Marketing i Zarzadzanie
nr4 (45) 2016, s. 213-224

DOI: 10.18276/miz.2016.45-19
ISSN: 2450-775X | http://wnus.edu.pl/pl/miz/

Tomasz Sondej

Wyzsza Szkota Bankowa w Poznaniu
Wydziat Ekonomiczny w Szczecinie
e-mail:tomasz.sondej@wsb.szczecin.pl

Komunikacja organizacji pozarzgdowej z otoczeniem

Kody JEL: M31, M39, L31

Stowa kluczowe: organizacje pozarzadowe, komunikacja marketingowa, trzeci sektor,
proces komunikacji, narzgdzia komunikacji

Streszczenie. W artykule zaprezentowano podstawowe problemy z postrzeganiem orga-
nizacji pozarzagdowych przez spoleczenstwo polskie. Wskazano rowniez ograniczenia
w komunikacji marketingowej organizacji pozarzadowych. W dalszej cze$ci opisano
uwarunkowania procesu komunikacji tych organizacji i mozliwe do wykorzystania na-
rzedzia komunikacji. Tekst zostal poparty wynikami badan sondazowych na temat po-
strzegania organizacji pozarzgdowych oraz ich dziatalnosci, w tym komunikacji z oto-
czeniem. Autor staral si¢ wyr6zni¢ czynniki wplywajace na skuteczno$¢ komunikacji
marketingowej organizacji pozarzagdowych.

Wprowadzenie

Komunikacja organizacji pozarzadowych jest procesem, ktory rézni si¢ od
typowych proceséw komunikacji marketingowej przedsiebiorstw komercyjnych.
Celem artykutu jest wskazanie istotnych czynnikow, ktére powinny by¢ brane
pod uwage przy ksztattowaniu komunikatu organizacji pozarzadowej i organizo-
waniu procesu komunikacji. W artykule wykorzystano istniejace badania organi-
zacji pozarzagdowych. W tresci sformulowano wnioski dotyczace kluczowych
czynnikéw decydujacych o odbiorze komunikatu, zwigzane z celami, sposobami
i skutkami dziatania organizacji pozarzadowej oraz ludzmi zaangazowanymi
w dziatalno$¢ takiej organizacji.
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Komunikacja i organizacje pozarzadowe

Komunikacja marketingowa to zespot informacji, ktore organizacja wysyta
zr6znych zrodet do swoich interesariuszy oraz innych podmiotoéw otoczenia mar-
ketingowego oraz zespotem informacji, ktore firma gromadzi z otoczenia (Mruk,
2004, s. 17). Komunikacja marketingowa jest rowniez utozsamiana z:

— komunikowaniem otoczeniu marketingowemu wszystkich wartosci orga-

nizacji przez dziatania marketingowe,

— ksztaltowaniem tozsamosci organizacji, czyli cech jg wyr6zniajacych,

— partnerskim reagowaniem na informacje ptynace z otoczenia.

Wspolczesnie rozumiana komunikacja marketingowa jest takze zarzadza-
niem dialogiem organizacji z otoczeniem marketingowym. Ma przyczyni¢ si¢ do
rozwigzywania konfliktow i sprzecznos$ci oraz utrzymywania partnerskich sto-
sunkow z uczestnikami procesOw na zewnatrz organizacji (Rosa, 2009, s. 48).

Organizacje pozarzadowe (NGO — non-govermental organizations) maja
pewne odmienne uwarunkowania w komunikacji z otoczeniem w poréwnaniu
z przedsigbiorstwem komercyjnym. O ile to drugie ma do zakomunikowania
m.in. to, ze dostarcza najlepsze produkty wykorzystujac najlepsze zasoby, W ha-
jatrakcyjniejszych cenach i oszczgdza srodowisko; o tyle NGO muszg przekonac
otoczenie, iz skutecznie realizuje wazne cele spoleczne i nie jest nastawiona na
osiagnigcie zysku. Musza pogodzi¢ odmienne racjonalnosci przypisywane ryn-
kowi (racjonalno$¢ alokacyjng), panstwu (racjonalnos¢ dystrybucyjna) i spote-
czenstwu (racjonalno$¢ solidarnosci) (Kwasnicki, 2005). Jest to spowodowane
sama istotg trzeciego sektoral, ktorego istnienie zaktada, ze NGO maja pojawié
si¢ przede wszystkim tam, gdzie wystepuja stabe strony rynku i nieskutecznosé¢
dziatan administracyjnych (zawodnos¢ rynku i zawodnos$¢ panstwa) (Wygnanski,
2006, s. 39-41).

