046 48352 49501 45792 44059
Liczba kolizji drogowych 381520 381796 416075 366520 339581 355943

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Komenda Gtéwna Policjj,
http://www.statystyka.policja.pl/download/20/137023/Raport2010int.pdf
(za 2010 rok), s. 6,
http://www.statystyka.policja.pl/download/20/137022/Raport2011lint.pdf
(2011),s.6,

http://www.statystyka.policja.pl/download/20/137021/Raport2012int.pdf
(2012),s.6,

http://www.statystyka.policja.pl/download/20/137223/WYPADKIDROGO
WE2013.pdf (2013), s. 6 (dostep: 06.10.2014).

Nalezy zauwazy¢, Ze znaczacy udziat w liczbie sprawcow wypad-
kéw drogowych majg osoby miode, w wieku 18-24 lata. Grupa ta po-
woduje okoto 1/5 wszystkich wypadkéw drogowych. To takze w niej
odnotowuje sie najwiekszy udziat sprawcéw takich zdarzen w sto-
sunku do catej liczebnosci grupy (por. tabela 2). Co wiecej, wypadki
drogowe to w Polsce najczestsza przyczyna $mierci oséb do 25. roku
zycia.

Tabela 2. Sprawcy wypadkéw drogowych w latach 2012 i 2013 wg grup
wiekowych

‘Wskaznik
Grupy liczby
I' P ‘Wypadki Zabici Ranni Populacja | wypadkow
wiekowe
na 10 tys.
populacji
Rok: 2012| 2013\ 2012 2013| 2012| 2013 2012 2013
0-6 28 24 0 1 30 23| 2844583 0.1
14-lip 431 410 3 9 462 427| 2952031 14
15-17 480 475 31 29 570 559 1270154 3.7
18-24 | 6526| 6233 626 584| 9206 8430| 3645513 17,1
10 13 12
25-39 192| 9785 853 770 157 645| 9280699 105
40-59 | 7572| 7437 634 541| 9734 9560| 10495087 7.1
60iplus | 3524 3548 342 305| 4246| 4272| 8235232 43
b/d 1433 1442 22 30| 1597] 1611|-

Zrédto: Komenda Gtéwna Policji,
http://www.statystyka.policja.pl/download/20/137223/WYPADKIDROGO
WE2013.pdf, s. 28 (dostep: 06.10.2014




Przyczyny opisanego stanu rzeczy mogg mie¢ charakter mate-
rialny badZ niematerialny. Do pierwszej grupy nalezy zaliczy¢ m.in.
zty stan drég w Polsce, ich niewtasciwe oznakowanie, wadliwos$¢ po-
jazdéw. Z kolei wsrdéd przyczyn niematerialnych mozna wskaza¢ na
braki w wiedzy i doswiadczeniu kierowcédw, spoteczne przyzwolenie
na tamanie przepiséw ruchu drogowego (np. zbyt szybka jazda, jazda
pod wplywem alkoholu), niewtasciwa legislacja.

Potwierdzajg to cho¢by dane z raportu Najwyzszej [zby Kontroli
z 2011 roku na temat bezpieczenstwa ruchu drogowego w Polsce3.
Raport powstat na bazie kontroli NIK przeprowadzonych w latach
200-2010. Zgodnie z nim pierwsza przyczyna wypadkow jest zly stan
infrastruktury drogowej, natomiast w drugiej kolejnosci s3 to niepra-
widtowosci w szkoleniu i doksztatcaniu kierowcéw. Kolejnymi przy-
czynami s3: nieprawidtowa organizacja ruchu drogowego, nieprawi-
dlowy przew6z materiatéw niebezpiecznych, zagrozenia na przejaz-
dach kolejowych oraz zty stan techniczny pojazdow.

Dazac do redukcji liczby wypadkéw drogowych w Polsce, nalezy
podja¢ dziatania eliminujgce badz niwelujace zaréwno materialne, jak
i niematerialne ich przyczyny. Przeciwdzialanie przyczynom mate-
rialnym jest zawsze uzaleznione od $rodkow finansowych i moze
przez to wydawac sie o wiele wiekszym wyzwaniem niZ usuwanie
przyczyn niematerialnych.

