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Streszczenie

Wisrod wielu zagadnien zwiazanych z  dzialalnoscia organizacji pozarzadowych, zwanych
tez organizacjami non profit lub trzeciego sektora, pojawia si¢ pytanie o zastosowanie w zarza-
dzaniu nimi dzialtan i instrumentow marketingowych. Jeszcze do niedawna zastosowanie koncep-
cji marketingowych w organizacjach non profit budzilo kontrowersje. Jednak nasilajaca si¢ kon-
kurencja, rowniez na tym rynku, spowodowala konieczno$¢ poszukiwania nowych, skutecznych
sposobow utrzymania i wyrdznienia si¢. Dlatego tez w artykule podjeto probe charakterystyki
dziatan marketingowych w organizacjach non profit oraz wskazania, ktoére narzedzia znajduja tu
szczegblne zastosowanie. Poszerzonej analizie poddano instrumenty promocji, ktérych zadaniem
jest nie tylko informowa¢ czy przekonywac, ale réwniez wzmocni¢ organizacj¢ poprzez utrzyma-
nie wlasciwego wizerunku. W podsumowaniu wskazano na korzysci i utrudnienia w stosowaniu
dziatan marketingowych w organizacjach trzeciego sektora.

Wprowadzenie

Organizacje non profit odgrywaja coraz wigksza rolg w réznych dziedzi-
nach zycia, a to oznacza odejscie od historycznego postrzegania gospodarki
jako dwusektorowej na rzecz trojpodzialu na sektor publiczny, rynkowy 1 poza-
rzadowy. Wspolczesnie mowa o podziale sfer zycia spolecznego na: panstwo,
gospodarke 1 spoleczenstwo obywatelskie, czyli tzw. trzeci sektor, w ktorym
lokujemy organizacje pozarzadowe, nazywane rowniez organizacjami non pro-
fit. Organizacje trzeciego sektora nie doczekaly si¢ w literaturze jednolitego
okreslenia. Wynika to gléwnie z rozmaicie thumaczonych angielskich zwrotow:
Non Governmental Organization (NGO — organizacja pozarzadowa) lub rnon
profit organization (organizacja niedochodowa, organizacja niezyskowna, orga-
nizacja nickomercyjna, organizacja niczarobkowa).

Wsrod wielu zagadnien zwiazanych z zarzadzaniem tymi organizacjami po-
jawia si¢ pytanie o zastosowanie dzialan marketingowych. Jeszcze do niedawna
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zastosowanie instrumentéw marketingowych w organizacjach non profit budzi-
o kontrowersje. Jednak nasilajaca si¢ konkurencja, rowniez na tym rynku, spo-
wodowala koniecznos¢ poszukiwania nowych, skutecznych sposobdéw utrzyma-
nia 1 wyréznienia si¢. Dyskusja w tej materii rozpoczela si¢ na Swiecie pod ko-
niec lat szesc¢dziesiatych, gdy Ph. Kotler i A. Levy definiujac marketing jako
,,zaspakajanie potrzeb ludzkich dokonane z wyczuciem”, wskazali, ze marke-
ting zdolny jest wyjs¢ poza swa wasko postrzegana rolg odgrywana w organiza-
cjach komercyjnych i nabraé szerszego, spolecznego znaczenia'. Dlatego tez
organizacje trzeciego sektora, chociaz nie sq zorientowane na zysk, powinny
mie¢ swiadomos$¢, ze w warunkach gospodarki rynkowe] zasigg oraz jakosc
prowadzonych przez nie dzialan w duzym stopniu zaleza od mozliwosci 1 umie-
jetnosci pozyskania zarbwno wolontariuszy, jak 1 srodkéw materialnych. W po-
nizszych rozwazaniach podjeto wigc probg analizy zastosowania i przydatnosci
instrumentéw marketingowych w organizacjach trzeciego sektora.

Charakterystyka trzeciego sektora w Polsce

W Polsce dzialalno$¢ organizacji pozarzadowych zostala uregulowana
w ustawie o dzialalnosci pozytku publicznego 1 wolontariacie z 2003 r., gdzie
stwierdzono, ze ,,organizacjami pozarzadowymi sg niecbgdace jednostkami sek-
tora finans6w publicznych, w rozumieniu przepiséw o finansach publicznych,
1 niedzialajace w celu osiagnigcia zysku, osoby prawne lub jednostki nieposia-
dajace osobowosci prawngj utworzone na podstawie przepisow ustawy, w tym
fundacje i stowarzyszenia™. Z kolei w Karcie Zasad Organizacji Pozarzado-
wych znajduje si¢ zapis, z¢ ,,organizacje pozarzagdowe przeznaczaja cale wypra-
cowane dochody na realizacj¢ zadan statutowych oraz w rozsadnych granicach
— na rozwdj organizacji™”. Podazajac za A. Sargeantem, mozna tez powiedzieg,
ze wspolczesnie za organizacje non profit ,uwaza si¢ taka organizacjg, ktéra
shuzy poprawie ogoélnego poziomu zycia spolecznego, dzigki zebraniu i redy-
strybucji odpowiednich zasobow oraz dostarczeniu dobr fizycznych i ustug™.