NGO musza dazy¢ do uzyskiwania wigkszego zaufania u interesariuszy,
w tym zwlaszcza instytucji prywatnych, panstwowych i samorzadowych, ktore
wspierajg trzeci sektor, odbiorcoéw ich idei, nabywcow ich produktéw i dostaw-
cow (w tym wolontariuszy). Relacje, jakie powstajg migdzy NGO a lokalnymi
spoteczno$ciami sg rowniez cenng wartoscig dla uzasadnienia celow spotecznych
dziatania NGO. Skojarzenia spoteczenstwa z dzialalno$cig organizacji pozarza-
dowych sa do§¢ mocno zréznicowane, co przedstawiono na rysunku 1. Najcze-
$ciej organizacje pozarzadowe kojarza si¢ z pomocg ludziom w sytuacjach, gdy
nie moga sami zaspokoi¢ swoich potrzeb, a wtadza publiczna nie jest w stanie
dostatecznie im pomoéc oraz niezalezno$cia od podmiotéw wplywajacych na re-

! Organizacje pozarzadowe sg zaliczane do tzw. trzeciego sektora, poza sektorem publicznym
(panstwowym) i prywatnym, ktory utozsamiany jest z sektorem ekonomii spoteczne;.
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dystrybucje dobr i ustug. Nalezy zwrocic¢ uwagg, ze az 40% badanych oséb orga-
nizacja pozarzadowa nie kojarzy si¢ z jaki$ szczegdlnym pojeciem czy dziatalno-
$cig.

. \
pomoc ludziom ] 18%

niezaleznosc (od rzadu, partii politycznych) 74‘7 11%
fundacje [ 19%
zbiotki [ 179
instytucje spoleczne, oddolne [ 5%

wolontariat, praca spoteczna, dziatalno$¢ non profit [ 4%
nazwy konkretnych organizacjii [ 4%
dzialania na rzecz spoleczenstwa, waznych celow [_] 4%
stowarzyszenia [_] 3%
polityka, zwiazki zawodowe [] 2%
nieuczciwos¢ [ 2%

samofinansowanie sie [] 2%

z niczym si¢ nie kojarzy ‘ ‘ : 40%

0% 10% 20% 30% 40%
Rysunek 1. Pojecia, z ktorymi kojarzy si¢ organizacja pozarzadowa

Zrodto: Adamiak, 2015, s. 15.

Proces komunikacji organizacji pozarzadowych

W zwiazku z niskim stopniem identyfikacji problemu, z jakim powinny by¢
utozsamiane organizacje pozarzgdowe, musza one zwrocié szczegolng uwage na
komunikowanie si¢ z otoczeniem, a zwlaszcza na proces komunikacji. W kazdym
procesie komunikacji mozna wyr6zni¢ nastepujace elementy: nadawce, odbiorce,
przekaz (wiadomo$¢), kanat przekazu, szumy, sprzezenie zwrotne i kontekst
(uwarunkowania) przekazu. NGO jest tu nadawca, ktory przekazuje wiadomosci
do otoczenia. Z reguty za wspodlne zasady charakteryzujace NGO uznaje sig:

— wazno$¢ celow, dla ktoérych NGO zostata powotana,

— nadrzedno$¢ $wiadczenia ustug dla cztonkow lub wspolnoty wzgledem

zysku,

— autonomiczne zarzadzanie,

— demokratyczny proces decyzyjny,

— prymat ludzi i pracy w stosunku do kapitatu przy podziale dochodu (De-

fourny, Develtere, 2006),

— lokalne zakorzenienie.

