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Streszczenie. Komunikacja odgrywa istotng role w strategii marketingowej zardwno
przedsiebiorstw, jak i instytucji czy organizacji. Celem artykutu jest pokazanie, ze orga-
nizacje non profit doceniajg znaczenie komunikacji marketingowej i w swojej dziatalno-
$ci wykorzystujg rdzne jej narzgdzia. Na szczegolng uwage zastuguje wykorzystywanie
internetu. Utrzymywanie dialogu z otoczeniem pozwala nie zapomina¢ o organizacji,
a wprost przeciwnie moze jej przynie§¢ wymierne korzysci. W artykule wykorzystano
zrodta literaturowe, materialy statystyczne roznych organizacji oraz wyniki badan wia-
snych. Z badania wynika, Ze strony internetowe stuzyty organizacjom zaré6wno jako zro-
dto pozyskiwania, jak i przekazywania oraz wymiany informacji.

Wprowadzenie

Komunikacja to przekazywanie, odbieranie i przetwarzanie informacji.
W literaturze przedmiotu kategoria ta jest roznie definiowana, co wynika z jej
ztozonosci 1 wieloptaszczyznowosci. Na gruncie marketingu jej rozumienie nie
ogranicza si¢ tylko do utozsamiania z catoksztaltem dziatan zwigzanych z prze-
kazywaniem informacji o firmie/organizacji czy ofercie, ale oznacza takze budo-
wanie relacji. Komunikacja marketingowa to dialog przedsigbiorstwa/organizacji
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z otoczeniem. To z jednej strony komunikowanie otoczeniu rynkowemu przez
dziatania marketingowe wszelkich wartosci przedsiebiorstwa, instytucji czy or-
ganizacji oraz ksztaltowanie ich tozsamosci, z drugiej za$ strony to reagowanie
na informacje ptynace z otoczenia. Wspoélczesne, zorientowane marketingowo
podmioty prowadza interaktywny dialog z aktualnymi i przysztymi klien-
tami/konsumentami. Prowadzenie dialogu z otoczeniem to czgsto by¢ lub nie by¢
firmy czy organizacji. Od wymiany informacji migdzy uczestnikami rynku,
a zwlaszcza migdzy przedsigbiorstwem/organizacja a jej klientami/konsumen-
tami coraz czgéciej zalezy funkcjonowanie danego podmiotu na rynku, jego ryn-
kowy sukces.

Odbiorcami komunikacji marketingowej sa nie tylko potencjalni na-
bywcy/konsumenci, ,,lecz szerokie audytorium, tak szerokie, jak rozlegly i zto-
zony jest, w formie aktywnej i pasywnej, wspolczesny odbiorca, interesariusz
1 konsument §rodkow komunikacji spotecznej” (Wiktor, 2013, s. 50). W konku-
rencyjnym otoczeniu efektywna komunikacja odgrywa istotng rol¢ w strategii
marketingowej w procesie decyzyjnym nowych klientow/konsumentéw oraz
w utrzymaniu dotychczasowych. Komunikujac sie z otoczeniem, przedsigbior-
stwo/organizacja moze wykorzystywac i wykorzystuje zréznicowany zestaw in-
strumentéw. Komunikacja marketingowa jest obecnie bardziej kompleksowa,
stosuje narzedzia i techniki tradycyjne i nowoczesne, interaktywne, wykorzystu-
jace srodowisko internetu (Wilson, Zeithaml, Bitner, Gremler, 2012).

Celem artykutu jest pokazanie, ze organizacje non profit doceniajg znacze-
nie komunikacji marketingowej, ktora odgrywa wazng role w ich dziataniach
1 w swojej dziatalnosci wykorzystuja rozne jej narzedzia. Na szczegdlng uwage
zastuguje wykorzystanie internetu.