' Ph. Kotler, S. Levy, Broadening the Concept of Marketing,, ,Journal of Marketing” 1969,
Vol. 33, January, s. 10-15; za: A. Sargeant, Marketing w organizacjach non profit, Wyd. Oficyna
Ekonomiczna, Krakow 2004, s. 31.

% Ustawa z 24.04.2003 r. o dzialalnosci pozytku publicznego i wolontariacie, DzU nr 96, poz.
873. Definicje zawarto w art.3, pkt. 2 ustawy dodajac zastrzezenie zawarte w ust. 4. Ustep 4
wskazuje, ze przepisow ustawy nie stosuje si¢ do: partii politycznych, zwigzkow zawodowych
i organizacji pracodawcow, samorzadow zawodowych, fundacji, ktérych fundatorem jest Skarb
Panstwa lub jednostka samorzadu terytorialnego, fundacji utworzonych przez partie polityczne
i spolek dziatajacych na podstawie przepisow o kulturze fizyczne;j.

* Karta Zasad Organizacji Pozarzqdowych, www.fip.ngo.pl/x/69529.

* A. Sargeant, Marketing w organizacjach...,s. 17.


http://www.fip.ngo.pl/x/69529
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Trzeciego sektora w Polsce, podobnie jak w innych rozwinigtych krajach,
nie mozna juz uznawac za sfer¢ marginalna, chociaz na tle innych krajow euro-
pejskich polskie organizacje zatrudniaja w tej sferze nieznaczna ilos¢ osob’.
W rejestrze REGON we wrzesniu 2009 r. zarejestrowanych bylo 74,6 tys. pod-
miotdw, w tym 64,5 tysiagca stowarzyszen (bez Ochotniczych Strazy Pozarnych)
oraz 10,1 tys. fundacji°.

Spogladajac na statystyki, wydawac by si¢ moglo, ze sytuacja w tej mierze,
poczawszy od transformacji ustrojowe] rozpoczgtej w 1989 r., jest w Polsce
coraz lepsza. Jednak gdyby wzia¢ pod uwagg udzial trzeciego sektora w krajo-
wym zatrudnieniu najemnym, polskie zasoby okazalyby si¢ dos¢ skromne (wy-
noszg one bowiem jedynie ok. 1,1%). Tymczasem z badan przeprowadzonych
przez GUS w 2006 r. wynika, ze w krajach europejskich udzial non profit
w ogblnym zatrudnieniu waha si¢ od 6% (w Wielkiej Brytanii) do 9,2%
(w Holandii)’. Pomimo ciaglego wzrostu powyzsze dane ukazuja wicc weiaz
slaba pozycje trzeciego sektora w Polsce.

Instrumenty marketingu w organizacjach non profit

Aby dogle¢bniej zrozumie¢ rol¢ organizacji non profit w demokratycznym
spoleczenstwic obywatelskim, nalezy pozna¢ ich istot¢ i roznorodnos$¢ form,
zrozumie¢ zasady funkcjonowania w otoczeniu ekonomicznym, przesledzi¢
sposoby zarzadzania nimi i przyjrze¢ si¢ blizej metodom, jakie wykorzystuja
w celu promocji swoich dzialan. Oznacza to m.in. konieczno$¢ spojrzenia na
przydatnos¢ dzialan i narzedzi marketingowych w tych organizacjach®. W litera-
turze czgsto podkresla si¢, ze przy charakterystyce narzgdzi marketingowych
w organizacji non profit, ktorej ustugi stanowia wigksza czg$¢ oferty produkto-

’> Pod koniec XX w. szacowano, ze w Wielkiej Brytanii jest ponad 500 tys. organizacji niena-
stawionych na zysk, a 175 tys. z nich, zarejestrowanych jako instytucje dobroczynne, wykazywa-
o roczne obroty rzedu 17 miliardow funtéw. W jednym z pierwszych badan, przeprowadzonych
w siedmiu krajach (USA, Wielka Brytania, Francja, Wlochy, Niemcy, Wegry i1 Japonia) pod
nazwa John Hopkins Comparative Nonprofit Sector Project, stwierdzono, ze sektor non profit
generowal niemal 5% lacznego PKB tych krajow i dawal zatrudnienie niemal 11,8 mln pracowni-
kow. Zob. A. Sargeant, Marketing w organizacjach...,s. 21.

® Gdyby jednak chcie¢ szerzej spojrze¢ na trzeci sektor i dodaé do niego jednostki Ochotni-
czych Strazy Pozarnych (majacych forme prawna stowarzyszenia, lecz dziatajacych na innych
zasadach), a takze organizacje spoleczne, takie jak komitety rodzicielskie czy komitety spoteczne
oraz zwiazki zawodowe czy tez jednostki Kosciota Katolickiego i innych zwiazkéw wyznanio-
wych liczba zarejestrowanych podmiotow wzrostaby do 130 tys. (www.civipedia.ngo.pl/files/
civicpedia.pl/public/raporty/podstawowe_fakty 2008 calosc_popr FIN.pdf).