NGO to najczesciej nieduze organizacje potaczone z przedsigbiorstwami
0 powaznych ambicjach (np. zdobywaniu kolejnych rynkéw geograficznych).
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Najczgsciej to niewielka dziatalno$¢ o lokalnym zasigegu i zwigzana z konkretnym
miejscem, dzigki czemu bedg rozwigzywane problemy nieznajdujace wystarcza-
jacego zainteresowania wladzy publicznej i podmiotéw komercyjnych. Dziatal-
nos$¢ ta wigze si¢ z rozwigzywaniem trudnosci, z ktorymi sektor publiczny sobie
nie radzi, a sektor prywatny nie jest tym zainteresowany, bo dziatalnos$¢ taka nie
przynosi trwatego zysku. (Hausner, 2009, s. 12). Nalezy si¢ dlatego liczy¢ z tym,
ze NGO, majac istotne tresci do zakomunikowania otoczeniu, maja problemy
z finansowaniem dzialalno$ci promocyjnej. Komunikaty odplatne powinny by¢
starannie dobierane i selekcjonowane, poniewaz kazdy wydatek moze zmniejsza¢
srodki na dziatalnos¢, dla ktorej powotano NGO. W tabeli 1 przedstawiono sto-
sunek obywateli do wydatkowania pieni¢dzy na reklam¢ przez organizacje poza-
rzadowe.

Tabela 1

Badanie opinii na temat ukazywania si¢ informacji o organizacjach pozarzadowych
w mediach i ich finansowaniu (w %)

Opinia skrajna 1 Stopien intensywnosci podzielania opinii ‘ Opinia skrajna 2

Organizacje pozarzadowe powinny informowa¢ w mediach o efektach swoich dziatan

zdecydowanie si¢ zga- 34 43 16 5 2 zdecydowanie si¢ nie
dzam zgadzam

Organizacje pozarzadowe powinny unika¢ wydawania pienigdzy na reklame

zdecydowanie si¢ zga- 22 32 25 18 3 zdecydowanie si¢ nie
dzam zgadzam

Zrodto: Adamiak, 2015, s. 50.

Z zaprezentowanych wynikéw badan wynika, ze organizacje pozarzadowe
powinny przedstawia¢ informacje o efektach swojej dziatalnosci, ale nie powinny
korzysta¢ w tym celu z reklamy. Uzasadnione jest zatem poszukiwanie mozliwo-
$ci przekazywania komunikatow nieodptatnych lub finansowania przekazu przez
instytucje wspierajace NGO.

Przekaz (wiadomosc¢), zwany takze komunikatem, jest tym, o czym NGO
chce poinformowacé otoczenie. Szczegoblnie istotne w komunikacie sa tresci i ich
znaczenie, symbole, kodowanie i dekodowanie przekazu oraz forma i organizacja
komunikatu (Wiktor, 2013, s. 17). W przypadku NGO znaczenia nabiera zwtasz-
cza jasny przekaz, jakie wartosci i cele spoteczne sa nadrzedne dla danej organi-
zacji, jakie wywotuja uczucia i emocje (negatywne lub pozytywne), jak zniwelo-
wac negatywne opinie na temat konkretnego NGO lub catej grupy NGO zajmu-
jacej sie rozwigzywaniem okreslonych probleméw spotecznych (np. pomaganie
osobom skazanym, po odbyciu wyroku zacza¢ funkcjonowaé w spoteczenstwie).
Brak odpowiednich przekazow powoduje, ze postrzeganie organizacji pozarza-
dowych odbiega czgsto od rzeczywistosci, co zaprezentowano w tabeli 2.
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Tabela 2
Badanie opinii na temat dziatalno$ci organizacji pozarzadowych (w %)

. : Stopien intensywnosci po- . .

Opinia skrajna 1 dzielania opinii Opinia skrajna 2
Organizacje pozarzadowe dzia- Organizacje pozarzadowe
laja przede wszystkim na rzecz dziataja przede wszystkim na

e - . 9 8 | 39|19 25 . . .
siebie i swoich cztonkéw rzecz innych ludzi, wspol-

nego dobra

Wigkszos$¢ dziataczy organiza- Wigkszosé¢ dziataczy organi-
cji pozarzadowych pracuje za 14 | 13 | 41 | 15 | 18 | zacji pozarzadowych zarabia
darmo W nich pieniadze
Organizacje pozarzadowe sa Organizacje pozarzadowe sa
w1elk1m1 instytucj ami, w kto- 13112124 15| 16 nlew1ell.<16, dglala W’Illch za-
rych dziata zazwyczaj wiele zwyczaj po kilka osob
0s6b

Zrodto: Adamiak, 2015, s. 22-27.

