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Robin Hood marketingu

ROZDZIAL 1
SERCE MARKETINGU ROBIN HOODA

Spraw, by ludzie zrobili cos wyjgtkowego

Najwazniejsze punkty rozdziatu:

Podstawowg zasada marketingu jest koncentracja na grupie docelo-
wej, a nie na naszej misji i organizacji.

Eksperci od marketingu rozpoczynaja od ustalenia celéw zaleznych
od tego, co chca, by ludzie zrobili, a nastepnie zastanawiajg sie, jak
te cele osiagna¢. Doktadnie wybieraja konkretna grupe, do ktérej
kieruja dziatania na poczatku kampanii.

W trakcie docierania do ludzi, myslimy o nich raczej jako o klien-
tach niz osobach, ktére maja zmieni¢ punkt widzenia. Nie musimy
walczy¢ o wspélne poglady. Potrzebujemy, by ludzie zachowywali
si¢ w sposdb, ktéry przybliza nas do realizacji celu. Nie musza oni
wiedzie¢ wszystkiego, lecz jedynie posiada¢ informacje, ktére bez-
posrednio ich dotycza.

W celu zastosowania zasad przedstawionych w tym rozdziale za-
planuj, co chcesz osiagnac i okresl dziatania dostosowane do grupy
docelowej, ktére pozwola na realizacje zalozen, a nastepnie upewnij
sie, ze dziatania te sa adekwatne, realne i wolne od ograniczen.
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PO PROSTU TO ZROB'

Tymi czterema stowami, stanowigcymi jeden z najezesciej powtarzanych
sloganéw w historii marketingu, firma Nike wypromowata jedng z najbardziej
znanych marek.

Hasto ,,Po prostu to zréb” natychmiast wypelnia nasza wyobrazni¢ od-
gltosem butéw Nike, w ktérych lekko porusza si¢ Michael Jordan, a takze
trudna, ale jednoczes$nie wspanialg postawa pokonywania naszych ogra-
niczen. JesteSmy zainspirowani — by¢ moze nie na tyle, zeby od razu is¢
i ciezko trenowad, ale wystarczajaco, zeby kupi¢ buty, w ktérych czujemy
si¢ jak osoba, mogaca osiggnaé wszystko. Kampania marketingowa, ktéra
wystartowata w 1988 roku, pozwolita firmie Nike wyprzedzi¢ konkurencyj-
nego Reeboka i zaja¢ pozycje rynkowego lidera w czasach, gdy rozpoczynat
sie szal joggingu i fitness® i buty sportowe byly niestychanie modne. Opis
tej kampanii znalazt si¢ w Smithsonian Institution i jest ona uwazana za
klasyke marketingu.

Co wigc sprawilo, ze te cztery stowa mialy takg sile, a kampania odniosta
tak wielki sukces? Hasto ,,Po prostu to zréb” koncentruje si¢ nie na produkcie,
lecz na nas samych. Przedstawiciele koncernu Nike czesto cytuja wspétza-
tozyciela Billa Bowermana, ktéry powiedziatl: ,Jezeli masz ciato, jestes spor-
towcem™. A jezeli jeste$ sportowcem, to jeste$ potencjalnym klientem firmy
Nike. Hasto ,Po prostu to zréb” stworzone zostalo z mysla o sportowcach,
czyli klientach. Twérca kampanii, spec od reklamy Dan Weiden, wyraznie
iw elegancki sposéb skoncentrowat si¢ na nas ina tym, czego chce od nas
Nike: zeby$my dostrzegli w sobie sportowca, pragneli przekraczaé bariery

i kupili buty Nike*.

Kluczem do dobrego marketingu jest koncentracja na odbiorcach, a nie
na sobie. Nike osiggneto sukces poprzez skupienie na ludziach, ktérzy ku-
puja buty, a nie po prostu na butach. Musimy mysle¢ przede wszystkim
o ludziach, od ktérych oczekujemy konkretnych dziatar, a nie o naszej misji
lub organizacji.

Nie chee przez to powiedzieé, ze odbiorcy sa wazniejsi od naszej misji.
Kazda organizacja, takze Nike, posiada misj¢. Wyjasnia ona, po co istniejemy
ijest naszym drogowskazem. By zostata wypelniona, potrzebujemy marke-

!'W oryginale slogan brzmi JUST DO IT (przyp. ttum.).

2 Fitness — ¢wiczenia poprawiajace kondycje fizyczna i modelujace ciato (przyp. thum.).

3 Zobacz na stronie http://www.nike.com/nikebiz/nikebiz.jhtml?page=4.

* Dobre streszczenie kampanii jest dostgpne w Center for Applied Research pod adresem
http://www.cfar.com/Documents/nikecmp.pdf (dostgpne w czerwcu 2005).
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tingu. Ale zeby marketing byt skuteczny, niezbedne jest nie tylko sformuto-
wania misji, lecz takze klarowna idea, dzieki ktérej ludzie podejma dziatania
umozliwiajace nam jej osiagniecie.

Pierwsza Zasada Robin Hooda

Koncentruj sie nie na misji, lecz na tym, by ludzie podejmowali dziatania.

Na przyktad, misja firmy Nike jest dostarczanie inspiracji i innowacji kaz-
demu sportowcowi na $wiecie (ktérym wedtug definicji Nike jest kazda oso-
ba). Taka deklaracja misji brzmi ciekawie i prawdopodobnie pomaga firmie
w budowaniu korporacyjnej wrazliwosci, lecz nie przybliza do celu, jakim jest
sprzedaz butéw. Czego oczekuje firma Nike od ludzi, gdy juz poczuja si¢ za-
inspirowani? Oczekuje, bysmy kupowali produkowane przez nia buty. My za$
,PO prostu to robimy”, poniewaz strategia marketingows Nike jest pokazanie
nam, ze dzigki kupowaniu butéw jesteSmy czescia Swiata, w ktérym graja
Michael Jordan i Tiger Woods. Nike sktania nas, bysmy zrobili co$ specjal-
nego i méwi, ze jest to mozliwe. Nie prosi nas, bySmy pokonywali biegiem
dziesig¢ mil. Firma méwi nam, bysmy kupili buty, ktére nosza inni ludzie
pokonujacy dziesieciomilowy dystans lub ktére by¢ moze zainspiruja nas do
takiego biegu. Nike nie sprzedaje przy pomocy swojej misji. Marketing jest
sposobem, by t¢ misj¢ zrealizowac.

Musimy przeprowadzi¢ takie samo rozréznienie za posrednictwem jezyka
zrozumiatego dla naszych odbiorcéw i présb o dziatanie, ktére jest wykonal-
ne. Wykorzystanie przenosni zwigzanej z bieganiem do obszaru non profit
oznacza zrozumienie, ze nie kazdy lubi bieganie (lub naszg misj¢) tak jak
my, w zwiazku z czym nie musimy namawia¢ ludzi, by zaraz rozpoczgli bieg
na dziesig¢ mil, gdyz jest to dla nich dobre. Chociaz potrzebujemy misji,
nasi odbiorcy nie musza jej w pelni rozumiec i pojmowa¢, bysmy ja osiagneli.
Zasada pierwsza przypomina, ze mozemy osiggnaé sukces raczej przez na-
moéwienie ludzi, by przespacerowali si¢ dookota bloku, niz przez naktanianie
ich, by biegli przez dziesig¢ mil.

NA POCZATEK ROBIMY KROK DO TYtU

Eksperci do spraw marketingu okreslaja cele w zaleznosci od tego, jakich
dziatari oczekuja od ludzi, a nastepnie poruszaja si¢ do tyhu, by te cele osiagnac.
Takie postgpowanie stoi w opozycji do tego, co zazwyczaj robimy. Tradycyj-
nie w organizacjach non profit rozpoczynamy walke z problemem spotecznym
poprzez tworzenie deklaracji misji, planowanie przysztych dziatan i koncen-
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trowanie si¢ na organizacji. W planowaniu marketingowym dziatamy inaczej
— punktem wyjscia jest poznanie konkretnej grupy docelowe;.

Dzigki wykorzystaniu tradycyjnego modelu planowania organizacje non
profit i wolontariaty walczg o uzyskanie konsensusu przy tworzeniu misji,
analizujg rézne warianty, a nast¢pnie opracowuja plan strategiczny lub wizje
w oparciu o zrozumienie przyczyn i celéw przez pracownikéw organizacji.
Czy brzmi to znajomo? Dziatanie takie ktadzie nacisk na wspélne opraco-
wywanie rozwigzan i podejmowanie decyzji oraz grupowy konsensus. Grupa
chee, by kazdy wyrazit zgode na kierunek dziatania, wigc jest on obrany z jej
punktu widzenia. Plan marketingowy jest wynikiem tego procesu.