7 Sektor non profit w Polsce, www.odlew.agh.edu.pl/fundacja/non profit.pdf.

8 M. Zaluska, W. Toczyski, E. Les, J. Boczon, Organizacje pozarzqdowe w spoleczenstwie
obywatelskim, Biblioteka Pracownika Socjalnego, Katowice 1998, s. 11.


http://www.civipedia.ngo.pl/files/
http://www.odlew.agh.edu.pl/fundacja/non
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wej, adekwatne wydaje si¢ by¢ stosowanie siedmioclementowej koncepcji mar-

ketingu mix’. Jednak, jak zauwazaja A. Limanski i I. Drabik, pomimo ze nie ma

watpliwosci co do slusznosci stosowania wszystkich elementéw poszerzonej
koncepgji, jest ona jedynie efektem uszczegolowienia poszczegdlnych elemen-
tow klasycznej koncepeji 4P produkt, cena, dystrybucja, promocja'’. Marke-
ting mix, zwany mieszanka lub kompozycja marketingowa, to zbioér instrumen-
tow lub narzedzi marketingowych, czyli instrumentarium, ktére stosuje organi-
zacja, by zrealizowac zamierzone cele marketingowe na docelowym rynku dzia-
lania''. W zaleznosci od potrzeb i specyfiki prowadzonej dzialalnosci kierow-
nictwo dokonuje wyboru odpowiedniej dla siebie kompozycji marketingowej,
bowiem marketing nie moze by¢ organizacji narzucony.

Dla scharakteryzowania specyfiki narz¢dzi marketingowych stosowanych

w organizacjach non profit przyj¢to kompozycj¢ siedmioskladnikowa:

1. Produkt (product) — to zaréwno fizyczny produkt, jak i usluga oferowana
klientowi. W organizacjach non profit produktem moze by¢ osoba (np. poli-
tyk), idea (np. szkodliwos¢ nalogdw) lub organizacja.

2. Cena (price) — jest jedynym narzedziem marketingu mix, ktory zaréwno
w organizacjach tradycyjnych (biznesowych), jak i non profit finansuje
dzialalnos¢. Kluczowym elementem w organizacjach non profit jest tzw.
fundrising, czyli pozyskiwanie funduszy na dzialalnos¢. Formami wspiera-
nia organizacji moze by¢ sponsoring, mecenat, wolontariat albo np. zakup
gadzetow organizacji.

3. Dystrybucja (place) — to decyzje dotyczace kanalow wykorzystywanych
w celu dotarcia do klienta. W przypadku organizacji non profit kanaty dys-
trybucji sg z reguly znacznie krétsze, dystrybucja jest bezposrednia lub po-
przez nie wigeej niz jednego posrednika. Bardzo waznym elementem dys-
trybucji jest tez lokalizacja jak najblizsza micjsca, gdzie znajduja si¢ na-
bywcy — beneficjenci oferowanych ustug.

4. Promocja (promotion) — to decyzje zwiazane z komunikowaniem sig,
sprzedaza 1 oddzialywaniem na nabywcow. Wazne jest, by organizacja nie
tylko wysylala informacje, ale takze je odbicrala, interpretowala i redago-
wala. W sklad dzialan promocyjnych wchodza zréznicowane srodki, ktore

® A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1996, s. 44.

10 A. Limanski, I. Drabik, Marketing w organizacjach non profit, Diffin, Warszawa 2007,
s. 70-73.

1 ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska, War-
szawa 1994, s. 89.
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po polaczeniu tworza mieszank¢ promocyjna — promotion-mix. Szersza ich

charakterystyka dokonana zostanie dalej.

Ludzie (people) — sa bardzo waznym czynnikiem réznicujacym jako$¢
ushug, tworza korzy$¢ dodatkowa i sg zrédlem przewagi konkurencyjnej.
Dla organizacji uslugowej i non profit oznacza to przede wszystkim perso-
nel swiadczacy ustugi — kontaktujacy si¢ bezposrednio z klientem. Wymaga
si¢ od nich wlasciwego zachowania wobec klientéw, odpowiedniego wy-
gladu, kompetencji 1 przede wszystkim zaangazowania. Kierowanie ludzmi
wymaga od kadry organizacji umiej¢tnosci interpersonalnych, a w tym zna-
jomosci podstawowych wskazowek psychologii. W sferze dzialan non pro-
fit, podobnie zreszta jak w uslugach, uwaza si¢, ze odpowiednio dobrani,
wyksztalceni 1 wlasciwie motywowani do pracy ludzie sa wartoscia wazna,
wrecz bezcenna, ktéra czgsto decyduje o sukcesie badz porazce. W organi-
zacjach non profit sg to w duzej mierze wolontariusze.

Proces (process) — obejmuje wszystkie procedury, mechanizmy i1 czynno-
sci, w wyniku ktorych ustugi sa wytwarzane 1 dostarczane klientom oraz
strategiczne decyzje dotyczace klientdw i personelu.

Siodmy element okreslany jest w literaturze dwojako:

a) fizyczne dowody dzialalnosci (physical evidence) zwane tez wyposaze-
niem (physical environment)'> — co oznacza namacalne rezultaty i ko-
rzys$ci wynikajace z zastosowania marketingu mix, zgodnie z przygo-
towana prognoza,

b) obsluga klienta — (proactive customer service)”, stanowiaca wazny
element marketingu-mix ushug, wskazujacy na wzrost wymagan klien-
tow zadajacych wysokiej jakosci uslug oraz koniecznosci budowania
wigzi z nimi.