Rozbiezno$¢ opinii dotyczaca stwierdzen zaprezentowanych w tabeli 2
z dominujaca pozycja srodkowa wskazuje, ze spoteczenstwo bardzo stabo zna
dziatalno$¢ organizacji pozarzadowych. Dziatalno§¢ NGO jest czgsto postrze-
gana w sposob stereotypowy, np. organizacje pomagajgce osobom uzaleznionym
maja czesto negatywna opinie w spoteczno$ciach lokalnych, jako wnoszace do
tych spotecznosci negatywna warto$¢ (przestepczo$é, narkomanie, alkoholizm).

Czynniki wplywajace na pozytywna ocen¢ komunikacji organizacji
pozarzadowych

Waznym problemem jest pozyskanie liderow opinii publicznej, w tym au-
torytetow do promowania okreslonych idei, co moze sprzyjac szybszej akceptacji
dziatalno$ci NGO. Waznym aspektem jest rowniez dostosowanie tresci i formy
przekazu do odbiorcy komunikatu, ktéry w przypadku NGO moze by¢ bardzo
zroznicowany, np. osoby bezradne i wykluczone, cztonkowie spotecznosci lokal-
nej, wladze samorzadowe i krajowe, stuzby porzadkowe. W przypadku kazdego
z tych odbiorcéw komunikat moze mie¢ wydzwigk zachecajacy lub zniecheca-
jacy do aktywnosci, niepokojacy lub uspokajajacy odbiorcg. W przypadku pozy-
skiwania dodatkowych §rodkéw na dziatanie organizacji pozarzadowej hierar-
chie czynnikow wplywajacych na sktonno$¢ do przekazania pieniedzy przez oby-
wateli lub nieodplatng prace na jej rzecz przedstawiono na rysunku 2. Z zapre-
zentowanych danych wynika wyraznie, ze sktonno$¢ do wspotpracy z organizacja
wymaga znajomosci tego, czym si¢ ona zajmuje, kto w niej dziala i jakie efekty
osigga. Formulujac przekazy do otoczenia organizacje pozarzadowe powinny dla-
tego uwzglednia¢ zawarcie tej triady informacji (C0? = kto? = z jakim skutkiem).
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widoczne efekty dziatania organizaciji | 360
cele dzialania organizacji, ktore sa mi bliskie | 28%
osobista znajomosc¢ ludzi z organizaciji | 28%

konkretny, Scisle okreslony plan dziatania | ‘
organizacji
duza, ogolnopolska skala dziatania takiej
organizacji
konkretna, scisle okreslona grupa, dla ktorej
dziata organizacja

| 17ps

poparcie znanych osob dla takiej organizacji

obecnos¢ organizacji w mediach

dhugi staz dziatania, doswiadczenie
organizacji
wspolpraca organizacji z godnymi zaufania
instytucjami

zadne z powyzszych | 22%
[ [

0% 10% 20% 30% 40%

Rysunek 2. Hierarchia czynnikow, ktore mogloby sktoni¢ obywatela do wsparcia organi-
zacji pozarzadowej przez przekazanie jej pienigdzy lub nieodplatng prace na jej rzecz

Zrodto: Adamiak, 2015, s. 33.