Przedstawiony proces jest wazny dla organizacji, jest on jednak ukierunko-
wany do wewnatrz. Tymczasem marketing to dziatanie skierowanym na ze-
wnatrz. Marketing rozpoczyna od koricowego rezultatu dla konkretnej grupy,
co oznacza, ze jesteSmy zmuszeni poznac jej swiat i jej rynek. W centrum
zainteresowania sg dziatania podejmowane przez odbiorcéw, a nie nasze idee.
W planowaniu marketingowym musimy skoncentrowa¢ si¢ nie na misji (np.
wydobywanie ludzi z ubdstwa, zwickszanie dostepu do ustug zdrowotnych,
poprawa systemu edukacji), lecz na oczekiwanych dziataniach grupy docelo-
wej, ktére sa realne i wymierne. Nast¢pnie planujemy wstecz. Pytamy sie, co
musi si¢ zdarzy¢, by odbiorcy poczynili kolejne kroki. Jak mozemy przekonad
ich do dziatania? To wlasnie sg zadania marketingu i w tej ksigzce opowiem,

jak je wykonad.

PO PROSTU TO ZROB - ALE CO?

Przy staraniach naktonienia odbiorcéw do dziatania, zazwyczaj jestesmy
kuszeni przez dwie rzeczy: przekonanie ludzi do naszego projektu i dostar-
czenie im obszernych informacji na jego temat. Poprzez odwrécenie procesu
planowania zaczynamy postrzega¢ te dwa podejscia jako niepotrzebne i co
gorsza jako takie, ktére nie przyniosa zamierzonych efektéw.

Traktujmy ludzi jak klientéw, a nie jak kogos, kogo musimy przekona¢ do
naszych racji. Dla naszych odbiorcéw wspélny punkt widzenia nie jest niezbed-
nym warunkiem do podjecia pozadanych przez nas dziatan.

By sktoni¢ ludzi do podjecia dziatania, co jest gtéwnym zadaniem marke-
tingu, nie potrzebujemy catej armii oséb, ktére w mniejszym lub wigkszym
stopniu beda kopiami nas samych i ktére beda wierzyly w to samo, co my.
Chociaz mozemy chcie¢ stworzy¢ klony oséb pozyskujacych sponsoréw, fa-
natykéw zdrowego stylu Zycia lub rycerzy wyruszajacych z krucjata w obro-
nie srodowiska i rozumiejacych nasze racje, nie jest to ani mozliwe, ani po-
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trzebne, by osiagna¢ cel. Powinno nam po prostu zaleze¢ na tym, by ludzie
podjeli oczekiwane dziatanie: wptacili 50 dolaréw przez Internet, jedli owoce
i warzywa piec razy w ciagu dnia lub naktaniali cztonkéw rady miejskiej do
glosowania przeciw projektom zagrazajacym srodowisku. Nie muszg by¢ eks-
pertami od zagadnien zwiazanych z naszym projektem. I jest to w porzadku.
Powody, dla ktérych ludzie podejmuja dziatanie, moga by¢ catkowicie rézne
od naszych i to tez jest w porzadku. Wazne jest jedynie to, by takie dziatanie
podjeli. Wazne jest, by uprawiali jogging w swojej dzielnicy i dzigki takim
niewielkim dziataniom przyczyniali si¢ do realizacji naszej misji, bez wzgledu
na to, czy w petni zdaja sobie sprawe, na czym ona polega, czy nie.

Nie musimy przekazywac olbrzymiej ilosci informacji bez wzgledu na to,
jak kuszacy bylby pomyst. Na przyktad, gdy kupuje komputer, pytam, czy
w srodku znajduje si¢ procesor Pentium. Nie wiem i nie chce wiedzieé, na
jakiej zasadzie on dziata. Nie mam na to czasu. ,,Po prostu to robi¢” — kupuje
Pentium, cho¢ nie staje si¢ w ten sposéb komputerowym ekspertem ani nie
znam deklaracji misji firmy Intel. Podobnie nie powinnismy obciaza¢ ludzi
zadaniem, by stali si¢ ekspertami od zagadnieni zwiazanych z naszym projek-
tem, zanim nie poprosimy, by cos zrobili w jego sprawie. Krétka informacja
i tak ma dtugg droge do przebycia. Jezeli informacja jest zbyt obszerna, staje
si¢ nieefektywna i nieprzekonujaca. Blyskotliwy psycholog spoteczny Elliot
Aronson pisze o efekcie rozcienczenia, ktéry polega na tym, ze neutralna
lub niezwigzana z tematem informacja moze pogorszy¢ wrazenie lub czy-
jas opinie na dany temat. Przytacza on eksperyment przeprowadzony przez
Henry'ego Zukiera, w ktérym dwdéch uczniéw opisano ankietowanym jako
uczacych sie w domu przez trzydziesci jeden godzin tygodniowo. Jezeli cho-
dzi o pierwszego ucznia, byla to jedyna podana informacja. W przypadku
drugiego dodano mnéstwo nieistotnych szczegétéw dotyczacych liczby ro-
dzeristwa, tego, ile razy odwiedzat swoich dziadkéw itp. Badanie wykazato, ze
ludzie uwazali pierwszego ucznia za bystrzejszego’. Dodatkowa informacja
sprawiala, ze sprawa najwazniejsza, czyli czas po$wiecany przez ucznia na
nauke, schodzita na dalszy plan. Istotna do przekazania kwestia moze zosta¢
niedostrzezona, jezeli dodamy do niej zbyt duza ilos¢ innych informacj.

Ludzie nie potrzebuja wiedzie¢ wszystkiego. Cheg wiedzie tylko to, co sie
odnosi bezposrednio do nich.

5 E. Aronson, The social animal (New York: Worth, 2004) s. 106-107. Badania przytacza-
ne przez Aronsona zostaly przeprowadzone przez H. Zukiera i opisane w pracy pod tytu-
tem 7he Dilution Effect: The Role of the Correlation and Dispersion of Predictor Variables in the
Uuse of Nondiagnostic Information, ,Journal of Personality and Social Psychology”, 1982, 43,
1163-1174.
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Oto historia dotyczaca organizacji charytatywnej, obrazujaca te koncep-
cje. Zaledwie kilka tygodni po tragedii 11 wrzesnia 2001 roku i atakach przy
uzyciu bakterii waglika zebrata si¢ grupa profesjonalistéw, by rozmawia¢ na
temat podupadajacego w Stanach Zjednoczonych systemu publicznej ochro-
ny zdrowia. Sektor ten od wielu lat staral sic modernizowa¢ infrastrukture
i sposéb funkcjonowania, jednak walka o pozyskanie uwagi i srodkéw byta
bardzo ci¢zka. Przed wrzesniem 2001 roku nikt si¢ tym za bardzo nie inte-
resowal. Jednak atak terrorystyczny i listy zawierajace bakterie waglika zmie-
nity wszystko. Nagle zdolno$¢ Stanéw Zjednoczonych do ochrony zdrowia
swoich obywateli stata si¢ niezwykle wazna. Telewizja i gazety podawaty
przerazajace fakty dotyczacych bioterroryzmu lub systemu publicznej opieki
zdrowotnej, ktéry od lat byt niedofinansowany, zaniedbany i godny pozato-
wania. Kraj zaczal si¢ nagle troszczy¢ o ten system. Ludzie stuchali, gdyz
chcieli czu¢ si¢ bezpiecznie i chcieli wiedzie¢, co musi by¢ zrobione, by go
odbudowa¢ i by ponownie zapewnit ochrone.

Pomimo lgku przed lataniem odczuwanego od 11 wrzesnia z optymi-
zmem wsiadtam na poktad samolotu, by uda¢ si¢ na konferencje poswiecona
stuzbie zdrowia. Podobnie jak wielu Amerykanéw chciatam co$ zrobié, by
poméc naszemu krajowi, wiec cieszytam sig, ze spedze czas w towarzystwie
Zywo zainteresowanych tym samym tematem, zaangazowanych ludzi, ktérzy
dzien w dzien pracuja, by chroni¢ moje zdrowie. Zbyt dtugo uwazano, ze sa
oni na kazde zawotanie, zbyt dtugo byli ignorowani i zbyt dtugo dotykaty ich
cigcia budzetowe. Jednak teraz istniata szansa, by zmieni¢ te sytuacje i jako
konsultant bytam tam, by poméc im tego dokonac.

Podczas wieczoru otwierajacego konferencje wystapil fundator zaintere-
sowany wsparciem sektora publicznej opieki zdrowotnej. Po przeméwieniu
zapytat uczestnikéw, jak, ich zdaniem, zmienita si¢ ich sytuacja zawodowa
po atakach z dnia 11 wrze$nia i przypadkach znajdowania bakterii wagli-
ka w korespondencji. Wydobytam dtugopis i kartke, poniewaz oczekiwatam
na informacje z pierwszej reki, ktére pézniej mogtyby inspirowaé dziatania
innych fundatoréw, politykéw i spoteczenstwa. Styszatam historie o pracow-
nikach publicznej stuzby zdrowia, ktérzy musieli i$¢ do domu, by wysyta¢
stuzbowe e-maile, bo w biurze nie mieli dostepu do Internetu. Wiedziatam,
ze stuzbie zdrowia brakuje sprzetu i personelu niezbednego do tego, by szyb-
ko identyfikowa¢ wybuch niebezpiecznej choroby i informowa¢ o nim.