Trzeba jednak zaznaczy¢, ze duze zréznicowanie funkcjonujacych na rynku

organizacji oraz ich odmienny charakter moga mie¢ wplyw na wprowadzanie

innych elementéw 1 tworzenie najbardziej odpowiednie] wicloelementowe)
kompozycji marketingowe] dostosowanej do charakteru i wielkosci danej jed-

nostki.

Kompozycja instrumentéw promocji w organizacjach trzeciego sektora

Dzialania promocyjne, zwane tez oddzialywaniem na rynek, to aktywnosc
polegajaca na informowaniu wybranych grup adresatow o produktach oferowa-

12 Zarzqdzanie marketingiem organizacji ustugowych, ted. K. Stala, A. Widawska-Stanisz,

Wyd. Politechnika Czgstochowska, Czgstochowa 2008, s. 28.

3 A. Payne, Marketing ustug... ., s. 44.
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nych przez danego dostawce, jak i o samej firmie, i naklanianiu ich do zakupu'*.
Zadaniem promoc;ji jest nie tylko informowa¢ czy przekonywaé. Powinna ona
rowniez — co w organizacjach non profit jest bardzo istotne — wzmacnia¢ jed-
nostk¢ poprzez zdobywanie zaufania opartego na dobrej reputacji i wiarygod-
nosci.

Instrumenty promocji sa w literaturze nazywane 1 klasyfikowane rozmaicie.
Ich zestaw tworzy tzw. system lub kompozycj¢ promocji — promotion-mix. Wy-
stepujace w praktyce zréznicowane nazewnictwo 1 podzial elementow promocji
powoduje pewne zamieszanie terminologiczne. Dlatego tez warto podkresli¢
roznice, jakie wystepuja migdzy jej podstawowymi elementami, na co wskaza-
no w tabeli 1, charakteryzujac elementy mieszanki promocyjnej opisanc]
w odniesieniu do organizacji non profit. Omawiajac dzialania marketingowe tej
same] sfery organizacji niedochodowych, K. Lazorko-Stala proponuje jeszcze
inny zestaw promotion-mix, a mianowicie: zewngtrzne public relations, tworze-
nie tozsamosci organizacji (CI — corporate identity), wewngetrzny PR, relacje
z mediami (media relations), lobbing, zarzadzanie sytuacja kryzysowa, redago-
wanie wydawnictw wlasnych oraz niektére formy reklamy tworzace obraz calej
organizacji oraz sponsoring”.

Tabela 1
Instrumenty mieszanki promocyjnej w organizacji non profit
Forma Charakterystyka
Reklama Kazda platna forma prezentacji i promocji
Public relations Relacje z otoczeniem sluzace wytworzeniu pozytywnego
wizerunku i pozytywnej postawy wobec organizacji
Publicity Informacje o organizacji i jej produktach ukazujace si¢

nieodplatnie w mediach

Promocja dodatkowa (ekono- | BodZce ekonomiczne (oraz wskazanie na dodatkowe
miczna, sprzedazy) korzysci w okreslonym czasie), poprzez ktore organizacja
wplywa na swych klientow

Promocja (prezentacja, sprzedaz) | Bezposrednia (osobista) prezentacja produktoéw organiza-
osobista cji przez wytypowane osoby

Zrodlo: opracowanie na podstawie: K. Nieduzak, Marketing stowarzyszern, BOSIF, Warszawa
1995.
Analizujac przydatnos¢ kolejnych form (zwanych réwniez instrumentami
lub narze¢dziami) promocji, warto zwroci¢ uwagg na fakt, ze instytucje nieko-
mercyjne nie moga korzysta¢ ze wszystkich form reklamy. Ich wybor zalezy

Y T Mazur, Zarzqdzanie marketingiem ustug, Wyd. Difin, Warszawa 2002, s. 221.

15 K. Lazorko-Stala, Kreacja wizerunku za posrednictwem public relations, w: Srodki i formy
marketingowego oddzialywania na konsumentow, red. A. Pabian, Wyd. Politechniki Czgstochow-
skiej, Czestochowa 2008, s. 193.
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m.in. od celow dzialania oraz odbiorcéw dzialan ustugowych. Jesli jednak re-
klama jest stosowana, dotyczy czgsto nie produktu, lecz stuzy tworzeniu obrazu
calej organizacji. Majac poza tym na uwadze cele spoleczne, nicktore formy
reklamy sa swiadomie wykluczane jako nieefektywne i zbyt drogie. Organizacje
non profit korzystaja jednak dos¢ czgsto z koncepeji tzw. reklamy spotecznej,
ktora jest szczegélnym narzgdziem marketingu spolecznego. Marketing spo-
leczny okreslany jest jako zaprojektowanie, wdrozenie i kontrola programéw
majacych na celu lepsze przyswojenie idei spolecznych. Programy te obejmuja
planowanie produktu (czyli idei), ustalanie cen, komunikacjg¢, dystrybucjg
i badania marketingowe'®. Cel reklamy spolecznej nic ma finansowego charak-
teru, nie zachgca tez ona do zakupu okreslonego produktu, ale skupia si¢ na
tworzeniu pewnych wzorcow i zachowan spolecznych'’.