Kanat przekazu (komunikacyjny) okresla, jak przekaz dociera do odbior-
cow. Jest to sposob i srodek komunikacji. Wyrdznia si¢ trzy podstawowe katego-
rie srodkéw przekazu: prezentacyjne, reprezentacyjne i techniczne (Wiktor,
2013, s. 18). Z punktu widzenia NGO ograniczenia moga wystepowac przede
wszystkim w przypadku drugiego i trzeciego typu wyrdzniania kanaléw komuni-
kacyjnych, np. nagranie filmu i jego wyemitowanie w telewizji lub kinie moze
by¢ znaczacym wydatkiem dla NGO. Powinny one zatem uwaznie $ledzi¢ poja-
wiajace si¢ mozliwosci wsparcia dziatan promocyjnych przez rézne instytucje.
Ponadto NGO mogg wykorzystywac do przekazu swoich idei wolontariuszy, kto-
rzy dziataja na rzecz rozwoju idei urzeczywistnianej przez organizacj¢ pozarza-
dowa. Jest to wyjatkowo wazny sposob przekazu, jesli osoby komunikujace in-
nym o dziatalno$ci NGO sg odbierane pozytywnie i s3 w stanie zaraza¢ swoim
zaangazowaniem innych. Preferencje, co do sposobu informowania o efektach
dziatania wspieranej organizacji przedstawiono na rysunku 3.
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informacja w mediach lokalnych | 22%

informacja w mediach ogolnopolskich 20%

kontakt bezposredni, w tym e-maile, listy, ‘
telefony | ‘

spotkanie podsumowujace w siedzibie
organizacji ‘

| 18%%

| 182

informacja w internecie (na stronie organizacji,
Facebooku itp.) ‘

| 172%

raport lub sprawozdanie z dziatan | 15%

broszura, ulotka, plakat | 14%

impreza lub uroczystos¢ na zakonczenie
dziatan

10%

zaden z powyzszych [ ] 2%
nie zalezy mi na takiej informacjii [ ] 9%
nie wiem, trudno powiedzieé | 18%

[
0% 10% 20%

Rysunek 3. Preferencje co do sposobu informowania o efektach dziatania wspieranej
organizacji

Zrodto: Adamiak, 2015, s. 51.

Z jednej strony wyniki badan wskazuja, ze ludzie chceieliby otrzymywac in-
formacje o organizacjach pozarzagdowych z mediéw, cho¢ z drugiej strony (zob.
tab. 1) nie chcg, aby organizacje wydawaly na to pienigdze.

Szum jest pojeciem odzwierciedlajgcym rézne zakldcenia w przekazie, ka-
nale oraz po stronie nadawcy lub odbiorcy. NGO musza zwraca¢ szczegdlng
uwage na zaklocenia w przekazie, poniewaz moga one prowadzi¢ do negatyw-
nych opinii o prowadzonej przez nie dziatalnosci, a dziatalnos¢ ta czgsto wymaga
szczegdlnego zaufania w otoczeniu.

Sprzgzenie zwrotne informuje nadawce, czy komunikacja zakonczyta sig
sukcesem oraz czy przekaz zostat zrozumiany wlasciwie. Sprzgzenie zwrotne na-
daje procesowi charakter interaktywnosci, co umozliwia doktadniejszy kontakt
z odbiorca (ponawianie komunikatu, modyfikowanie komunikatu, zaniechanie
komunikacji, wyjasnienie tresci itp.). Dla NGO to szansa na polemike z negatyw-
nymi opiniami w otoczeniu.

Kontekst jest zbiorem uwarunkowan, w jakich zachodzi komunikacja. Do-
tyczy to m.in. czynnikow: psychologicznych, fizycznych, historycznych, kultu-
rowych, czasowych (Wiktor, 2013, s. 20). W przypadku NGO kazdy z tych czyn-
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nikéw moze by¢ okolicznos$cig sprzyjajaca komunikacji; pozytywnie lub nega-
tywnie wplywajaca na odbidr przekazu przez odbiorce. Idee kontrowersyjne rea-
lizowane przez niektore NGO moga by¢ w okreslonych $rodowiskach i czasie
tatwiej akceptowane, a w innych sytuacjach i przez innych odbiorcéw odrzucane,
a nawet zwalczane (np. pomoc uchodzcom czy zatrudnianie do pracy osob, ktore
opuscity wigzienie).

Na rysunku 4 przedstawiono oczekiwane dziatania od organizacji pozarza-
dowych.