Specyfika organizacji non profit

Organizacja non profit to w szerokim rozumieniu organizacja stuzaca po-
prawie ogdlnego poziomu zycia spoteczenstwa, prowadzaca dziatalno$¢ na rzecz
prywatnego lub publicznego dobra. Organizacje te §wiadcza dobra i ustugi za-
spokajajac potrzeby spoteczenstwa, staraja si¢ ksztalttowac okreslone typy zacho-
wan konsumentdw, a takze probujg zaangazowaé spoteczenstwo (jego czas i fun-
dusze) w swoje dzialania. Organizacje te w swojej dzialalno$ci nie kierujg sie
korzy$ciami materialnymi, bowiem ich celem nie jest osiagganie zyskéw lub ko-
rzys$ci dla nich samych.

Organizacje non profit moga jednak prowadzi¢ dziatania o charakterze go-
spodarczym, przynoszacym zysk, ktory jednak musi by¢ przeznaczony na reali-
zacj¢ celow statutowych i nie moze by¢ dystrybuowany do wiascicieli, cztonkow
lub innych oséb prywatnych (Jegers, 2008; Sargeant, 2004; Janos-Kresto, 2013).
Wsrod organizacji non profit mozna wyr6znic takie, ktore prowadza dziatalnosé¢
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publiczna, ale sg tworzone w wyniku decyzji administracji panstwowej lub jed-
nostek samorzadu terytorialnego oraz prywatne organizacje pozarzadowe. Jak pi-
sze B. Iwankiewicz-Rak (2010, s. 449) ,,w zakresie przedmiotu i struktury podej-
mowanych dziatan i zaspokajanych potrzeb spoteczenstwa publiczne i prywatne
organizacje non profit sa podobne”.

Podstawowe formy organizacji pozarzadowych to fundacje i1 stowarzysze-
nia, ktére stanowig rdzen sektora tych organizacji, a w Polsce majg juz dtugolet-
nig tradycje. Wedtlug stanu REGON na dzien 31.12.2014 roku zarejestrowanych
byto w Polsce 17 tys. fundacji oraz 86 tys. stowarzyszen (nie liczac ochotniczych
strazy pozarnych). Liczba zarejestrowanych organizacji nie odpowiada liczbie
organizacji aktywnych, liczba tych ostatnich szacowana jest na okoto 70 tys.
(Kondycja..., 2015).

Rodzaje aktywnoSci organizacji pozarzadowych sg réznorodne, ale wigk-
szo$¢ z nich dziata w okre§lonych obszarach. Wedtug badan Stowarzyszenia
Klon/Jawor juz od lat zestaw sze$ciu gtownych dziedzin, w ktorych dziata sektor
pozarzadowy w Polsce, nie ulega zmianie. Najwigksza branza jest ,,Sport, tury-
styka, rekreacja, hobby” — gtéwne pola dziatania 34% organizacji w 2015 roku.
Drugg co do wielkosci dziedzing jest edukacja i wychowanie — 15% stowarzyszen
i fundacji wskazuje jg jako obszar swojej specjalizacji. 13% organizacji dziata
przede wszystkim w zakresie kultury i sztuki, 8% uznaje za priorytetowa branze¢
ochrony zdrowia, 7% — branzg ,,ushugi socjalne i pomoc spoleczng”, a dla 6%
organizacji najwazniejsza jest dziedzina ,,rozwoj lokalny”. Dziatania wylacznie
na poziomie najblizszego sgsiedztwa prowadzi 5% organizacji, 32% organizacji
jest aktywnych co najwyzej na terenie gminy lub powiatu, 25% — na terenie wo-
jewodztwa, 28% dziata na skale ogolnopolska, a 10% miedzynarodowa (Kondy-
¢ja..., 2015).

Przestrzen internetu jako miejsce dialogu z otoczeniem

Wspotczesnie internet spetnia wazng role w dziatalno$ci kazdej organizaciji,
w tym w organizacjach pozarzagdowych, tworzy nowa jako$¢ w komunikowaniu
si¢ z otoczeniem. Dostep do internetu i strony www stato si¢ koniecznos$cig. Do-
strzegt to takze sektor organizacji pozarzadowych, bowiem powstat portal ngo.pl,
gdzie w grudniu 2000 roku opublikowana zostata pierwsza wiadomo$¢. Admini-
stratorem portalu jest Stowarzyszenie Klon/Jawor!. Jak mozna przeczyta¢ na