Jest to jednak wylgcznie pozér. O wiele trudniejsze, a jednak
réwnie badz nawet bardziej potrzebne, jest dokonywanie zmian w
wiedzy i doswiadczeniu kierowcéw, a takze §wiadomosci i mentalno-
$ci ich oraz catego spoteczenistwa. Trudno$¢ ta wynika z nieuchwyt-
nosci tych kategorii — wzglednie tatwo mozna zmodernizowaé drogi
krajowe, natomiast wptlyniecie na zachowanie (w tym przypadku -
zmniejszenie skltonnos$ci do prowadzenia samochodu po spozyciu

3 Najwyzsza Izba Kontroli, Informacja o wynikach kontroli bezpieczeristwa ruchu drogowego w

Polsce (synteza ustalern i wnioski), http://www.nik.gov.pl/aktualnosci/nik-o-przyczynach-
wypadkow-drogowych.html (03.10.2014).



alkoholu/substancji psychoaktywnych) nie jest juz takie proste. Nie
oznacza to, Ze jest to niemozliwe, jednak konieczna jest dtugotrwata
praca u podstaw, oparta na edukowaniu i walce ze ztymi nawykami.

W dziataniach tych mozna wykorzysta¢ narzedzia marketingu
spotecznego. Koncepcja ta w swej prostocie polega na wykorzystywa-
niu zdobyczy marketingu komercyjnego (klasycznego) do realizacji
celow spotecznych (spotecznie uzytecznych).

Celem artykutu jest usystematyzowanie wiedzy i opisanie mozliwosci
wykorzystania marketingu w realizacji celéw spotecznych (w przy-
padku, na ktérym bazuje, celem jest zmniejszenie liczby wypadkéw
drogowych poprzez zmniejszenie liczby oséb, ktoére prowadza pojaz-
dy pod wptywem alkoholu/narkotykéw). W swoich rozwazaniach
autor wykorzystat literature przedmiotu oraz studium przypadku -
projektu edukacyjnego pn. ,Mtodzi patrza na trzezwo” (potaczonego
z kampanig spoteczng), realizowanego przez Fundacje ,Zielony Lis¢”
z Torunia wspdlnie z firma Statoil Fuel & Retail Polska Sp. z 0. 0.4

2. Stan wiedzy na temat marketingu spotecznego

Jeszcze w latach 70 XX wieku, kiedy ksztattowaty sie zatozZenia
marketingu spotecznego, pojecie to uwazano powszechnie za swoisty
oksymoron. Jak pisat R. Donovan, ,w latach 80-tych stosowaliSmy
zasady i narzedzia marketingowe do takich probleméw jak palenie
tytoniu, odnowa miast, odzywianie sie, przemoc w rodzinie i AIDS, ale
nie nazywaliSmy tego marketingiem spotecznym, poniewaz ludzie
zajmujacy sie polityka zdrowotng i spoteczng uwazali marketing za
filozofie zlg, kapitalistyczng i obwiniajaca swoje ofiary”>.

4+ Wiedze na temat projektu autor czerpie jako byly prezes zarzadu wspomnianej Fundacji.

5 ,In the 1980s, we applied marketing principles and tools to issues like smoking, urban renewal,
nutrition, family violence and AIDS, but we did not call it social marketing because health and
social policy people thought marketing was an evil, capitalist, victim-blaming philosophy” (R. Do-
novan: Social marketing’s mythunderstandings, ,,Journal of Social Marketing” 1/2011, s. 14.



Tymczasem okazuje sie, Zze marketing doskonale nadaje sie do
realizacji wszelkiego rodzaju celéw o charakterze spotecznym, w tym
z takich obszaréw jak: ochrona $rodowiska, ochrona zdrowia, bezpie-
czenstwo badz zwiekszanie spotecznego zaangazowania. Takie podej-
$cie wymaga jedynie wyj$cia poza stereotypy na temat marketingu
i szerszego (sensu largo) spojrzenia na jego cele, przedmiot zaintere-
sowan badz specyfike podejmowanych dziatan.