Pierwsza osoba, ktéra wzicta do reki mikrofon, powiedziata tak: ,Ta cata
sytuacja z waglikiem jest straszna, lecz odwraca uwage od rzeczy wazniej-
szych. Palenie jest powazniejszym zagrozeniem dla zdrowia, a jednak wszy-
scy méwig o wagliku”. Podniosta si¢ inna osoba, ktéra powiedziata: ,Musimy
zainteresowa¢ ludzi szerszym aspektem pracy publicznej opieki zdrowotne;.
Jest wigcej probleméw niz tylko terroryzm”. Odpowiedzia byt glosny aplauz.
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I tak to szlo. Po kolei ci zaangazowani ludzie wskazywali, jak uwaga spote-
czenistwa zostata skierowana na sprawy, ktére wedtug nich nie byly najistot-
niejsze. Pytali, dlaczego spoleczenistwo nie moze zrozumie¢ ich probleméw
w szerszym aspekcie i dlaczego nie przyktada do nich wagi. Dlaczego nikt
nie méwi o otyltosci i paleniu papieroséw.

Sesja zakonczyla si¢ takimi akcentami, a ja w ztym humorze wrécitam do
pokoju hotelowego. Jak wszyscy — otworzytam minibar i wlaczytam telewizor.
Wigksza czgs¢ czasu spedzitam na ogladaniu wiadomosci. Pierwszym, co zo-
baczytam na ekranie, byta reklama. Koncern General Motors namawiat tele-
widzéw, by kupili samochéd (zero procent finansowania), by ,Ameryka toczy-
ta si¢ do przodu”. Patrzytam na ekran i stuchatam komentarzy dotyczacych
przemystu motoryzacyjnego. Ktos§ méwit, ze jest obecnie wiasciwy moment, by
zbiorows troske o przysztos¢ kraju przeku¢ w dziatanie, lecz byt to producent
samochodéw, a nie pracownicy publicznej stuzby zdrowia zgromadzeni na sali
konferencyjnej. Niepokdj ludzi byt zwiazany ze sprzedaza samochodéw, a nie
ochrong zdrowia. Moim celem byto sktonienie ludzi, by zainteresowali si¢ pub-
liczng ochrong zdrowia, a zamiast tego na ekranie, w imie patriotyzmu, jezdzity
w strong zachodzacego storica samochody z napedem na cztery kota.

Jezeli fundatorzy, decydenci i amerykanskie spoteczenstwo chcieli w koricu
inwestowa¢ w publiczng opieke zdrowotna, bo ataki terrorystyczne skierowaty
na nig ich uwage, dlaczego zaangazowani ludzie z tego sektora, zgromadzeni
na sali balowej, nie dostrzegali tego jako okazji? OdpowiedZ brzmiata: bo byli
bardziej skoncentrowani na tym, co inni mysla o ich sektorze, niz na tym, co
powinni zrobi¢, by wzmocni¢ infrastrukture. Nie posiadali gotowej idei typu ,,po
prostu to zréb”, jak na przykiad skonienie ludzi, by domagali si¢ dodatkowych
funduszy od rzadu. Chcieli, by ludzie widzieli sektor publicznej opieki zdro-
wotnej w taki sam sposdb jak oni, zeby prowadzili zdrowszy tryb zycia i wtedy,
dopiero wtedy, popierali wigksze finansowanie w oparciu o wspélny punkt wi-
dzenia zakresu oferowanych ustug. Podsumowujac — chcieli, by odbiorcy stali
si¢ ekspertami izmienili poglady, zanim podejma dziatanie. Niestety, jest to
odpowiednik Zadania od amerykanskiego spoleczenistwa, by nieustannie lubito
biega¢ i wysytania kazdego na dziesigciomilowe trasy.

Ludzie nigdy nie beda patrzyli na nasz projekt tak samo jak my. Stawia nas
to przed nastepujaca alternatywa: mozemy na prézno starac si¢ przekonac ich
do naszego sposobu widzenia §wiata lub mozemy pracowa¢ po przyjeciu ich
perspektywy. To drugie rozwigzanie oznacza, ze prosimy ich o co$, co jest re-
alne do wykonania. Nie twierdze, ze slogan typu ,by Ameryka toczyta si¢ do
przodu” jest whasciwym podejsciem do problemu i ze kazda organizacja cha-
rytatywna powinna przybiera¢ barwy narodowe i ciagnaé korzysci z tragedii
w imi¢ widocznego jak na dloni wlasnego interesu. Raczej, zamiast nakia-
nia¢ ludzi, by mygleli tak jak my, powinni§my poprosic¢ ich o podjecie dziatan
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w oparciu o wlasne, wazne dla nich wartosci. Nie zapominamy o naszej misj,
lecz wybieramy najbardziej efektywny sposéb jej wypetnienia, dzieki akcep-
tacji perspektywy grupy docelowe;.

Powr6émy do hotelowej sali konferencyjnej i atmosfery po 11 wrzesnia.
Spoleczna uwaga jest skoncentrowana jak promien lasera na bioterroryzmie.
Nasz projekt (w tym przypadku publiczna opieka zdrowotna) dotyczy tego
problemu. Nadarza si¢ okazja, by go dopasowa¢ do priorytetéw grupy doce-
lowej, zdoby¢ jej poparcie i poprosi¢ o podjecie konkretnych dziatan. Czego
od niej oczekujemy? Jezeli jestem w 2001 roku oredowniczka stuzby zdrowia,
moim pierwszoplanowym zmartwieniem jest rozpadajaca si¢ infrastruktura
terenowa. Potrzebuje pieniedzy, by ja zmodernizowaé. Potrzebuj¢ donato-
réw, by sfinansowali komputery, systemy komunikacyjne i szkolenia. Chcg,
by nasi reprezentanci w rzadzie przeznaczyli fundusze na méj projekt. I chee,
zeby opinia spoteczna wywarta nacisk na decydentéw, by pomogli. Bym to
osiagneta, ludzie nie musza kochaé sektora publicznej stuzby zdrowia lub
rozumie¢ wszystkich jego niuanséw. Nie potrzebuje, by rozpoczeli w zy-
ciu nowy rozdzial, przestali pali¢, zdrowiej si¢ odzywiali i wiecej ¢wiczyli.
W chwili obecnej po prostu cheg, zeby przekazali fundusze na méj projekt,
zatwierdzili korzystng ustawe lub zadzwonili do czlonka Kongresu i popro-
sili o pienigdze, by chroni¢ zdrowie ludzi w tym kraju. Jezeli ludzie dadza
pieniadze, popra ustawe lub wykonaja telefon, poniewaz zmodernizowana
infrastruktura stuzby zdrowia da im poczucie bezpieczeristwa, to jest to we-
dtug moich kryteriéw sukces. Otrzymam wsparcie, ktére pomoze mi zajaé
si¢ ich problemami, a takze pomoze systemowi publicznej opieki zdrowotnej
wywigzac si¢ z calego zakresu odpowiedzialnosci. Ludziom nie musi zaleze¢
na korzysciach ogélnospolecznych i nie ma potrzeby, by im zalezato. Jednak,
gdy je osiagniemy, beda mieli z nich pozytek.

Na szczescie ta historia ma pozytywne zakoriczenie, a przynajmniej na
tyle pozytywne, na ile jest to mozliwe w naszych czasach. Liderzy publicznej
stuzby zdrowia, w tym kilka oséb obecnych na konferencji, skutecznie poka-
zali, w jaki sposéb ich praca odnosi si¢ do sytuacji, ktéra nastapita w Stanach
Zjednoczonych po 11 wrzesnia. Pokazali, ze istnieje bezposredni zwiazek.
Przeprowadzone w tamtym okresie sondaze daty nast¢pujacy rezultat: ol-
brzymia wickszo$¢, bo 80% Amerykanéw, poparta inwestowanie w infra-
strukture publicznej stuzby zdrowia — co byto zdefiniowane jako przeka-
zywanie funduszy na rzecz lokalnych i stanowych departamentéw zdrowia.
Przekaz zostal odebrany. Mozemy si¢ zastanawiaé, czy w ostatecznym roz-
rachunku fundusze te byty wystarczajace i czy zostaly wiasciwie ulokowane,
jednak Amerykanie i ich polityczni przedstawiciele ,,po prostu to zrobili” dla
zdrowia wszystkich.
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Musimy sprawié, by skomplikowane zagadnienia staly si¢ zrozumiate
—w przeciwnym razie nie bedziemy mogli ich promowac.