[ [ [ [
pomaganie osobom potrzebujacym ] 47%

zbieranie pieniedzy na wazne spolecznie cele ] 37%

opieka nad zwierzetami, dbanie o srodowisko (ekologia) ] 24%

edukacja,wychowanie, prowadzenie zaje¢ dla dzieci, 74‘—‘—‘ 239
o

mlodziezy

wspblne dbanie o najblizsza okolice, sasiedztwo 16%

organizowanie wydarzen kulturalnych 159

reprezentowanie intereséw mniejszosci, osob 150

wykluczonych itp. |

wspolne spedzanie czasu, rozwijanie swoich 10%
zainteresowan | °

promocja waznych idei i pogladéw 9%

wspolne uprawianie sportu 9%
wszystkie obszary sa tak samo wazne 10%
nie wiem, trudno powiedzie¢ 10%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Rysunek 4. Dziatania, jakimi powinny zajmowac si¢ przede wszystkim organizacje
pozarzgdowe

Zrodto: Adamiak, 2015, s. 44.

W komunikacji podmiotéw trzeciego sektora nalezy zatem wykorzystywaé
te przedmioty dziatalnosci i zagadnienia, ktorymi otoczenie jest najbardziej zain-
teresowane.

Na rysunku 5 zaprezentowano odsetek obywateli, ktorzy w ciggu ostatniego
roku mieli kontakt z konkretnymi dziataniami organizacji pozarzadowych. Az
42% badanych twierdzi, ze nie zetknelo si¢ z dziatlaniami organizacji
pozarzadowych. Nalezy podkresli¢, Ze organizacje te, albo unikaja rozgtosu, albo
ich przekaz nie wypehia funkcji informacyjnej. Mozna przypuszczac, ze czesé
badanych nie miata pojecia, ze ma kontakt z organizacja pozarzadowsa, np.
akcjami charytatywnymi, zbiorka pieniedzy. Dlatego NGO tym bardziej musza
zwraca¢ uwage na tre$¢ przekazu, aby dotrze¢ do potencjalnych darczyncow,
klientow czy cztonkow lokalnej spotecznosci.
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nie, nie zetknatem/am si¢ z dziataniami organizaciji
pozarzadowych

tak, styszalem/am o nich z telewizji, radia, gazet,

[}
internetu | 33%

tak, styszatem/am o nich od znajomych, rodziny,
sgsiadow

tak, osobiScie w nich uczestniczylem/am 13%

0% 10% 20% 30% 40%
Rysunek 5. Odsetek obywateli, ktorzy w ciggu ostatniego roku mieli kontakt z konkret-
nymi dzialaniami organizacji pozarzadowych

19%

Zrodto: Adamiak, 2015, s. 11.

Organizacje pozarzadowe czgsto unikaja promocji, poniewaz ich zarzady
uwazajg, ze za srodki wydane na promocj¢ mozna w wigkszym stopniu osiggna¢
cel gtéwny, dla jakiego zostaty powotane. Innym powodem jest zatozenie, ze oto-
czenie samo dostrzeze jak wazny cel realizuje konkretne NGO. Jeszcze innym
powodem jest niedostrzeganie znaczenia promocji, ktéra w uporzadkowany spo-
sob pozwala przekazywaé informacje do otoczenia i budowac¢ pozytywny wize-
runek. Brak promocji oznacza, ze NGO sa postrzegane przez pryzmat zdarzen
przypadkowych, czasem pozytywnych, ale czeSciej negatywnych, poniewaz te
drugie sg czgsciej przekazywane przez media masowe i bardziej zapamigtywane
przez obywateli (np. naduzycia w fundacjach, wyludzanie srodkéw z PFRON
przez nieuczciwych przedsigbiorcow).

Na skutek niedostatku przekazywanych informacji i przyswajania zastysza-
nych wiadomosci, opinia o dziatalno$ci organizacji pozarzadowych jest umiar-
kowanie pozytywna, co przedstawiono w tabeli 4.