[ tak, Ph. Kotler, parafrazujac definicje samego marketingu, za-
proponowang przez American Marketing Association w 2004 rokus,
okresla marketing spoteczny jako ,proces, w ktérym stosowane s3
zasady i techniki marketingu w tworzeniu, komunikowaniu i dostar-
czaniu wartos$ci w celu wptywania na zachowanie grup docelowych,
dzieki czemu zyskuje spoteczenstwo (ochrona zdrowia, bezpieczen-
stwo, Srodowisko naturalne i spotecznosci) oraz grupa docelowa”’.
Definicja ta rézni sie nieco od definicji zaproponowanej przez Ph. Ko-
tlera wspdlnie z R. Zaltmanem w pierwszej publikacji na temat mar-
ketingu spotecznego na $wiecie wydanej w 1971 roku, gdzie jako
gtowny cel tej koncepcji wskazano wptywanie nie na zachowanie
cztowieka, ale poziom jego akceptacji wzgledem okreslonych idei
spotecznych. Nie jest to wtasciwe podejscie, jako ze popieranie jakiej$
idei nie musi oznacza¢ stosowania jej w praktyce, a przeciez dopiero
woéwczas mozna moéwic¢ o skutecznej zmianie zachowania (przykta-
dowo, moge zgadzac sie z tym, Ze palenie papieroséw jest zte, ale nie
robie nic, aby ten natég porzucic).

6 “Marketing jest funkcjg organizacyjng i zestawem proceséw tworzenia, komunikowania
i dostarczania warto$ci dla klientéw oraz zarzadzania relacjami z klientami w sposéb, aby ko-
rzySci odnosita organizacji i jej interesariusze” - American Marketing Association,
http://www.marketingpower.com/aboutama/documents/american%20marketing%?20associat
ion%20releases%20new%20definition%20for%20marketing.pdf (08.10.2014).

7 ,Social marketing is a process that applied marketing principles and techniques to create,
communicate, and deliver value in order to influence target audiencje behaviors that benefit
socjety (public health, safety, the environment, and communities) as well as the target audience”
(Ph. Kotler, N. Lee: Social Marketing: Influencing Behaviors for Good, Sage Publications, Los
Angeles-London_New Dehli-Singapore 2008, s. 1).



Obecnie, pomimo réznorodnosci definicji marketingu spoteczne-
go w literaturze przedmiotu, istnieje zgodno$¢ co do immanentnych
cech, charakteryzujacych te koncepcje. S3 tos:

wykorzystywanie dziatan i zatozen z zakresu marketingu klasycznego
(komercyjnego), w tym: badania rynku (jako podstawa wszelkich
planéw i dziatan), segmentacja, pozycjonowanie, marketing-mix, ewa-
luacja, etc., przy czym ogét dziatan sklada sie zawsze na 3 niezbedne
etapy: planowanie, realizacje i kontrole (por. rys. 1),

Rysunek 1. Zamkniety cykl dziatan w marketingu spotecznym

PLANOWANIE

REALIZACJA

KONTROLA

badania marketingowe
segmentacja nabywcow (w
tym wybor kryteriow
segmentacji)
zaprojektowanie produktu
wybor strategii cenowej
zaprojektowanie dziatan
promocyjnych (w tym
wybor mediow, insightu)
zaprojektowanie dystrybucji
(w tym zaplanowanie
infrastruktury utatwiajacej
,.zakup” zachowania)

,sprzedaz” zachowania

rozpoczeceie kampanii
spotecznej w mediach

tworzenie infrastruktury,
ulatwiajacej zachowanie

angazowanie spoleczenstwa

naglasnianie dziatan w
mediach

dzialania lobbingowe,
dazace do zmiany
obecnych przepisow
prawa

planowana kontrolna po
zakonczeniu danego
dziatania/etapu dziatan

planowana kontrola ex post
(po zakonczeniu
zaplanowanych dziatan)

kontrole nieplanowane (ad
hoc)

weryfikacja prawidlowosci
dziatan
planistycznych/realizacyj-
nych

korekty dziatan

4

Zrédto: opracowanie wiasne.