! Stowarzyszenie Klon/Jawor dziata od 2000 r. Jest organizacjg niezalezng, apolityczng i niena-
stawiong na zysk, ktorej celem jest rozwdj tolerancyjnego, aktywnego, twdrczego, samoorganizu-
jacego si¢ spoleczenstwa, dajacego rowne szanse wszystkim obywatelom i obywatelkom. Dziatania
Stowarzyszenia Klon/Jawor polegaja na wspieraniu organizacji pozarzadowych i innych inicjatyw
obywatelskich, www.klon.org.pl.
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stronie portalu ,,to jedyne w Polsce tak kompleksowe, uzyteczne, bezptatne zro-
dto informacji i kontaktow, narzedzie promocji dla organizacji oraz mozliwo$¢
prowadzenia dyskusji, dzielenia si¢ opiniami” (www.klon.org.pl).

Wraz z uptywem czasu portal zmieniat swoj wyglad, stajac si¢ interaktyw-
nym narzgdziem informacyjnym, umozliwiajacym prowadzenie dyskusji (przez
fora dyskusyjne), wypowiedzenie si¢ w sondach oraz dodawanie informacji bez-
posrednio przez uzytkownikoéw (za pomocg opcji dodaj wiadomo$¢ Iub oglosze-
nie) i samodzielnego ich edytowania. Zwigkszat jednak przede wszystkim zakres
przekazywanych informacji przez rozbudowywanie dotychczasowych serwisow
oraz tworzenie nowych, w tym tematycznych, np. o charakterze poradnikowym
(np. ksiegowosc.ngo.pl,), poruszajacych rézne aktualne i wazne dla sektora za-
gadnienia (np. fundusze.ngo.pl), lokalnych (np. lublin.ngo.pl) czy utatwiajacych
uzytkownikom zamieszczanie w portalu swoich tresci (moje.ngo.pl). Z portalem
ngo.pl zostata potaczona baza danych Stowarzyszenia Klon/Jawor, ktore od 2002
roku dostarcza kompleksowych danych na temat polskich organizacji oraz ak-
tywnosci spotecznej Polakow. W 2015 roku, w 15-lecie istnienia, zmieniono ra-
dykalnie wyglad portalu, powstaly nowe serwisy, catkowitg przemiane przeszty
takze wszystkie serwisy regionalne (www.ngo.pl). Jak wynika z badania Stowa-
rzyszenia Klon/Jawor w 2015 roku znajomo$¢ portalu ngo.pl zadeklarowato 73%
organizacji i niewiele mniej z niego korzysta —69% (w 2012 r. — 60%), przy czym
potowa co najmniej raz w tygodniu.

Internet stat si¢ niezbgdnym elementem funkcjonowania organizacji poza-
rzadowych. Korzystaja z niego prawie wszystkie (96%) stowarzyszenia i funda-
cje, przy czym ponad potowa (53%) robi to codziennie, 21% kilka razy w tygo-
dniu, 10% korzysta z raz w tygodniu, a 12% — rzadziej niz raz w tygodniu. Zde-
cydowana wigkszo$¢ organizacji (78%) jest tez w rézny sposob obecna w sieci.
Najpopularniejsza forma tej obecnosci jest wtasna strona www — ma jg 70% or-
ganizacji. Dwa razy mniej (36%) ma profil w portalu spotecznosciowym, a 4% —
strong BIP. Obecno$¢ w internecie jest powszechniejsza wsrdod organizacji
z wiekszymi budzetami, z wigkszych miejscowos$ci, dziatajacych w dziedzinie
ochrony zdrowia (Kondycja..., 2015).