Niektérzy moga powiedzied, ze jest to zbytnie uproszczenie. Ja nazwata-
bym to efektywna komunikacja. Ludzie codziennie s3 bombardowani tysia-
cami komunikatéw. Nie maja czasu, by sta¢ si¢ specjalistami od zagadnieri
zwigzanych z naszym projektem, bez wzgledu na to, czy dotyczy on opieki
spotecznej, infrastruktury publicznej stuzby zdrowia, badan zwigzanych z ko-
moérkami macierzystymi lub lokalnych szlakéw turystycznych. Psychologowie
spoleczni, tacy jak Elliot Aronson i Robert Cialdini, doktadnie udokumen-
towali zjawisko przesytu informacyjnego i opisali, jak ludzie chronig energie
umystowa, odrzucaja dane i polegaja na skrétach myslowych®. W przypadku
organizacji charytatywnych, jezeli nie spowodujemy, ze zagadnienie bedzie
zrozumiale, a wezwanie do dziatania proste, stracimy nasza grupe docelowa.

Gdy do ludzi dotrze prosta idea i uczynia jeden maty krok, bedziemy mo-
gli ich poprosi¢ o kolejny. Jest to proces. Rozpoczyna si¢ od pojedynczego
dziatania, a przejscie do kolejnych etapéw wymaga czasu. W miare rozwoju
projektu niektérzy cztonkowie grupy docelowej moga lepiej zrozumie¢ nasza
ide¢ i bardziej si¢ zaangazowaé w jej cele. Moga nawet prosi¢ o dodatkows
informacj¢, by zmieni¢ swéj punkt widzenia. Nie mozemy jednak z géry
przewidywac, ze tak si¢ stanie i nie mozemy zaktadac sobie takiego celu jako
pierwszego kroku. Jest to dziesigciomilowy bieg, a to dtugi dystans — nawet
jezeli nosi si¢ buty Nike.

PRZYKLADY DZIAtAN

Przyjrzyjmy sie kilku hipotetycznym przyktadom projektéw typu non
profit i szczegélnym dziataniom, ktére moga by¢ w ich przypadku potrzebne.
Zalézmy, ze jestesmy grupa prowadzaca kampanie antynikotynowa, majaca
na celu zwickszenie dostepu konsumentéw do tanich srodkéw pomagajacych
rzuci¢ palenie. Kto bedzie stanowit nasza grupe docelows? Oczywiscie pala-
cze. O co ich poprosimy? Nie o to, by zaprzestali palenia. Nie jest to bowiem
nic specjalnego, poza tym taka prosba nie gwarantuje sukcesu. Co si¢ stanie,
jezeli poprosimy ich, zeby zadzwonili pod darmowy numer i zapisali si¢ do
programu oferujacego kuracje antynikotynows oraz telefoniczne konsultacje
pomagajace rzuci¢ palenie? Juz troche lepiej. Jakie moga by¢ nasze dziatania
skierowane do darczyricéw? Chcemy, zeby zapewnili srodki, dzigki ktérym
bedziemy mogli prowadzi¢ nasza kampani¢ zachgcajaca ludzi do zapisywa-
nia si¢ do programu. Co z innymi potencjalnymi Zrédtami finansowania, np.

¢ E. Aronson, The Social Animal, R.B. Cialdini, Influence: Science and Practice (Boston: Allyn
& Bacon, 2001).

33
www.mtbiznes.pl



ROBIN HOJSQAQ(@”\IJDIOOd marketingu

firmami ubezpieczeniowymi? Mozemy poprosi¢ je o zaplacenie za progra-
my antynikotynowe. Mozemy tez zaproponowac, zeby zastosowaty znizki
w ubezpieczeniach zdrowotnych wobec oséb, ktére wzigty udzial w terapii
i skorzystaty z doradztwa przez telefon.

Mozemy prébowa¢ wiaczy¢ w dziatanie wigksze grupy. Mozemy zwré-
ci¢ sie do firm z prosba o korzysci w pakietach socjalnych dla pracownikéw,
ktérzy rzucili palenie. Mozemy poprosi¢ politykéw o wprowadzenie ustawy
zabraniajacej palenia tytoniu w miejscach publicznych, takze w biurach. Mo-
zemy poprosi¢ badaczy o zgode na zorganizowanie wywiadéw oraz opub-
likowanie dowodéw, ze terapia antynikotynowa potaczona z konsultacjami
telefonicznymi w znaczacy sposéb zwigksza prawdopodobienistwo rzucenia
palenia. Mozemy réwniez zamieszcza¢ informacje o programie w biulety-
nach firmowych lub wykorzystywa¢ inne narzedzia komunikowania si¢ ma-
jace szeroki zasieg. We wszystkich podanych przypadkach dziatania sa dosto-
sowane do odbiorcéw, maja specyficzny charakter i s3 wykonalne.

Zastanéwmy si¢ teraz nad innym przykladem. Zatézmy, ze zaktadamy
mate lokalne stowarzyszenie majace na celu poprawe jakosci zycia i zwigk-
szenie bezpieczeristwa w naszym sasiedztwie. Chcemy zaréwno poprawié
komunikacje i wspétprace pomiedzy sasiadami poprzez spotkania i program
monitoringu, jak réwniez mie¢ wptyw na wtadze miasta lub dzielnicy w za-
kresie istotnych dla nas spraw. W jaki sposéb bedziemy zwracaé si¢ do s3-
siadow, jezeli jesteSmy nastawieni na dzialanie? Zamiast po prostu méwié
im o stowarzyszeniu, mozemy poprosi¢ ich o przystapienie do niego, o przy-
chodzenie na spotkania, o wspieranie lokalnych inicjatyw na zebraniach rady
miasta lub dzielnicy oraz o uczestnictwo w sasiedzkim programie monitorin-
gu. Rada miejska moze by¢ kolejnym obszarem dziatania. Mozemy poprosi¢
jej cztonkéw o diagnoze najbardziej palacych probleméw w naszej okolicy,
o zgode na zainstalowanie na ulicach progéw zwalniajacych, gtosowanie
przeciwko nowemu planowi zagospodarowania, ktéry zaktada wigksze za-
geszczenie oraz rozwoéj infrastruktury komercyjnej. Jeszcze inny obszar dzia-
tania to policja; mozemy na przykiad prosi¢ str6zéw prawa o podejmowanie
stosownych dziatan w oparciu o raporty monitoringu sasiedzkiego.

Wszystkie powyzsze przyklady pokazuja, Ze wybér dziatania powinien
bra¢ pod uwage wiele zmiennych oraz zapotrzebowanie oséb stanowiacych
grupe docelowa, a takze tych, ktére pomagaja w rozwiazaniu problemu.
Moim ulubionym przyktadem takiego stylu myslenia jest program majacy
na celu zmniejszenie liczby osieroconych dzieci na Krymie. Wiele nowo-
rodkéw zostalo tam porzuconych, a nast¢gpnie umieszczonych w sierocin-
cach, z malymi szansami na adopcj¢. Byl to olbrzymi problem. Crimean
Charity Fund (Krymska Fundacja Dobroczynna), beneficjent Institute for
Sustainable Communities zlokalizowanego w Vermont, zidentyfikowata
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grupe probleméw majacych wplyw na te sytuacje: wiele nastolatek z wiosek
zachodzito w ciaze, a nastepnie porzucalo swoje dzieci. Niektére matki
bedace w zlej sytuacji materialnej byly zmuszone pozostawi¢ dziecko na
oddziale noworodkéw;, jezeli nie byto ich sta¢ na wysokie optaty narzucone
przez skorumpowane dyrekcje szpitali. Wiele rodzin, ktére cheiaty adop-
towaé dziecko, nawet nie rozpoczynato tej procedury, gdyz uwazato ja za
skomplikowana i droga.

Organizacja doszta do wniosku, Ze istnieje potrzeba okreslenia kilku grup
docelowych, na ktérych skoncentruja si¢ dziatania prowadzace do popra-
wy sytuacji. By poradzi¢ sobie z problemem polegajacym na tym, ze liczba
ciagzy wéréd nastolatek w wielu wioskach zwigkszyla si¢ dziesigciokrotnie
w ostatniej dekadzie, fundacja skoncentrowata si¢ na chtopcach, czyli grupie,
na ktéra mlode dziewczeta maja najwiekszy wptyw. Zostali oni poproszeni
o0 uczeszezanie na zajecia do Szkoly Ojcostwa, ktéra w kilkunastu osadach
przygotowata ponad tysiac nastolatkéw do realiéw zycia rodzinnego, a takze
ostrzegata przed skutkami ryzykownego seksu. Jakie byty rezultaty? Otéz
w wioskach, ktére braty udzial w projekcie, w kolejnym roku nie byto no-
wych przypadkéw zarazenia wirusem HIV ani nowych niechcianych cigz.
Odkryto, ze 15% mtodych mam bylo zmuszonych do pozostawienia swoich
dzieci ze wzgledu na wygérowane optaty za ustugi szpitalne. Narzucali je
pozbawieni skrupuléw administratorzy szpitali, Zerujacy na biednych. Fun-
dacja wywarla skuteczny nacisk na burmistrza, by spowodowat zaprzestanie
tych praktyk i zapewnit publiczne pienigdze na optacenie ustug za kobiety
o niskich dochodach. Uzyskano takze refundacj¢ kosztéw poniesionych po-
przednio przez kobiety znajdujace si¢ w zlej sytuacji materialne;.