produktem, ktéry jest ,sprzedawany”, jest zawsze zachowanie, przy
czym moze chodzi¢ o cztery podstawowe przypadki: modyfikacja
dotychczasowego (niepozadanego) zachowania, akceptacja nowego
(pozadanego) odrzucenie dotychczasowego
(niepozadanego) zachowania, niepodejmowanie niepozadanego
zachowania,

zachowania,

8 Opracowanie wilasne na podstawie: D. Szostek: Bledy i trudnosci w stosowaniu marketingu
spotecznego na przyktadzie kampanii spotecznych w Polsce, ,Marketing i Rynek” 9/2014, s. 9-10.



zmiana zachowania grupy docelowej musi by¢ zawsze dobrowolng
decyzja, bedaca pochodng zwiekszonej wiedzy, $wiadomosci badz
akceptacji dla danej idei,

marketing spoteczny nigdy nie moze generowaé korzysci
finansowych dla inicjatorow dzialan (nie jest dziataniem
komercyjnym), do ktérych zaliczajg sie gtéwnie organizacje pozytku
publicznego, podmioty niekomercyjne czy instytucje publiczne,

koncepcja ta dotyczy celéw w czterech gtéwnych obszarach: ochrona
zdrowia (np. badania profilaktyczne pod katem nowotworéw),
bezpieczenstwo (np. zapisanie paséw w samochodzie), srodowisko
naturalne (niewyrzucanie $mieci w lesie) i spotecznos$¢ (np. wiekszy
udziat w wyborach parlamentarnych),

korzysci ze ,sprzedazy” danego zachowania czerpie grupa docelowa
(waskie ujecie; np. lepszy stan zdrowia, oszczedno$¢ pieniedzy) oraz
cate spoteczenstwo (szerokie ujecie; np. mniej obcigzony budzet
stuzby zdrowia, czystsze sSrodowisko naturalne).

Osoby, ktore zajmuja sie marketingiem spotecznym, stusznie
podkreslaja, Ze koncepcja ta w praktyce jest o wiele trudniejsza od
marketingu komercyjnego?. Nie majg w tym przypadku na mysli wy-
tacznie faktu, iz produkt ma niematerialny charakter, przez co o wiele
trudniej jest ksztattowac jego cene, dziatania promocyjne badz polity-
ke dystrybucyjna. O wiele trudniejsza kwestia jest fakt, iz konkurencje
dla podejmowanych dzialan stanowig nie tylko inne organizacje (np.
producenci papierosow w kampanii promujacej wyzwolenie sie od
nalogu palenia), ale przede wszystkim sama grupa docelowa, a wiec
cztowiek z jego zlymi nawykami. Przyzwyczajenia te wydaja sie
o wiele przyjemniejsze niz popularyzowane zachowanie, wymagajgce
najczesciej wyrzeczen oraz podjecia zmagania z samym sobg badz
otoczeniem. Osiggania celéw w marketingu spotecznym nie utatwia
takze to, ze korzysci z ,,zakupu” zachowania nie sg dostrzegalne bez-

9 Por. Ph. Kotler, N. Lee, op. cit,, s. 5.



posrednio, ale nawet po upltywie kilku lat (np. zdrowa dieta, gimna-
styka)10. Z takimi problemami zmierzy¢ sie musza takze organizato-
rzy projektu edukacyjnego ,,Mtodzi patrza na trzezwo”, o czym traktu-
je w dalszej czesci artykutu.

2. Projekt ,Mtlodzi patrza na trzezwo”11

Projekt edukacyjny, a takze potaczona z nim kampania spoteczna,
sg wspdlng inicjatywa Fundacji , Zielony Li$¢"12 oraz firmy Statoil Fuel
& Retail Polska Sp. z o. 0., ktora jest jego wylacznym sponsorem. Re-
alizacje przedsiewziecia zaplanowano na okres od wrzesnia 2014
roku do maja 2015 roku z mozliwoscig kontynuacji w kolejnych la-
tach.