Co do tego, ze obecnos$¢ w internecie jest koniecznoscia, byli zgodni uczest-
nicy badania SGH z 2010 roku?. Wszystkie badane organizacje miaty dostep do
internetu i z niego korzystaty. Kazda organizacja miata swoja niezalezng strong
internetowa, czasami wiecej niz jedna, oraz stron¢ na portalu NGO. Czasem kam-
panie prowadzone przez dana organizacj¢ mialy swoje wiasne strony www.
Strony internetowe badanych organizacji stuzyly im zaréwno jako zrodto pozy-

2 Badanie pt. Wykorzystanie narzedzi marketingowych przez organizacje pozarzgdowe zostato
przeprowadzone na potrzeby badania statutowego autorek w 2010 r. metoda jakosciowa — IDI
z przedstawicielami 10 organizacji pozarzadowych. Zob. Dabrowska, Janos-Kresto, 2010.
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skiwania, jak i przekazywania oraz wymiany informacji, dzigki natomiast swo-
jemu interaktywnemu charakterowi umozliwiajg zatatwienie wielu spraw (np.
wypehnianie formularzy zgtoszeniowych na szkolenie, blogi, podpisywanie pety-
cji, listow do przedstawicieli wladz).

Podstawowa formg komunikowania si¢ badanych organizacjach pozarzado-
wych z otoczeniem i otoczenia z organizacjami byty e-maile, zwtaszcza jesli cho-
dzito o zatatwianie biezacych spraw dotyczacych pracy organizacji. Niektore
z badanych organizacji wysyltaty z r6zna czestotliwoscia newslettera do swoich
klientéw, mito$nikow, osob zainteresowanych ich dziatalnoscia. Przez internet
nawigzywane byly takze kontakty z instytucjami i innymi podobnymi placéw-
kami, ktére przeradzaty si¢ czesto w dlugoletnig wspotpraceg. Ogloszenia interne-
towe sg tez sposobem na zdobycie nowych klientow. Ponadto organizacje korzy-
staly z komunikatoréw dostepnych w internecie: Gadu-Gadu czy Skype. Duze
organizacje pozarzagdowe miaty mi¢dzynarodowy intranet. Nalezy podkresli¢, ze
badani mieli $wiadomo$¢ znaczenia stron internetowych dla komunikowania si¢
z otoczeniem. Zdawali sobie sprawg, ze powinny by¢ uaktualniane, udoskonalane
| unowoczesniane.

Organizacje non profit funkcjonujg takze na portalach spotecznosciowych.
Wedtug The 2016 nonprofit communications trends report do szeSciu najwaz-
niejszych kanalow komunikacyjnych organizacji non profit nalezg: strony inter-
netowe (80%), media spoteczne (71%, w tym przede wszystkim Facebook 1 Twit-
ter), e-maile (67%), eventy (46%), materiaty drukowane (39%) oraz media rela-
tions/PR (32%) (The 2016 nonprofit...). Nie bez powodu media spoteczne,
a zwlaszcza portale spoteczno$ciowe, zostaty uznane za jeden z najwazniejszych
kanalow komunikacji. Pozwalajg one na nawigzywanie i utrzymywanie kontak-
tow z réznymi interesariuszami w sposob, ktory wczesniej nie byt mozliwy. Za-
pewniaja organizacjom jednoczesne prowadzenie dialogu z wieloma podmiotami
w przestrzeni publicznej, co moze wptywac na postawy interesariuszy i prowa-
dzi¢ do wiekszego lub mniejszego ich zaangazowania (Carboni, Maxwell, 2015).
Pozwalaja takze na tworzenie spotecznosci, ktore skupiajg si¢ wokot akeji chary-
tatywnych, a przykladem mogg by¢ m.in. akcje pomocy zwierzetom czy dzie-
ciom (Dejnaka, 2013). Jak wykazato badanie benchamarkingowe? trzech czoto-
wych fan page’6w polskich organizacji pozarzagdowych: Pajacyka — Polskiej Ak-
cji Humanitarnej (PAH), Unicef Polska oraz WWF Polska, aplikacje zaimple-
mentowane na profilach na Facebooku wykorzystywane sa gtéwnie do zbierania
datkow od fanéw, przypominania o waznych akcjach oraz w celach aukcyjnych
(Kowalczyk, 2012). Niemniej jednak trzeba zgodzi¢ si¢ z opiniami, ze w korzy-

3 Badanie przeprowadzita agencja direct marketingowa Direct Channel za pomocg narzedzia So-
cialbakers Analitycs Pro, sluzacego do zaawansowanej analizy profili marek w serwisie Facebook.
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staniu z portali spoteczno$ciowych tkwi potencjat do zwigkszania dialogu z inte-
resariuszami, zwlaszcza, ze ten kanat komunikacji charakteryzuje si¢ relatywnie
niskimi kosztami.