Obecnie, coraz wigksza rol¢g w promowaniu organizacji non profit odgrywa
Internet. Jest to medium stosunkowo tanie 1 dajace mozliwos¢ dotarcia do sze-
rokiego grona odbiorcéw. Poprzez Intemet informacja o dzialaniach organiza-
¢ji, o jej misji i celach dzialania dociera nie tylko do spotecznosci lokalnej czy
krajowej, ale rowniez do zainteresowanych na calym $wiecie. Dlatego organi-
zacje non profit zamieszczaja w Internecie swoje strony www, informujac o jed-
nostce, jej osiagnigciach, biezacych dzialaniach i planach. Coraz czgsciej tez
tworza grupy dyskusyjne.

Ze wzgledu na uslugowy charakter dzialan szczegdlne znaczenie ma pro-
mocja osobista. Umozliwia ona m.in. wyjasnianie nabywcom istoty i kosztow
oferty oraz wzmacnia motywacje i zadowolenie z decyzji'*. Do celéw promo-
cyjnych organizacji non profit stuzy rowniez promocja dodatkowa. Przyczynia
si¢ ona do naglasniania jednostki 1 zdobywania dla niej poparcia. Powinna by¢
jednak stosowana w krotkich okresach. Dodatkowa wartos¢ dodawana do ustugi
zwigksza jej atrakcyjnos¢, zas dodawana w dlugim okresie przestalaby byc¢
czyms wyjatkowym'”.

'S Ph. Kotler, G. Zaltman, Social Marketing. An Approach to Planned Social Change, . Journal
of Marketing™ 1971, No. 2, Vol. 35, s. 5; za: A. Sargeant, Marketing w organizacjach..., s. 348.

7 Zarzqdzanie marketingiem w sferze uslug, red. A. Sty§, Wyd. Akademii Ekonomicznej,
Wroctaw 2001, s. 159.

8 M. Krzyzanowska, Marketing uslug organizacji niekomercyjnych, Wyd. Wyzszej Szkoly
Przedsigbiorczosci 1 Zarzadzania im. L. Kozminskiego, Warszawa 2000, s. 116.

' M. Huczek, Marketing organizacji non profit, Wyd. Wyzszej Szkoly Zarzadzania i Marke-
tingu w Sosnowcu, Sosnowiec 2003, s. 103.
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Instrumenty PR w organizacjach non profit

Sytuacja gospodarcza, w Polsce 1 na swiecie stawia przed organizacjami
non profit trudne zadanie, stwarzajac konieczno$¢ wyroznienia si¢ sposrod
ogromnej liczby organizacji, aby moc efektywniej zrealizowac swoje cele statu-
towe. Powinny wobec tego ciagle udoskonala¢ swa ofertg w taki sposob, aby
integrowala srodowisko w procesie zaspokajania waznych potrzeb spolecznych.
Oznacza to, ze aby utrzyma¢ si¢ na wolnym rynku, organizacje te musza przede
wszystkim zosta¢ zauwazone przez potencjalnych klientow (zaréwno wolonta-
riuszy dzialajacych w ich ramach, jak donatoréw — sponsoréw), ale sam fakt
zauwazenia nie wystarcza, organizacje te winny jeszcze wyrozniac si¢ sposrod
innych, prowadzacych podobna dzialalnos¢. Dla zrealizowania tego celu naj-
bardziej pomocne sa instrumenty public relations (PR). Dzialania te mozna
okresli¢ jako planowane i ciagle wysitki majace na celu stworzenie i utrzymanie
wzajemnego zrozumienia migdzy dang organizacja a spoleczenstwem. Powinny
one wzmocni¢ organizacj¢ poprzez zdobycie zaufania i utrzymanie wlasciwego
wizerunku organizacji. Mowa jest tu wigc nie o promowaniu sprzedazy kon-
kretnego produktu, ale o stworzeniu zaufania do organizacji jako calosci. Orga-
nizacje nickomercyjne (dobroczynne) czgsto wykorzystuja t¢ forme, co wynika
glownie z uzaleznienia od zewngtrznych podmiotéw 1 donatordw, ktorych dobra
opinia o organizacji moze mie¢ kluczowe znaczenie dla jej rozwoju 1 pozyski-
wania funduszy.

Najwazniejszym elementem PR jest dzialalnos¢ informacyjna na rzecz oto-
czenia®. Organizacje, prezentujac pelniona role spoleczna, daza bowiem do
budowania jak najlepszego wizerunku i przychylnosci otoczenia, co warunkuje
w duzej mierze urzeczywistnianie przyjetej misji’'. Warto rowniez zauwazyé,
ze przygotowanie skutecznych dzialan PR nie wymaga tak duzych nakladéw
finansowych jak przygotowanie i emisja reklam, co stanowi istotny argument
w przypadku organizacji non profit, ktore pozyskane fundusze kieruja na reali-
zacj¢ spolecznych celow statutowych. Sukces organizacji niedochodowej na po-
Iu PR zalezy wobec tego glownie od kreatywnosci 1 zaangazowania jej czlon-
kow z kierownictwem na czele.