Grupa docelowg s osoby w wieku 15-18 lat. Wyb6r grupy nie
jest przypadkowy, ale bazowat na rzetelnej analizie dostepnych Zro-
del danych?3. Jak juz wskazano w pierwszej czeSci artykutu, wypadki i
kolizje drogowe w Polsce sa powodowane najcze$ciej przez osoby
mtode (18-24 lata). Bardzo czesto jest to rezultat nieodpowiedzialne-
go kierowania pojazdem, w tym pod wptywem alkoholu badZ narko-
tykow. Osoby w wieku 15-18 lat wkrétce zaczng starania o uzyskanie
prawa jazdy, stad dziatania podjete juz dzi$§ w tej grupie moga z du-
zym prawdopodobiefistwem przynie$¢ wymierne korzysci w blizszej

10 Wiecej na temat probleméw i wyzwan w marketingu spotecznym cho¢by w: P. N. Bloom, W. D.
Novelli: Problems and Challenges in Social Marketing, ,Journal of Marketing” 2/1981, D. Szostek,
op. cit.

11 Por. D. Szostek, op. cit, s. 8-16.

12 Fundacja jest organizacjg pozytku publicznego z siedziba w Toruniu. Od przeszto 13 lat poma-
ga ofiarom wypadkéw komunikacyjnych. Pomogta dotychczas setkom oséb z catej Polski. Poza
dziataniami nastawionymi na tagodzenie skutkéw wypadkéw drogowych (np. dofinansowanie
leczenia, zakupu sprzetu rehabilitacyjnego, pomoc prawnika, psychologa), organizacja podejmu-
je wiele dziatan o charakterze profilaktycznym, zaréwno wsréd dzieci, mtodziezy, jak i oséb
dorostych, czego wyrazem jest omawiana kampania spoteczna (wiecej informacji na:
www.fundacjazielonylisc.org).

13 Wsréd zrédet wtérnych nalezy wskaza¢ m.in. na dane statystyczne z obszaru bezpieczenstwa
w ruchu drogowym Komendy Gléwnej Policji, natomiast wsréd zrodet pierwotnych - na obser-
wacje i wywiady poczynione z podopiecznymi Fundacji (zaréwno ofiarami, jak i sprawcami
wypadkéw drogowych).



badZ dalszej przysztosci. Tak uksztaltowany segment rynku speinia
nastepujace kryteria, maksymalizujace efektywnos¢ zaplanowanych
dzialan w projekcie:

jest znaczacy liczebnie,

ma wysoki wskaznik wystepowania konkurencyjnego zachowania
(por. tabela 2),

konsekwencje konkurencyjnego zachowania w segmencie sg dotkliwe
(np. utrata zdrowia, Zycia),

segment jest wzglednie ,bezbronny” (np. brak swiadomosci skutkéw
nieodpowiedzialnego kierowania pojazdem, presja otoczenia
mtodych oséb),

segment jest dostepny (np. w czasie obecnos$ci w szkole),

segment jest gotowy na zakup oferowanego zachowania (jesli
produkt bedzie atrakcyjny i autentyczny),

koszty zmiany zachowania w segmencie sg niewielkie (osoby w wieku
15-18 lat nie zdazyty jeszcze przyzwyczaic sie do ztych nawykéw przy
kierowaniu pojazdem),

segment jest podatny na mieszanke marketingu-mix (duzo zalezy od
zaprojektowanej strategii dziatania),

organizacje inicjujace i realizujgce projekt majg potencjat
organizacyjny do realizacji zaplanowanych dziatann (Fundacja -
potencjal instytucjonalny, organizacyjny, a firma Statoil - potencjat
finansowy).

Gtownym celem projektu jest ograniczenie o 5% w ciggu 3 kolej-
nych lat liczby wypadkéw drogowych powodowanych przez osoby
w wieku 18-24 lata przez zwiekszenie Swiadomosci na temat skutkéw
prowadzenia pojazdéw pod wplywem alkoholu, narkotykéw i na te-
mat brawurowej (nieodpowiedzialnej) jazdy w grupie 13 tysiecy
uczniow w wieku 15-18 lat ze 100 szkot sSrednich w catej Polsce.