Korzystanie z serwiséw spotecznosciowych nie jest praktyka powszechna
w polskich NGO. W badaniu SGH organizacje deklarowatly pozyskiwanie, jak
i zamieszczanie informacji gtéwnie na Facebooku, ale takze na Twitterze, Blipie,
Naszej Klasie, Gronie, Golden Line. W badaniu M. Lukasiuk na przetomie lat
2011/2012% nieliczni korzystali z Facebooka, nikt nie wspomniat jeszcze o Twit-
terze. Jako bariery wskazywano niedostateczng biegto$¢ informatyczng, gtownie
ze wzgledu na wiek i brak wprawy, brak przekonania i wiedzy o tych mediach,
brak czasu na wlasciwe zajecie si¢ sprawg, takze brak osoby, ktora prowadzitaby
te cze$¢ komunikacji (Lukasiuk, 2014).

Dzialania promocyjne organizacji pozarzadowych

Promocja jest obecnie coraz czgséciej traktowana jako komunikacja marke-
tingowa, ktora wiaze si¢ z realizacja celow organizacji i postuguje okreslonym
zestawem instrumentow, nie tylko reklama. Zréznicowane mozliwosci poszcze-
golnych instrumentéw promocji mix pozwalajg na wybor takiego srodka komu-
nikacji, ktory bedzie najbardziej odpowiedni ze wzgledu na charakter wiadomo-
$ci 1 odbiorcow, dla ktorych wiadomo$¢ jest przeznaczona. Ze wzglgdu na spe-
cyfike organizacji non profit szczeg6lng uwage nalezy zwrdci¢ na dziatania pu-
blic relations, ktore a priori zaktadajg pozytywne relacje z otoczeniem, ale takze
wazny jest wewnetrzny PR. Przez dzialania PR organizacje non profit mogg sku-
teczniej informowaé o swojej dzialalnosci, popularyzowac¢ idee, pozyskiwac
sympatykow, co moze by¢ przydatne w pozyskiwaniu partnerow i ulatwia¢ do-
step do srodkow finansowych.

Dziatania z zakresu public relations sg podejmowane przez organizacje non
profit na r6éznego rodzaju imprezach charytatywnych, festynach czy happenin-
gach organizowanych przez same organizacje lub eventach organizowanych
przez inne podmioty, np. przez wladze miasta, gdzie promowane sg idee zwig-
zane z dziataniem organizacji (Dabrowska, Jano$-Kresto, 2010; Dziwulski,
2015). W dziatalnos¢ PR wpisuje si¢ pokazywanie si¢ w wielu miejscach,
a zwlaszcza na znanych, prestizowych festiwalach, jak np. Heineken Open’er Fe-
stival, gdzie mozna porozmawia¢ z przedstawicielami tych organizacji i zdoby¢
wiedze na temat aktualnych kampanii. Podczas imprez, kampanii spotecznych
czasem rozdawane sg gadzety ktore majg wzmocni¢ i utrwali¢ idee promowane
podczas tych wydarzen, np. t-shirty z logotypami organizacji pozarzadowej czy

4 Badanie o charakterze jako$ciowym zostato zrealizowane na przetomie 2011 i 2012 r. na probie
20 NGO w wojewodztwie mazowieckim.
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symbole odnoszace si¢ do aktualnie przeprowadzanej kampanii, maskotki, dtu-
gopisy itp.

W ramach relacji z otoczeniem organizacje wydaja bezptatne publikacje,
ktoére mozna otrzymac¢ w siedzibach organizacji pozarzadowych, czasem na im-
prezach. Sg to broszury, coroczne raporty, artykuly w czasopismach, ale tez ma-
teriaty audiowizualne, ktore promujg organizacje¢ i jej dziatalnosc.