Aby dzialania PR wspomagaly realizacj¢ celow organizacji w $cisle wyzna-
czonym zakresie, ich przedmiotem powinno by¢ przede wszystkim ksztaltowa-
nie wizerunku odbieranego przez opini¢ publiczng oraz wlasciwa komunikacja,
integracja w relacjach wewnatrzorganizacyjnych 1 relacjach zewngtrznych,

2 A. Limanski, I. Drabik, Marketing w organizacjach..., s. 219.
2 M. Krzyzanowska, Marketing ustug organizacyi..., s. 117.
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wspomaganie marketingu w promocji produktow organizacji i w koncu przygo-
towanie do dzialan kryzysowych®. W literaturze spotyka si¢ wicle roznych
definicji, ktore oddaja istotg wizerunku i dokladniej opisuja jego rolg. Najczg-
scie] wizerunek okreslany jest jako image, obraz, reputacja. Nazywany jest jed-
nak takze jako: portret, subicktywne wyobrazenie zjawisk, przedmiotow, ludzi,
panstw, firm, produktéw materialnych i uslug, zjawisk przyrodniczych, spo-
lecznych 1 gospodarczych.

Nie nalezy utozsamia¢ wizerunku z tozsamoscia (rys. 1). Tozsamos¢ to sa-
moswiadomos$¢ organizacji, za§ wizerunek to jej widziany z zewnatrz obraz.
Wizerunek (image) stanowi wige wyobrazenie o organizacji powstale u odbior-
cow na podstawie $wiadomych lub nieswiadomych dzialan firmy, inaczej mo-
wiagc jest to odbicie tozsamosci organizacji w $wiadomosci odbiorcow.

TOZSAMOSC WIZERUNEK
elementy stuzace do identyfi- | AN obraz, wyobrazenie, organizacji
kacji firmy takie jak cele, PRZEKAZ powstate u odbiorcow;, odzwier-
tres¢, formy dzialania. ciedlenie w $wiadomosci réznych
grup spotecznych.

REPUTACJA FIRMY JEST JEJ WIZERUNEK I TOZSAMOSC

Rys. 1. Tozsamos¢ i wizerunek a reputacja

Zrodlo: opracowanie na podstawie: W. Budzynski, Public relations. Zarzqdzanie reputacjq fir-
my, Wyd. Poltext, Warszawa 2001; T.J. Dabrowski, Tozsamosé¢ przedsiebiorstwa jako
czynnik ksztaltujqey jego reputacje, ,Przeglad Organizacji” 2010, nr 1; I. Pycio, ABC
public relations, Wyd. euroPR, Lo6dz 2003, www.opoka.org.pl/biblioteka/X/XB/
wizerunek.html.

Najogolniej wizerunck mozna okresli¢ jako to, co ludzie sadza o firmie. Po-
niewaz pojecie to bywa czesto mylone lub traktowane rownoznacznie z tozsa-
moscia firmy, warto wigc jeszcze raz podkresli¢, ze wizerunek i tozsamosé¢ to
dwa silnic powiazane ze soba eclementy, jednakze zachodza pomigdzy nimi
podstawowe roznice. Wizerunek jest tym, co ludzie mysla o firmie, jest okre-
slonym sposobem widzenia danej instytucji przez otoczenie; natomiast tozsa-
mo$¢ — za pomoca czego ja rozpoznaja’ . Podsumowujac tozsamos$é organizacji
jest czym$ wewnetrznym, natomiast wizerunek — zewnetrznym.

2 J. Zawadzki, Zarzqdzanie organizacjami non profit, Wyd. Forum Naukowe, Poznan 2007,
s. 92.

B A. Talik-Ortowska, Rola wizerunku w dqzeniu przedsiebiorstwa do sukcesu, _Swiat Marke-
tingu” 2003, nr 3, www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id_numer=975894.
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Analiza wizerunku organizacji non profit moze by¢ dokonywana wiclowy-
miarowo, istotne jest ujednolicenic wizerunku na wszystkich poziomach
(tab. 2).

Tabela 2
Trzy wymiary kreowania wizerunku organizacji non profit
Wymiar wewnetrzny Wymiar rynkowy
(personel, wolontariusze) (klienci)
Obejmuje personel organizacji i jej wolon- Upowszechnianie informacji o produktach
tariuszy. Stwarza mozliwosci szkolenia organizacji
w dziedzinach kontaktéw z otoczeniem, Zachecanie do pozytywnych zmian postaw
kreuje postawy dumy i zadowolenia wobec produktow
7 7aangazowania w sprawy spoleczne.

Wymiar ogélnospoleczny (darczyncy, publiczno$¢, spoleczenstwo)
Jest najszerszy. Obejmuje nie tylko zadania zwiazane z produktami organizacji (wymiar ryn-
kowy). Upowszechnia réwniez informacje o planach i zamierzeniach organizacji, ktére moga
przyczyni¢ si¢ do lepszego zaspokojenia potrzeb spotecznych. Informuje o zmianach w obsza-
rze zarzadzania organizacja, trudnosciach wystepujacych w codziennej dzialalnosci, a w tym
o koniecznych nakladach finansowych.

Zrodlo: opracowanie na podstawie: A. Limanski, 1. Drabik, Marketing w organizacjach non
profit, Difin, Warszawa 2007, s. 218-219.

Wizerunek organizacji tworzy si¢ pod wplywem wlasnych doswiadczen
konsumenta, uznanych za wiarygodne opinii innych konsumentow czy oddzia-
lywania $rodkéw masowego przekazu. Wyrdznia si¢ kilka typoéw wizerunku
organizacji **:

— zwykly (postrzeganie firmy przez otoczenie);

— lustrzany (postrzeganie organizacji przez nia sama);

— pozadany (jak firma chce by¢ postrzegana przez otoczenie);

— optymalny (kompromis mozliwy do osiagnigcia).