Fundacja zorganizowata réwniez szeroko zakrojong kampani¢ medial-
na, ktéra omawiata wszystkie przeszkody adopcji. Informowata poten-
cjalnych rodzicéw, ze adopcja pod wzgledem prawnym wecale nie jest tak
skomplikowana, jak im si¢ wydawalo i Ze moga otrzyma¢ bezptatna pora-
de prawng. Kampania, ktéra byta prowadzona w ponad stu lokalnych mass
mediach, zostata pézniej wsparta przez zdjecia niepetnosprawnych sierot.
Zainteresowanie wzbudzaly takze plakaty wieszane w klinikach leczenia
bezptodnosci. Dzigki tym wysitkom catkowita liczba adopcji na Krymie
wzrosta siedmiokrotnie, za$ czterokrotnie, jesli wezmie si¢ pod uwage dzie-
ci niepetnosprawne. Fundacji udato si¢ nawet pozyska¢ do wspétpracy lo-
kalng administracje, by stworzy¢ program promujacy adopcje. W projekt
ten zaangazowane sg grupy prawnikéw, lekarzy, organizacje o podobnym
nastawieniu co fundacja oraz przedstawiciele lokalnych wiadz. Celem sa
dziatania oparte na sukcesie przeprowadzonej kampanii, ukierunkowane na
likwidacje opézniert w procesie adopcji, ktére spowodowane sa wydtuzo-
nym procesem legislacyjnym.
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JAK STOSOWAC PIERWSZA ZASADE ROBIN HOODA

Przedstawiam sze$¢ krokéw pomocnych w zastosowaniu dewizy ,,po pro-
stu to zréb”.

1. Okresl cele marketingowe

Oto test, ktérego czesto uzywam: stwierdzam, co chee osiagnaé przy po-
mocy marketingu, a nastepnie stawiam powtarzajace si¢ pytanie: ,Jaki ma by¢
rezultat?”. To ¢éwiczenie pomaga mi skoncentrowac si¢ na grupie docelowe;j
i najwazniejszych dziataniach. Na przyktad, prowadzitam kiedy$ szkolenie
dla grupy or¢downikéw reformy systemu ubezpieczen spotecznych. Powie-
dzieli mi, ze ich celem marketingowym jest lepsze zrozumienie przez lu-
dzi programu ubezpieczen spotecznych, jego wyptacalnosci i wyzwan, przed
ktérymi stoi. Dla mnie brzmialo to bardziej jak deklaracja misji, a nie jak
cel marketingowy lub wezwanie do dziatania. Zapytatam wigc: ,Jaki ma by¢
rezultat?”. Odpowiedzieli, Zze chca, by ludzie byli w petni poinformowani
i dzigki temu mogli podejmowaé madre decyzje dotyczace tego konkretnego
problemu. Lecz pytanie ,,Jaki ma by¢ rezultat?” pozostawato. Dlaczego ludzie
majg by¢ ekspertami w aktuarialnych metodach’ prognozowania nadwyzek
finansowych lub narastajacego indeksowania cen? Co konkretnie chcg osiag-
na¢? Czym jest ta madra decyzja, ktéra nalezy podjac? Jaka polityke ludzie
powinni poprze¢ i na czym to poparcie ma polegac?

Kilka oséb ostatecznie zdecydowato, ze chca, by grupa docelowa byla
przeciwna prywatyzacji i kontom osobistym i zZeby wyrazita niezadowolenie,
np. poprzez wysytanie e-maili do swoich przedstawicieli w Kongresie. Inni
doszli do wniosku, ze chca, by ludzie wyrazili swoje wsparcie dla réznych
zmian w polityce ubezpieczeniowej. Wszyscy jednak wskazali konkretng idee
i dziatanie. Decyzje te zmienity to, na czym mieli si¢ koncentrowa¢, dziata-
nia, o ktére chcieli prosi¢ grupe docelows oraz rodzaj i ilo$¢ informacji do
przekazania. Pod koniec szkolenia dziatanie nie byto juz okreslone jako zro-
zumienie tych skomplikowanych zagadnien, lecz raczej jako ochrona systemu
ubezpieczen spolecznych przez zadzwonienie pod numer....

Wielu z nas spostrzeze, ze na pytanie ,Jaki ma by¢ rezultat?” odpowia-
damy stwierdzeniem w rodzaju ,Chcg, by ludzie lepiej uswiadamiali sobie
te kwesti¢” lub ,,Chce, by ludzie rozumieli, co jest dla nich dobre”. Jezeli tak
sprawa wyglada, idZmy o krok dalej. Dlaczego nasza grupa docelowa potrze-
buje co$ sobie uswiadomic lub zrozumiec¢? Jaki ma by¢ rezultat? Jakie dziata-
nie tak naprawde chcemy podjaé?

" Metody aktuarialne — metody ustalania wysokosci sktadek ubezpieczeniowych i odszko-
dowari (przyp. ttum.).

36
www.mtbiznes.pl



SERCE MARKETMQ@”H&&Od market i ngu

2. Zidentyfikuj wszystkie grupy docelowe i oczekiwane dziatania

Aby wypelni¢ swoja misj¢ organizacje dobroczynne potrzebuja, by wiele
grup docelowych podjeto dziatania. Jak pokazal wezesniejszy przykiad, zmia-
na spoteczna wymaga, by dziatania podejmowali ludzie na wielu poziomach:
od tych, ktérych problem bezposrednio dotyczy, do 0séb majacych wptyw na
jego przyczyny. Nasza grupa moze obejmowaé zaréwno ludzi, ktérym chce-
my pomdc, jak i tych, ktérzy maja na nich wptyw lub kontroluja przeptyw
informaciji, czyli np. osoby ksztalttujace opinie lub cenzorzy.

W wielu przypadkach darczynicy lub potencjalni darczynicy stanowia waz-
ng grupe docelows, podobnie jak konkurenci i partnerzy. Mozemy takze, by
osiagnaé nasze cele, potrzebowaé pewnych dziatan od cztonkéw zarzadéw,
mediéw, firm, politykéw, organéw nadzoru i spotecznosci naukowe;.

Kazda grupa powinna by¢ okreslona. ,Wszyscy” lub ,,0gét spoteczenstwa’
nie sg naszymi odbiorcami. Przyktadem jasno okreslonej grupy docelowe;j
moga by¢: ,mezezyzni w wieku od osiemnastu do dwudziestu czterech lat”,
»cztonkowie lokalnego stowarzyszenia”, ,dziennikarze z duzych gazet specja-
lizujacy si¢ w problematyce zdrowotnej” lub ,Zony mezczyzn, ktérzy powinni
podda¢ si¢ profilaktycznemu badaniu na raka prostaty”. Potrzebujemy jasno
okreslonych grup charakteryzujacych si¢ wspélnymi elementami, od ktérych
oczekujemy podjecia podobnych dziatari. Kazda z nich bedzie wymagata od-
miennego podejscia marketingowego. W nastepnych rozdziatach zajmiemy
si¢ doktadng diagnoza tych grup, ich wyodrebnianiem i faczeniem, a takze
definiowaniem marketingowej strategii dla kazdej z nich.

3. Zdefiniuj dziatanie dla kazdej grupy
Sprawmy, by dziatanie bylo tak aktywne, jak to tylko jest mozliwe. Prosba

o dziatanie jest zawsze lepsza niz namawianie ludzi, by mysleli w okreslony
spos6b. Na przyktad zwrécenie si¢ do rodzicéw, by czytali dzieciom przez
pig¢tnascie minut kazdego wieczoru, jest lepsze niz poproszenie ich, by zgo-
dzili sig, ze czytanie dzieciom jest dobre. Upewnijmy si¢, ze plan dziatania
przewiduje podziat zadan, termin wykonania, liczbe, czestotliwosé. Gdy le-
piej poznamy naszych odbiorcéw, mozemy zmodyfikowaé pewne elementy,
lecz potrzebujemy czegos na poczatek.

Z dwéch powodéw im dziatanie jest bardziej skonkretyzowane, tym lepiej.
Po pierwsze, gdy ustalamy konkrety, jestesmy zmuszeni do skoncentrowa-
nia si¢ na tym, co rzeczywiste. Kazdy, kto jest zaangazowany w nasz projekt,
zrozumie, do czego zmierza dziatanie marketingowe. Dzigki temu poznamy
wszelkie réznice zdan juz na poczatku i unikniemy nieporozumier, zamie-
szania lub stagnacji na dalszych etapach. Drugi powdd dotyczy naszej grupy
docelowej: konkretne dziatania sa tatwiejsze do przeprowadzenia, a sprecy-
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zowanej prosbie trudniej odméwié¢ niz argumentom nie do korica okreslo-
nym. Jak zareaguje ktos, kogo poproszg, by przytaczyt sie do walki z rakiem?
Prawdopodobnie zgodzi si¢. Co zrobi potem? Prawdopodobnie nic. Trudno
jest wyobrazi¢ sobie, jak mielibysmy przytaczy¢ si¢ do walki. Osoba taka naj-
prawdopodobniej pomysli: , Tak, rak to straszna choroba i jestem za tym, zeby
z nig walczy¢”, a nastepnie wréci do swoich codziennych zajeé. Teraz wyob-
razmy sobie, ze poprosze taka osobe, by kupita przez Internet opaske Live
Strong sprzedawang przez Fundacje Lance’a Armstronga w celu poszerzenia
swiadomosci zagrozenia rakiem i zbierania srodkéw na pomoc chorym. Jaka
wéwezas bedzie reakcja? Najprawdopodobniej zakup opaski, poniewaz jest to
tatwe i takiej prosbie trudno odméwié. Daje to takze przyjemne poczucie, ze
co$ zrobilismy (dowodem bedzie znana w USA Zétta opaska na nadgarstek)
— ten aspekt porusze w pézniejszych rozdziatach.