Ograniczone $rodki finansowe powoduja, ze rzadko organizacje non profit
korzystaja z pomocy profesjonalnych agencji PR i reklamowych. Czgsto ta
wspotpraca to barter ustug (promocja za promocj¢; na materiatach promocyjnych
przygotowywanych dla organizacji zamieszczone sa logotypy wspolpracujacych
agencji). Maja jednak $wiadomos$¢, ze udzial profesjonalnych agencji moze
zZwiekszy¢ skutecznos¢ oddziatywania kampanii, czego przyktadem byta kampa-
nia spoleczna propagujaca wiedze na temat przemocy w rodzinie i jej hasto ,,bo
zupa byta za stona”. Wiele dziatan prowadzonych jest jednak we wiasnym zakre-
sie, niejednokrotnie przy wspotudziale najblizszej rodziny, przyjaciot i znajo-
mych (Dabrowska, Jano$-Kresto, 2010).

Organizacje pozarzadowe maja kontakty z mediami (telewizja, radio, prasa
komercyjna czy bezptatna), ktore dotycza albo udzielania informacji na temat or-
ganizacji, prowadzonej dziatalnosci, organizowanych eventow itp., albo media
prosza pracownikow o porady eksperckie.

Podsumowanie

Realizacja celow dziatania organizacji non profit, analogicznie jak innych
podmiotow, wymaga statego prowadzenia dialogu z otoczeniem. Dobrze poin-
formowani interesariusze zardwno o osiagnigciach, jak i porazkach, wptywaja na
prospoteczne zachowania znajdujgce wyraz we wspieraniu dziatan organizacji.
W praktyce organizacje non profit wykorzystuja rozne formy i kanaty komuni-
kacji. Szczegolna rola przypada dziataniom z zakresu public relations oraz inter-
netowi.

Prowadzona przez organizacje pozarzadowe komunikacja z otoczeniem to
nie tylko informowanie o organizacji i jej dzialaniach, to takze, a moze przede
wszystkim, prowadzenie dialogu z réznymi grupami interesariuszy. Skuteczna
komunikacja marketingowa przyczynia si¢ do budowania zaufania, co przektada
si¢ na pozyskiwanie nowych i wieksze zaangazowanie obecnych cztonkow, wo-
lontariuszy i donatoréw, a co za tym idzie srodkow finansowych.

W komunikacji marketingowej wspotczes$nie szczegdlng role odgrywa in-
ternet, ktory stworzyt mozliwo$¢ zaistnienia organizacjom w bardzo szerokiej,
bo nie tylko lokalnej, przestrzeni. Stat si¢ platforma ciagtego, interaktywnego,
czesto w sposob spersonalizowany, komunikowania si¢ z otoczeniem. Nie
wszystkie organizacje non profit wykorzystuja jednak mozliwosci internetu do
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prowadzenia skutecznego dialogu z otoczeniem. Przyszto$¢ zwigzana jest z in-
ternetem, dlatego nalezy sadzié, ze organizacje non profit w wigkszym stopniu
beda funkcjonowaé w jego przestrzeni, co powinno skutkowa¢ prowadzeniem
skuteczniejszego dialogu z otoczeniem zwigkszajac szanse na poprawe ich kon-
dycji finansowej i spotecznej. Nie oznacza to, przynajmniej w najblizszej przy-
sztosci rezygnacji z tradycyjnych kanalow i form komunikacji, aczkolwiek, jak
si¢ wydaje, niektore z nich beda tracity na znaczeniu.
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Marketing Communication in Non-Profit Organizations as a Dialogue
with the Environment

Keywords: marketing communication, non-profit organizations, dialogue with the envi-
ronment, internet, promotion

Summary. Communication plays an important role in marketing strategies of both com-
panies and institutions or organizations. The aim of the article is to show that non-profit
organizations recognize the importance of marketing communications and they apply dif-
ferent marketing tools as part of their operations. Here, particular attention should be paid
to the use of the Internet in this regard. Maintaining a dialogue with the environment
means that the organization’s activity does not go unnoticed; what is more, it can bring
tangible benefits. The article analyses relevant literature, statistical materials of different
organizations as well as the findings of the authors’ own research. The survey shows that
the websites of organizations have been used as the means of collecting, transferring and
exchanging information.
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