Zatozony cel zostat sformulowany wedlug metody SMART, tzn.
zgodnie z zasadami poprawnego formutowania celéw, ktére powinny
by¢: S(imple) - proste, M(easurable) - mierzalne, A(chievable) - osig-
galne, R(elevant) - istotne, T(ime defined). Niestety cele wiekszosci
kampanii spotecznych, z ktérymi autor spotkat sie w praktyce zawo-
dowej i naukowej na przetomie 3 minionych lat, sa formutowane
w sposob ogélnikowy, niezgodnie z tg3 metoda. Utrudnia to pézZniejsza
ewaluacje rezultatéw samej kampanii, a takze skutecznosci i efektyw-
nosci zrealizowanych dziatan. Biorac pod uwage, ze wiele kampanii,
nie tylko w Polsce, jest realizowanych ze srodkéw publicznych, prak-
tyka ta jest co najmniej kontrowersyjna.

Produktem w przypadku omawianego projektu edukacyjnego,
jak zawsze w przypadku marketingu spotecznego, jest okreslone za-
chowanie, w tym przypadku polegajace na szeroko rozumianym od-
powiedzialnym kierowaniu pojazdem (przede wszystkim w stanie
trzezwosci, tzn. bez znajdowania sie pod wptywem alkoholu lub nar-
kotykéw). Produkt moze wystepowaé w czterech podstawowych wa-
riantach:

odrzucenie niepozgdanego zachowania (ang. abandon an old
behavior) - jesli pojazdem kieruje nieodpowiedzialnie (w tym pod
wplywem uzywek), przestaje to robic,

zmiana (modyfikacja) zachowania (ang. modify a current behavior) -
jesli przewaznie prowadze pojazd w sposéb odpowiedzialny, staram
sie czynic¢ to permanentnie,

unikanie niepozadanego zachowania (ang. reject a potential new
behavior) - nigdy nie ryzykuje prowadzenia pojazdu w sposéb
nieodpowiedzialny,

akceptacja nowego zachowania (ang. akcept a new behavior) -

postanawiam prowadzi¢ pojazd odpowiedzialnie, cho¢ jest to dla
mnie nowe zachowanie.



Cena zakupu oferowanego produktu moze mie¢ charakter finan-
sowy lub pozafinansowy (np. utracony czas, ostracyzm spoteczny,
wysitek fizyczny, koszt psychiczny). Kategorie sktadajace sie na sze-
roko rozumiany koszt zakupu zachowania majg charakter identyczny,
jak ma to miejsce w marketingu komercyjnym, jednak przewaznie
dominuje koszt pozafinansowy, natomiast akcenty ktadzione na po-
szczegblne kategorie kosztéw sg inaczej roztozone. W przypadku
przedmiotowego projektu najwieksze znaczenie wydaja sie mieé
koszty psychiczne (np. odrzucenie zasady ,dam rade”, akceptacja
wlasnych niemozno$ci, konieczno$¢ abstynencji podczas imprez) oraz
ostracyzmu spotecznego (np. odrzucenie przez grupe réwiesSnikéw,
jesli nie udowodnie swojego Zle pojetego ,bohaterstwa”). Nie bez zna-
czenia pozostajg koszty wysitku fizycznego badZ utraconego czasu
(np. nie prowadze pojazdu pod wpltywem uzywek, zatem musze doj$¢
pieszo do domu lub skorzysta¢ z komunikacji publicznej). Oczywiscie
wieksza §wiadomos¢ konsekwencji niepozadanego zachowania oraz
edukacja na mozliwie wczesnym etapie Zycia, pozwala minimalizowa¢
te koszty, a takze tatwiej akceptowac ich wystepowanie.

Dystrybucja w marketingu spotecznym jest wszelkiego rodzaju
infrastruktura, ktéra utatwia zakup pozadanego zachowania. Dystry-
bucja w tym ujeciu rézni sie od dystrybucji, z ktérag mozemy sie spo-
tka¢ w przypadku marketingu klasycznego/komercyjnego (np. kanaty
posrednie lub bezposrednie). W przypadku omawianego projektu na
dystrybucje sktadajg sie nastepujace elementy:

zajecia edukacyjne w formie warsztatébw w szkotach $rednich
w Polsce (potaczone z pokazem filmu pt. ,Eksperyment”, gdzie
tytutowy eksperyment o charakterze popularnonaukowym dotyczy
tego, jak zmienia sie percepcja miodych oséb, prowadzacych
samoch6éd po spozyciu ,bezpiecznej”, w ich przekonaniu, dawki
alkoholu),

wykorzystanie na zajeciach symulatora nietrzeZzwosci (tzw.
alkogogle), ktéry pozwala jeszcze lepiej zrozumieé percepcje osoby



bedacej pod wptywem uzywek. Alkogogle sa nastepnie przekazywane
nieodptatnie szkole, dzieki czemu osiggany jest efekt synergii.