Dzialania organizacji, tworzac relacje z otoczeniem, w naturalny sposob
kreuja wizerunek. Winien on by¢ budowany w oparciu o konkretny punkt od-
niesienia, ktéry mozna uwypukli¢ 1 rozwija¢ w kierowanych na zewnatrz i we-
wnatrz organizacji komunikatach. Takim punktem odniesienia czgsto staje si¢
misja organizacji, czyli zestaw wzglednie trwalych wartosci, do ktorych zmie-
rza organizacja, ktory mozna tez nazwac filozofig lub istota dzialalnosci organi-
zacji. W trzecim sektorze, ktory budowany jest na podwalinach wartosci 1 pod-
porzadkowuje wszystkie dzialania organizacji stuzbie tym wartosciom, wydaje
si¢ by¢ rzecza niestychanie istotna, by deklaracja misji korespondowala z rze-
czywista dzialalnoscig organizacji. Chodzi tu réwniez o odczuwanie przez

2 1. Pycio, ABC public relations, Wyd. euroPR, Lodz 2003, www.opoka.org.pl/biblioteka/
X/XB/wizerunek.html.
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wszystkich czlonkéw organizacji pozarzadowe] dumy z powodu osobistego
wkladu w przekuwanie misji w konkretne dzialania (,,oto moéj wklad w osia-
gnigcie wspolnego celu”). Taka sytuacja moze oferowaé pracownikom trzecie-
go sektora poczucie samorealizacji pelnigjsze niz najbardziej wyszukane syste-
my motywacyjne biznesu®. Bazowa sprawa jest jednak zgodno$é migdzy ofi-
cjalnym a rzeczywistym charakterem organizacji non profit. M. Bielski wpro-
wadza tu rozréznienie miedzy™":
— kartg organizacji, ktora jest wyrazem interesu ogoélnospolecznego
1 oczekiwan spoleczenstwa wobec tej organizacji,
— a misja, ktéra jest wyrazem interesow grupy decydujacej o rzeczy-
wistych celach organizacji.
Rozbieznos¢ migdzy karta a misja oznacza, ze cele organizacji sa zle prze-
kladane na system sygnatow i bodzcow plynacych z otoczenia. W tym przypad-
ku, bez wzgledu na to, czego dotyczy promocja — bgdzie ona nieskuteczna.

Zachety i problemy dzialan marketingowych w trzecim sektorze

W swietle powyzszych rozwazan wydaje si¢, ze dzisiejszym problemem dla
organizacji non profit nie jest samo stosowanie dzialan i narz¢dzi marketingo-
wych, lecz takie ich stosowanie, aby osiagac okreslone, pozadane korzysci.
Sporej skutecznosci marketingu stosowanego przez organizacje non profit moz-
na upatrywaé w postrzeganiu go przez konsumentéw w inny sposob niz
w przypadku marketingu stosowanego przez przedsigbiorstwa czy firmy. Wyda-
je si¢ bowiem, ze cele, ktdére wytyczaja organizacje trzeciego sektora, czynia
marketing bardziej przyjaznym i wiarygodnym. Przykladem moga by¢ billboar-
dy, reklamy zorientowane spolecznie, akcje na rzecz podniesienia poziomu
wiedzy czy tez apele o zbidrke pienigdzy dla ofiar katastrof. Korzysci ze stoso-
wania marketingu w organizacjach niedochodowych wydaja si¢ wigc byc
oczywiste. A. Sargeant formuluje je nastgpujaco’”:

— podniesienic poziomu zadowolenia odbiorcy poprzez lepsze

zaspokojenie jego potrzeb 1 oczekiwan,

— pomoc w pozyskiwaniu funduszy ze zrodel zewngtrznych, dzigki czemu

organizacje maja wigksze mozliwosci wypelniania swojej misji,

3 A. Brzezinska, Przejrzystosé w komunikacji organizacji pozarzqdowych z otoczeniem — rola
Public relations w zarzqdzaniu organizacjami trzeciego sektora, Materialy Informacyjne Cen-
trum Edukacji Obywatelskiej — CEO, Warszawa 2006, www.ceo.org.pl/binary/file.action?id
=77604.

% M. Bielski, Organizacje. Istota, struktura, procesy, Wyd. Uniwersytetu Lodzkiego, Lodz
1992, s. 90.

¥ A. Sargeant, Marketing w organizacjach..., s. 33-34.
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pomoc w okresleniu wyrdzniajacych cech i kompetencji, ktérych nie
posiadaja inne organizacje,

usystematyzowane podejscie do badan marketingowych, wyznaczenie
celow 1 realizacja tych zadan, ktore przyblizaja organizacje do ich
osiagnigcia, co przyczynia si¢ do minimalizacji marnotrawstwa cennych
zasobow organizacji.

. . .. , . : r28
Do wymienionych wyzej elementow mozna jeszcze dodac™:

pozyskanie  umigjgtnosci  kreowania prawidlowego  wizerunku
organizacji,

organizowanie przedsigwzi¢¢ opartych na ograniczeniu spontanicznosci
(amatorszczyzny).