4. Sprawdz, czy dziatanie jest wykonalne

Zastanéwmy sie teraz, jak fatwe jest dziatanie, o ktére prosimy. By¢ moze
powinnismy sie skoncentrowaé raczej na kilku prostych krokach, ktére grupa
docelowa moze wykonad, by otrzymaé pozadany efekt, niz na ostatecznym
wielkim celu. Czuje si¢ obezwtadniona takimi hastami jak ,ogranicz zuzycie
— uzyj ponownie — segreguj” lub ,ocal Ziemi¢”. Gdy jednak wladze miasta
dostarczaja mi nowy pojemnik na kétkach stuzacy do segregacji odpadéw
i instruuja, bym wrzucata do niego papier, tekture i gazety i zostawiata go
przy krawezniku we wtorki, robi¢ to. Nie poradz¢ sobie z walkg z bezrobo-
ciem, ale moge podarowa¢ moje biurowe ubrania osobom, ktére korzystaty
z pomocy dla bezrobotnych, a teraz chodzg na rozmowy rekrutacyjne.

Wigkszosé ludzi nie podejmie si¢ zadnych dziatan, jezeli wydadza sie
im niewykonalne. Wigkszos$¢ chce robi¢ proste rzeczy i poprzez mate, od-
wracalne kroki mie¢ mozliwo$¢ sprawdzenia, czy w ogéle im si¢ to podoba.
Zazwyczaj cheg sig wycofal, jezeli czegos nie lubia, wige z tego powodu nie-
wielkie zaangazowanie jest lepsze niz duze. Wigkszos¢ ludzi chce ocali¢ Zie-
mi¢ i rozwigza¢ problem bezrobocia, ale tylko w teorii, co prowadzi donikad.
Przeciez poza tym jest wiele codziennych obowigzkéw. Musimy odprowadzié
dzieci do przedszkola, doj$¢ do przystanku autobusowego i zdazy¢ do pracy
na godzing dziewiata. Nie wydaje si¢ nam mozliwe, bysmy w naszym rozkta-
dzie dnia znalezli czas na rozwigzywanie tak powaznych probleméw.

Prosba o wykonywanie tylko niewielkich zadan moze si¢ wydawaé od-
wrotem od rozwigzania problemu, jednak w rzeczywistosci bardziej prawdo-
podobne jest, ze to mate kroki, a nie ambitne apele o wielkie czyny, przyniosa
duza zmiane. Cialdini cytuje wyniki badan przeprowadzonych na duzg skale,
ktére pokazuja, ze jezeli kto§ zaangazuje si¢ na poczatku nawet w bardzo
malym stopniu, na przykltad podpisze petycje, jest sktonny na pézniejszym
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etapie wzia¢ o wiele wieksza odpowiedzialno$¢ niz osoba, ktéra nie zrobita
nic®. Mechanizm ten jest jeszcze silniejszy, jezeli zaangazowanie lub zobo-
wigzanie byto deklarowane publicznie (np. podpis, deklaracja przystapienia).
Taki moment zgody lub technika stopy w drzwiach dziata czesciowo dlatego,
ze powoduje zmiang sposobu patrzenia na siebie. Nawet niewielki uczynek
moze by¢ poczatkiem przekonywania ludzi, ze s $wiadomi zagrozen zdro-
wotnych lub Ze sa aktywnymi obywatelami. Ludzie poszukuja racjonalne-
go wytlumaczenia dla podejmowanego wysitku (szczegélnie, jezeli uwazaja
go za znaczacy) i upewniajg siebie, ze podjeli wlasciwa decyzje. Gdy juz raz
uswiadomig sobie, ze gdy zaangazowali sig, mieli racj¢ i doswiadcza korzysci
zwiazanych z taka decyzja, sa bardziej sktonni dalej dziataé, a co za tym idzie
wzmacnia¢ swéj wizerunek, niz ci, ktérzy byli bierni.

5. Identyfikuj i usuwaj bariery dziatania

Jezeli kto§ musi podrézowad, inwestowal swéj czas lub poszukiwaé do-
stawcéw, bo tego wymaga udzial w naszym projekcie, niezbedne jest usunig-
cie wszelkich przeszkéd. Zadbajmy o logistyke, skr6émy czas niezbedny do
podjecia dziatania lub dostarczmy liste miejsc, gdzie mozna otrzymaé nie-
zbedng pomoc, gdyz zwigkszy to prawdopodobienstwo, ze dzialanie nastapi.
Jezeli przekonamy sie, ze istniejg znaczace przeszkody, ktérych nie mozemy
pokonaé, bedziemy musieli odwotaé akcje. Lepiej, zeby kto§ nic nie zrobit, niz
podjat si¢ dziatania, a nast¢pnie mial negatywne doswiadczenie.

Patrzmy na kazdy etap z punktu widzenia grupy docelowej. Zatézmy, ze
zaczynamy program propagujacy szczepienia dzieci. Czy rodzice beda wie-
dzieli, dokad si¢ uda¢? Czy podczas szczepienia dziecka personel udzieli im
wszelkiej pomocy? Czy punkty szczepien sa wlasciwie przygotowane loka-
lowo, posiadaja niezb¢dne wyposazenie oraz dysponuja wykwalifikowanym
personelem? Co sig stanie, jezeli pojawi si¢ zainteresowanie ustuga i popyt na
nia, a my nie bedziemy w stanie jej dostarczy¢? Na przykiad, mozemy zache-
ci¢ kobiety, by poddaty si¢ badaniom mammograficznym. Jednak z powodu
duzego zainteresowania popyt przewyzszyt podaz i w niektérych miejscach
na badanie trzeba czeka¢ miesigcami. Rzad, kilkanascie fundacji i organizacje
non profit prébuja poradzi¢ sobie z tym problemem, jednak w tej chwili mamy
zmartwione kobiety, ktére dostaly skierowanie, ale nie mogg si¢ przebadaé
z powodu braku miejsc. By¢ moze takie waskie gardio ma sens, jezeli nasza
strategia zaklada stworzenie niezaspokojonego popytu w celu wywarcia pre-
sji na dokonanie zmian. W przypadku badan mammograficznych powstaty
problem sklonit rzad i kilkanascie zaangazowanych organizacji do przezna-

8 R.B. Cialdini, op. cit., s. 65-67.
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czenia funduszy na zwigkszenie dostepnosci badan przez takie inicjatywy, jak
np. dostarczenie furgonetek mammograficznych.

6. Badz elastyczny i gotowy na zmiane sposobu dziatania

W kolejnych rozdziatach nauczymy sig, jak poznawac nasza grupg docelo-
wa i rynek. Moze to zmieni¢ nasz spos6b planowania dziatan i celéw marke-
tingowych. Bedziemy potrzebowali pewnej elastycznosci, by dostosowaé na-
sza misj¢ do dziatan, ktére maja by¢ oparte na podstawie cennych, wezesniej
zebranych, informacji. Powinnismy takze by¢ gotowi do wyznaczenia nowych
celéw, gdy wiele os6b wlaczy si¢ do dziatania. Rozpoznajmy moment, gdy cel
zostal osiagniety, ogtosmy sukces i przejdzmy do kolejnego etapu.

WNIOSKI
Guru marketingu Philip Kotler podsumowat jego istote, gdy powiedziat,

ze chodzi w nim nie tyle o sprzedaz, ile o kreowanie potrzeby’. Firma Nike
wykreowata klienta poprzez skoncentrowanie si¢ nie na butach, lecz na ku-
pujacych je ludziach. Gdy posiadamy jasne wskazania do dziatania dla kazdej
z naszych grup docelowych, znaczy to, ze skoncentrowaliémy si¢ na odbiorcy.

Odniesiemy sukces, jezeli przeksztalcimy si¢ z misjonarzy w ekspertéw
marketingu, ktérzy maja misje.