Marketing spoteczny jest czesto btednie utozsamiany z reklamag
spoteczng (w tym z emitowanymi spotami telewizyjnymi), jako Ze to
dzialania promocyjne majg najbardziej wyrazisty charakter i to one
pozostaja najdtuzej w pamieci. Tymczasem reklama to tylko jedno
z dziatan w ramach promocji, wspéttworzacej wigzke marketingu-
mix. Co wiecej, istnieje wiele kampanii spotecznych, w przypadku
ktérych swiadomie zrezygnowano z reklamy w telewizji, koncentru-
jac sie na bardziej nietypowych formach przekazu, a pomimo tego
przedsiewziecia te odnosity sukcesy.

W przypadku omawianego projektu na promocje sktadaja sie
m.in. nastepujace dzialania:

spoty telewizyjne emitowane w regionalnych kanatach TVP w catej
Polscel4,

spoty radiowe emitowane w regionalnych pasmach stacji RMF MAXX
w catej Polsce, a takze wudzielane na biezaco wywiady
zainteresowanym stacjom radiowym,

publikacje prasowe w mediach drukowanych badz elektronicznych,
strona internetowa projektu?s,

przekaz, na ktérym bazujg dziatania promocyjne, jest uwiarygodniony
poprzez fakt, iz zajecia edukacyjne w szkotach prowadzi osoba, ktéra
jest jednocze$nie sprawca wypadku drogowego (wskutek
brawurowej jazdy), dzieki czemu w trakcie spotkan z uczniami moze
bazowacé na swoim rzeczywistym doswiadczeniu.

14 https:/ /www.youtube.com/watch?v=upzE320ZZKc
15 http://fundacjazielonylisc.org/statoils https: //www.youtube.com /watch?v=upzE320ZZKc
15 http://fundacjazielonylisc.org/statoil



3. Podsumowanie

W artykule dowiedziono, iz marketing moze by¢ z powodzeniem
wykorzystywany do realizacji celéw spotecznych w wielu obszarach
zycia wspotczesnego czlowieka. Moze to burzy¢ stereotypy na temat
bezwzglednosci, komercjalizacji za wszelka cene oraz dehumanizacji
marketingu, ktére sg podzielane przez wiele 0séb, nie zajmujacych sie
w teorii badz praktyce tego typu zagadnieniami. W rozwazaniach
autor bazowat na przyktadzie projektu edukacyjnego ,Mtodzi patrza
na trzezwo”.

Skuteczno$c¢ i efektywnos$¢ dziatan z zakresu marketingu spotecznego
powinna by¢ mierzona przede wszystkim na bazie wynikéw rzetel-
nych badan ex post, ktoére informuja o tym, czy, w jakim stopniu i jak
duzej grupy os6b dotyczy zmiana zachowania, bedaca konsekwencjg
podjetych dziatan. Omawiana kampania zaktada 192 emisje spotéw
telewizyjnych (tagcznie 5760 sekund emisji), 650 emisji spotéw ra-
diowych (tgcznie 7680 sekund), wizyty w 100 szkotach, objecie zaje-
ciami edukacyjnymi iacznie 13 tysiecy uczniéow, wiele publikacji
w mediach drukowanych i elektronicznych (juz po pierwszym miesig-
cu realizacji projektu naliczono ponad 120 doniesiefn prasowych na
jego temat), jednak s3g to ,tylko” rezultaty bezposrednie zaplanowa-
nych dziatan. O wiele istotniejsze sa rezultaty posrednie, a zatem
zmiany w obszarze zachowan.
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