Jednak nie mozna nie zauwazy¢ utrudnien, ktore przeszkadzaja w adaptacji

koncepcji marketingowe] w organizacjach non profit oraz w osigganiu korzysci

z jej stosowania. Trzeba tez wziaé¢ pod uwagg fakt, Ze proces adaptacji regul
ekonomicznych, a wraz z nimi orientacji marketingowej w roéznych organiza-

cjach non profit moze r6zni¢ si¢ migdzy soba. Gléowne przyczyny tych utrud-
nien i tego zroznicowania to>:

a)
b)
<)

d)

inflacja, ktéra powoduje ograniczenie pomocy finansowe] i oslabia
kondycj¢ finansowa organizacji non profit,

zmiana polityki wielu rzadoéw, polegajaca na zmniejszaniu dotacji 1 fi-
nansowania sfery uslug publicznych 1 spolecznych,

tendencja do zmniejszania si¢ potencjalnej liczby wolontariuszy
wspomagajacych organizacje,

problemy rynkowe i potrzeba prowadzenia kampanii marketingu
spolecznego.

Mozna jeszcze znalez¢ inne ograniczenia, ktore wplywaja na malo skutecz-
. . . . .. . . , - 130
ne dzialania marketingowe organizacji trzeciego sektora. Oto nicktore z nich™:

niewiclka ilos¢ kompleksowych danych wtéornych dotyczacych
charakterystyk odbiorcéw, ich zachowan, preferencji i opinii w kon-
tekscie dzialan organizacji non profit,

trudnosci w pozyskiwaniu w procesie badan marketingowych wiary-
godnych danych pierwotnych na tematy kontrowersyjne lub stanowiace

B B. Twankiewicz-Rak, Narzedzia marketingu w organizacji non profit na przykiadzie wyz-
szych uczelni , w: Public relations w ksztaltowaniu pozycji konkurencyjnej organizacji, red.
S. Slusarczyk, 1. Swida, D. Tworzydlo, tom. I, Wyd. WSIiZ, Rzeszoéw 2001, s. 213.

» A. Limanski, I. Drabik, Marketing w organizacjach..., s. 53.

% Ph. Kotler, A.R. Andreasen, Strategic Marketing for Nonprofit Organization, Prentice Hall,
New Jersey 1996, s. 26-28, za: A. Limanski, [. Drabik, Marketing w organizacjach...,s. 114.
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tabu w danej spolecznosci, ktore moglyby stanowi¢ podstawg decyzji
marketingowych,

— brak $wiadomosci istnienia okreslonych probleméw po stronie konsu-
mentdéw lub niedocenianie istnienia zagrozen, co powoduje dodatkowe
wymieme koszty marketingowe, wynikajace m.in. z koniecznosci
wzmozonego i1 zlozonego komunikowania spolecznego,

— trudnosci z oddzialywaniem na zmiang lub zaprzestanie niewlasciwych
— w swietle celow statutowych — postaw 1 opinii oraz zachowan.

Uwagi koncowe

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze w Polsce — mimo wskazanych wyzej
trudnosci — instrumenty marketingowe wydaja si¢ by¢ coraz bardziej doceniane
przez zarzadzajacych organizacjami non profit. Nicaktualne staja si¢ wobec
tego poglady, Ze skoro organizacja niedochodowa prowadzi (w swoim mniema-
niu) uzyteczng dzialalno$¢, to nie potrzebuje wsparcia, sugerujacego interesa-
riuszom, ze jest ona niepewna swojej wartosci’'. Zaakceptowanic dzialan mar-
ketingowych w trzecim sektorze wynika zaréwno z urynkowienia kraju po
okresie rozpoczgte] w 1989 r. transformacji, ale przede wszystkim z zauwazal-
nej potrzeby bycia wyjatkowym i zauwazonym dla potrzeb wlasciwej realizacji
celow statutowych. Jednak promocja tych celow nie bedzie skuteczna, gdy or-
ganizacje beda lansowaé wlasne wartosci, lekcewazac potrzeby spoleczne. Przy
zachowaniu powyzszego warunku marketing staje si¢ pakictem inicjatyw, przy
pomocy ktérego organizacja non profit dazy do realizacji swojego przestania,
proponujac wymiang uslug czy inicjatyw za akceptacj¢ swojego celu (przesla-
nia).

MARKETING INSTRUMENTATION IN THE THIRD
SECTOR ORGANIZATIONS

Summary

The question about the application of marketing instruments in NGO (Non Governmental
Organizations), called also non-profit organizations or organizations of the third sector, was put
and analyzed in the paper as well as any issues related to ever-wider activities of these organiza-
tions. Until recently, the application of marketing concepts in the third sector has been questioned
and controversy. However, increasing competition, also on this market, made it necessary to seek
new and effective ways to differentiate themselves. There, both — the test performance of market-
ing activities in non- profit organizations and indications, which tools are particularly relevant

3 M.W. Nowak, Heterogenicznosé rynkéw docelowych jako przestanka koncentracyi dziatan
marketingowych uczelni wyzszej, Zeszyty Naukowe WSOWL nr 3 (153), Wroclaw 2009, s. 137.
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here — are made in the paper. Extended analysis of promotion instruments are also performed,
because the aim of promotion is not only to inform or persuade, but also strengthen the organiza-
tions keeping appropriate image. In conclusion, the advantages and difficulties in applying the
marketing activities in the third sector organizations are pointed out.