Co rozumiem przez powyzsze stwierdzenie? To, ze ludzie posiadajacy cel
s3 zaangazowani, majg pasj¢ i motywacje, by co$ zmieni¢ (mozemy wtedy na-
wet czu¢ przymus, by napisa¢ ksiazke przedstawiajaca nasz punkt widzenia).
Umozliwia to koncentracje na celu bez wzgledu na to, Ze reszta wiata nie dba
o ideg, ktéra ptonie w naszych sercach. Czy jestesmy czescia organizacji, czy
indywidualnym wolontariuszem, mamy wiele do zyskania poprzez uwolnie-
nie si¢ od nieefektywnego narcyzmu i dotarcie do naszych odbiorcéw dzigki
patrzeniu na problem ich oczami. Koncentracja na grupie docelowej pozwoli
oszczedzi¢ pieniadze, czas i wysilek, a nasi odbiorcy beda bardziej sktonni
uwaznie stucha¢ i dziata¢. Taki rezultat jest wazny, poniewaz wickszo$¢ z nas
spotyka sie z baczng spoteczng obserwacja i presja, by madrze wydawac ogra-
niczone fundusze.

Utrzymajmy nasza koncentracj¢ na grupie docelowej podczas lektury ko-
lejnych dziewigciu rozdzialéw, dopdki strzata nie trafimy prosto w cel i nie
nastapi oczekiwane przez nas dziatanie. Osiggniemy ten cel poprzez pozna-

* P. Kotler, Marketing Management (Upper Sadle River, N.J.: Prentice Hall, 1994),
s. XXV.
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nie naszych odbiorcéw i tego, co jest dla nich wazne, przez rozszyfrowanie
skomplikowanego rynku, identyfikacje konkurentéw i sojusznikéw oraz
stworzenie i dostarczenie gwarantujacego sukces przekazu. Kazdy z tych
elementéw jest czescig grota strzaty i musi by¢ dostosowany do konkretnej
grupy. Razem tworzg strategie marketingowa, ktéra bedzie motywowa¢ ludzi
do podejmowania pozadanych przez nas dziatai. Celem jest nawigzanie kon-
taktu z grupa docelowa, by jej zaangazowanie stawato si¢ coraz wigksze.

Zainspirujmy teraz ludzi do idei ,,po prostu to zréb”.

Wywiad 1: Sprzedaz mydta i idei dobroczynnosci

Kariera Williama Novellego jest odpowiedzia na pytanie Gerharta Wie-
bego ,Czy przyjazii moze by¢ sprzedawana jak mydto?”. Novelli rozpoczat
kariere zawodowa w firmie Unilever, gdzie zajmowat si¢ marketingiem de-
tergentéw do prania. Po kilkunastu latach przeszedt do agencji marketingo-
wej Wells, Rich, Green. Tam po raz pierwszy zadat sobie pytanie, co mydto
ma wspoélnego z dobroczynnoscia.

Przyszedtem z Unilevera i pracowalem z taka samg grupa produktéw — to-
waréw paczkowanych. Zajmowatem si¢ reklama detergentéw do prania, je-
dzenia dla kotéw i pséw, produktéw zbozowych dla dzieci i podobnych débr
— wspomina Novelli. — Potem dostatem inny temat, ktérym byly publiczne
mass media. Po raz pierwszy ten sektor wynajat agencje marketingows do wy-
kreowania grupy odbiorcéw. Pierwsza rzecza, ktéra zrobitem, byto péjscie na
konferencje prasows Joan Ganz Cooney, kobiety, ktéra stworzyta Ulicg Sezam-
kowq. Zauwazylem, ze stosowata ona techniki marketingowe do wypromowa-
nia Ulicy, programu spetniajacego role edukacyjng. Pomyslatem wiec, Ze mozna
p6js¢ dalej. Mozna zastosowaé zasady marketingu do promowania edukacji
oraz innych zagadnien, idei i branz. I to dalo mi naped.

Novelli, czarujaca osoba, cichy pasjonat posiadajacy duze poczucie hu-
moru, znalazt swoje powotanie. Rozpoczat prace marketingowa dla Korpu-
su Pokoju, organizacji non profit. Potem w Waszyngtonie zatozyt z Jackiem
Porterem wiasng agencje PR'. Dzi¢ki niemu firma Porter Novelli jest jedna
z najwigkszych na $wiecie agencji PR. W czasie jej tworzenia byt pionierem
w zastosowaniu w sektorze non profit wiedzy wykorzystywanej przez firmy
komercyjne.

10 Agencja public relations (PR) — agencja zajmujaca si¢ relacjami z otoczeniem (przyp.
thum.).
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Podczas tych poczatkéw lubitem nazywaé nas grupa sprzedawcéw mydta
prébujacych rozwigza¢ problem nadci$nienia i raka. Potem odkrylem literatu-
re naukows. Przeczytalem opracowanie Phila Kotlera i Geralda Zaltmana na
temat marketingu spotecznego. Pomyslatem sobie, ze ci faceci bardzo zgrabnie
podchodzg do tematu. Wykorzystuje moje doswiadczenia z marketingu deter-
gentéw, ale oni maja lepsze pomysty. Musze wiec polaczy¢ teorie z praktyka.
Whasnie w taki sposéb rozpoczatem, korzystatem z teorii i naukowego punktu
widzenia i méwitem: ,,O rany, to pomaga mi osiagna¢ méj cel”.

Novelli zastosowat taki styl myslenia jako wiceprezes i czlonek zarzadu
miedzynarodowej agencji pomocy irozwoju CARE, prezes Kampanii na
Rzecz Dzieci Wolnych od Tytoniu (Campaign for Tobacco-Free Kids) i na
swoim obecnym stanowisku jako Dyrektor Zarzadzajacy Amerykanskiego
Stowarzyszenia Emerytéw (AARP dawniej znane jako American Associa-
tion of Retired People). Na kazdym z tych stanowisk potrafit potaczyé¢ swoje
zaangazowanie w dziatalno$¢ dobroczynng z rynkowym wyczuciem i prze-
kona¢ nas, ze rzeczywiscie mozemy sprzedawaé przyjazn jak mydto.

Pytanie: Co jest celem marketingowym w dziatalnosci non profif?

Odpowiedz: Mysle, ze w wielu programach tego typu popetnia si¢ btad
polegajacy na koncentrowaniu si¢ na zmianie postawy — innymi stowy prze-
konaniu ludzi, Zeby wierzyli w to samo co my. Oni mysla w nast¢pujacy spo-
s6b: ,Dobrze, ale co ja moge zrobié, by przeciwdziata¢ ciazy wéréd nastolatek?
Postaram sie¢, zeby te dzieciaki zrozumialy, ze...”. Istnieje réznica pomiedzy
rozumieniem a dzialaniem. Powinnismy zdawa¢ sobie sprawe, ze dziatamy
w biznesie opartym na umiejetnosci perswadowania, a nie rozpowszechnia-
nia informacji. Gdy kto§ méwi do mnie: ,Nie do nas nalezy pouczanie ludzi,
co powinni mysle¢ lub robi¢”, uwazam wéwczas, ze réwnie dobrze mogliby-
$my rozrzucac ulotki z samolotéw. Jezeli naprawde chcemy, by ktos cos zrobit,
zapomnijmy o sprzedazy. Jezeli chcemy zakomunikowa¢ ludziom, Ze oceany
sg zagrozone, zapytajmy sie¢, czego oczekujemy od konsumentéw lub grupy
docelowej. Czy chcemy, Zeby si¢ utopili, czy napisali list do kongresmana?

Pytanie: Czy przyjazn jest towarem tak jak mydto?

Odpowiedz: Firma, kiedy rozwija produkt, patrzy na potencjalne zapotrze-
bowanie rynku. Ludzie powiadaja: ,Jezeli zbudujesz lepsza putapke na my-
szy, $wiat padnie ci do stép”, lecz to nie jest marketing. Eksperci marketingu
rozpoczynaja dziatanie od konsumenta, a nie putapki na myszy: ,Czy ludzie,
ktérzy maja myszy w domach, chea sie ich pozby¢? Czy sa usatysfakcjonowani
obecnymi rozwiazaniami? Ile zaptaca, by pozby¢ si¢ myszy?”. Organizacje do-
broczynne sg dla kontrastu uzaleznione od produktu, a nie od rynku.
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Pytanie: Skad wiemy, co zamyka proces sprzedazy?

Odpowiedz: Naprawde podoba mi si¢ idea pozytywnej zmiany. Nie kon-
centrujmy si¢ na ludziach, ktérzy nie sg aktywni, lecz na tych, ktérzy dziataja
i dowiedzmy sig, co ich motywuje. Jednym z zalozeri marketingu jest to, ze
najlepszym potencjalnym klientem sa ludzie podobni do obecnych klientéw.
Jezeli chcemy sprzedawa¢ detergenty do prania, zobaczmy, kto obecnie je ku-
puje. Tacy ludzie s podatni. Jezeli myslimy o akeji antynikotynowej, ludzie,
ktérzy raz czy dwa prébowali rzuci¢ palenie, beda bardziej sktonni sprébowaé
po raz trzeci niz tacy, ktérzy jeszcze nigdy tego nie robili. Jezeli myslimy
o aktywnosci fizycznej, ludzie, ktérzy juz maja buty sportowe, beda bardziej
sktonni zatozy¢ je ponownie niz tacy, ktérzy nigdy nie ruszyli si¢ z kanapy.
Jezeli myslimy o spotecznych zmianach, uwazam, ze bledem jest koncen-
trowanie si¢ tylko na ludziach, gdyz nie zyja oni w prézni. Wplyw maja na
nich media i zachowania wyznaczajace pewne standardy. Jezeli rozejrzymy
si¢ dookota po swojej okolicy i zobaczymy, ze wszystkie dzieciaki pala, jest
to rzeczywistos¢. Nie ma znaczenia, ze rodzice namawiajg ich do zaprzesta-
nia. Pomogtoby, gdybysmy mogli uczyni¢ aktywnos¢ fizyczng standardem,
gdyby wszyscy uprawiali gimnastyke — gwiazdy filmowe, sasiedzi, Oprah™.
Pomaga takze wsparcie mediéw i politykéw. W dalszym rzgdzie stoi zmiana
w polityce firmowej i organizacyjnej.

Pytanie: W jaki sposéb organizacja dobroczynna moze sobie radzic¢ z ty-
loma grupami docelowymi?

Odpowiedz: Organizacje typu non profit maja znacznie wigcej partneréw
niz korporacje. Przypominaja cebule o wielu warstwach. Prawdopodobnie
w samym centrum znajduje si¢ zarzad, ktéry musimy informowac, edukowa¢
i wobec ktérego musimy uzywaé perswazji. Kolejna warstwa jest personel,
ktéry ma prospoleczng orientacje, kieruje si¢ misja i chce by¢ zaangazowa-
ny. Poza tym sa wolontariusze, cztonkowie i spoteczenstwo. Trzeba pracowaé
z wszystkimi tymi grupami po kolei. Jezeli mamy po swojej stronie zarzad,
istnieje wigksza szansa na pozyskanie wspétpracy warstw zewnetrznych.

Wywiad 2: Inicjowanie obywatelskiego dziatania

Leslie McCuaig jest kobieta biznesu pracujaca w organizacjach pomo-
cy charytatywnej. Ci, ktérzy ja znaja, méwia, ze laczy te Swiaty, by osiagnac
lepszy efekt. Charakteryzuje ja wysoce produktywna i kreatywna sita, ktérej
uzywa do wprowadzenia innowacyjnosci i efektywnosci do wielu projektéw
dobroczynnych. Pani McCuaig jest ciezko pracujaca osoba, a jednoczesnie

' Oprah — dziennikarka telewizyjna w Stanach Zjednoczonych. Do swoich programéw
zaprasza znanych ludzi (przyp. ttum.).
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pelna zycia iuporzadkowana. Kariere rozpoczeta w miedzynarodowej or-
ganizacji pomocy irozwoju w Rosji. W pézniejszym okresie wykorzystata
zaréwno swoje doswiadczenia w Rosji, jak istudia MBA do opracowania
i wdrozenia przetomowego programu wspierajacego mini- i mikroprzedsie-
biorstwa. Nastepnie zajmowata si¢ kwestiami prawnymi dla amerykariskiego
konsorcjum, pracowata w bytym Zwiazku Radzieckim, po czym przeszta do
Institute for Sustainable Communities, by kierowa¢ ta czotows miedzynaro-
dowga amerykanska agencja zajmujaca si¢ rozwojem spoteczenstwa obywatel-
skiego na Ukrainie. Projekt ten pod nazwa UCAN Ukraine Citizen Action
Network (Ukrainiska Akcja Obywatelska) pomaga ukrairiskim organizacjom
i obywatelom aktywnie zaangazowal si¢ w tworzenie gospodarczego, poli-
tycznego i socjalnego programu. Wspétpracowatam z pania McCuaig przy
wykorzystaniu zasad marketingu w tym projekcie i wszystkie przyktady w tej
ksiazce dotyczace Ukrainy pochodza od cesjonariuszy projektu UCAN.

Pani McCuaig jest obecnie wiceprezesem do spraw programu rozwoju
w Institute for Sustainable Communities w Vermont. W zamieszczonym tu
wywiadzie opowiada, jak rozpoczeta projekt UCAN, koncentrowata si¢ na
konkretnych dziataniach, ktére maja wspomoc jeszcze niewielkie, lecz rosng-
ce spoteczenstwo obywatelskie na Ukrainie.

Pytanie: Jak sobie Pani radzi z tak skomplikowanym zagadnieniem jak
spoleczeristwo obywatelskie?

Odpowiedz: Mysle, ze musimy rozlozy¢ problem na czynniki pierwsze.
Jako organizacja kierowana przez misje wykazujemy tendencje do global-
nych, idealistycznych pogladéw. To wspaniate, ze chcemy zwalczy¢ gtéd na
$wiecie, jednak nie jest tatwo opracowa¢ plan dziatania, by ten cel osiagnac,
a jeszcze trudniej wymysli¢ strategiec marketingowa. Musimy by¢ realistami
i zdefiniowa¢, na co mamy w tej chwili wpltyw i co mozemy osiagna¢, a na-
stepnie opracowac plan dziatania w oparciu o utworzona perspektywe.

Pytanie: Na czym si¢ Pani koncentruje w dziataniach na Ukrainie?

Odpowiedz: W UCAN staramy si¢ unikna¢ politycznej definicji spote-
czenistwa obywatelskiego — czyli takiej, ktora kiadzie nacisk na demokracje
i prawa cztowieka. Poniewaz budowanie demokracji jest czyms abstrakcyj-
nym, ludzie raczej sktaniajg si¢ ku dziataniom takim jak wybory i tworzenie
instytucji przedstawicielskich, bo zaktadaja, Ze to wtasnie one same w sobie
konstytuuja ustréj demokratyczny. Zadalismy wiec ludziom pytanie: ,Co
oznacza spoteczenstwo obywatelskie dla zwyklego cztowieka?”. Ustyszelismy,
ze demokracja to nie tylko glosowanie raz na cztery lata, lecz takze odgry-
wanie aktywnej roli kazdego dnia. Jest to nie tylko uczestnictwo obywateli
w zyciu politycznym, lecz takze regularna wspétpraca pomiedzy ludzmi ukie-
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runkowana na rozwiazywanie probleméw w ich spotecznosci. Gdy spojrze-
lismy na spoteczeristwo obywatelskie z takiego punktu widzenia, zdalismy
sobie sprawe, Ze trzeba opracowa¢ plan dziatania majacego na celu likwidacje
barier uniemozliwiajacych ludziom uczestniczenie w procesie demokratycz-
nym. Jedna z barier byl brak wiary ludzi w to, Ze wolno im partycypowaé
w tym procesie. Nie zdawali sobie sprawy, jak wiele zmian w prawie nastapito
od czaséw upadku Zwiazku Radzieckiego. Mysleli takze, ze ich udzial nie
przyniesie efektéw. Wielu osobom brakowato pewnosci siebie, by cokolwiek
przedsiewziaé, poniewaz nigdy do tej pory si¢ nie angazowali.

Tak wigc projekt skoncentrowat si¢ na zmianie tej mentalnosci. Chcielismy
przetama¢ biernos¢, sprawié, by ludzie poczuli si¢ pewnie i poméc im spraw-
dzi¢, co si¢ stanie, jezeli zaczng si¢ organizowac i zajmowa¢ problemami spo-
tecznymi. Pracowaliémy nad wzmocnieniem istniejacych juz ukrainskich grup
wsparcia, a szczegdlnie nad zacheceniem ich do rozejrzenia si¢ wokét i zaan-
gazowania wigkszej liczby ludzi. Projekt zaktadal wiaczenie tak duzej liczby
0s6b, jak to tylko jest mozliwe, by osobiscie doswiadczyty korzysci ptynacych
z zaangazowania spotecznego. Wplyneto to na sposéb rozumienia przez ludzi
ich roli w spoteczeristwie. A wlasnie to wedtug mnie jest esencja demokracji.

Pytanie: Czy moze Pani poda¢ przyktad kogos angazujacego si¢ w takie
dziatania?

Odpowiedz: Miatam szczescie widzie¢ taki przykiad na Ukrainie osobi-
scie. W roku 2004 odbywaly si¢ na Ukrainie wybory prezydenckie, ktére byty
wyjatkowo skorumpowane. Niedaleko mojego biura w Kijowie zwykli oby-
watele porzucili swoje codzienne obowiazki i wyszli na ulice, by przez wiele
dni sta¢ na $niegu i mrozie w protescie przeciwko oszustwu popelnionemu
przy liczeniu gloséw. Niezwykle bezposrednio uczestniczyli w demokraci,
a robili to, poniewaz czuli, Ze ich godnos¢ jako obywateli zostata zniewazona.
Byt to znak, jak bardzo réznita si¢ mentalnos¢ na Ukrainie od biernej posta-
wy z czaséw Zwiazku Radzieckiego. Pomaranczowa rewolucja pokazata, jak
wspélne dziatanie jednostek wplywa na zmiany. Spoteczenstwo obywatelskie
tworzone jest nie przez instytucje, lecz przez ludzi.

45
www.mtbiznes.pl