Tabela 4
Badanie opinii na temat organizacji pozarzadowych (w %)

Opinia skrajna 1 ‘ Stopien intensywnosci podzielania opinii ‘ Opinia skrajna 2

W organizacjach czesto dochodzi do naduzy¢ i prywaty

zdecydowanie si¢ 12 36 27 19 6 zdecydowanie si¢ nie
zgadzam zgadzam

Organizacje pozarzadowe na ogoét skuteczniej dostarczaja pomocy potrzebujacym niz
instytucje panstwowe
zdecydowanie si¢ 13 45 25 1 6 zdecydowanie si¢ nie
zgadzam zgadzam

Organizacje pozarzadowe majg ogodlnie niewielki wptyw na rozwiazywanie waznych
problemow spotecznych w skali kraju
zdecydowanie si¢ 1 35 28 20 6 zdecydowanie si¢ nie
zgadzam zgadzam
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Organizacje pozarzadowe rozwigzuja wazne problemy spoteczne w moim sasiedztwie

zdecydowanie si¢ 7 28 27 29 16 zdecydowanie si¢ nie

zgadzam zgadzam
Na co dzien dostrzegam efekty dziatan organizacji pozarzadowych

zdecydowanie si¢ zdecydowanie si¢ nie

zgadzam 6 27 28 25 15 zgadzam
Organizacje pozarzadowe marnuja cz¢$¢ pieniedzy, ktore dostaja

zdecydowanie si¢ 13 31 27 21 7 zdecydowanie si¢ nie

zgadzam zgadzam

W organizacjach pozarzadowych mozna zarobi¢ duze pienigdze
zdecydowanie si¢ 1 25 27 27 11 zdecydowanie si¢ nie
zgadzam zgadzam

Zrodto: Adamiak, 2015, s. 35-39.

Na szczegodlng uwage w przedstawionych wynikach badan zastuguje niski
poziom zaufania do zarzadzania finansami organizacji pozarzadowych. Do§¢
duza grupa osob uwaza, ze dochodzi w nich do naduzy¢, czg¢§¢ pienigdzy jest
marnowana, a takze, ze mozna zarobi¢ duze pieniadze z tej dziatalnosci. Dlatego
organizacje pozarzadowe musza poswigcac wiele uwagi na thtumaczenie zasad ich
dziatania, celow, jakie przed nimi stojg 1 efektow, jakie osiggajg. Na rysunku 6
zaprezentowano zmiany opinii na temat NGO w latach 2003-2013.

70%

20% . . . : :
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
-+ # .. organizacje spoleczne na ogot skuteczniej dostarczaja pomocy potrzebujacym niz instytucje
panstwowe
—@— organizacje spoleczne rozwiazuja wazne problemy spoleczne w moim sasiedztwie

—— W organizacjach spolecznych czesto dochodzi na naduzy¢ i prywaty
Rysunek 5. Zmiany opinii 0o NGO w Polsce w latach 2003—2013
Zrédto: Adamiak, 2014, s. 82.

Przez lata zmienia si¢ opinia na temat naduzy¢ w NGO (badania wskazuja
znaczacy spadek ocen negatywnych) i zauwaza si¢ wzrost pozytywnych opinii



Komunikacja organizacji pozarzqdowej z otoczeniem 223

na temat rozwigzywania probleméw w najblizszym sgsiedztwie (ludzie coraz
czgsciej to dostrzegaja).

Podsumowanie

Ze wzgledu na to, ze organizacje pozarzadowe nie sg nastawione na zysk,
majg istotne ograniczenia w komunikacji marketingowej W poréwnaniu z orga-
nizacjami komercyjnymi. Musza zdoby¢ zaufanie dla dziatalnosci, ktora nie zaw-
sze ma prestizowe znaczenie w spoleczenstwie. Dlatego formutujac przekazy do
otoczenia 1 chcac pozyska¢ wsparcie spoleczenstwa, organizacje pozarzadowe
powinny uwzglednia¢ zawarcie triady informacji: co?, kto?, z jakim skutkiem.
Dodatkowym problemem jest mozliwos$¢ finansowania przekazoéw promocyj-
nych. Polacy negatywnie oceniaja wykorzystywanie przez NGO odptatnych form
komunikacji, a zwlaszcza reklamy. Z tego wzgledu musza one wykorzystywac
takze komunikacj¢ nieformalng. Mozna stwierdzi¢, ze wszystkie informacje,
ktére dotycza NGO, w tym opis ich kultury i stylu organizacyjnego mogg by¢
wykorzystane do §wiadomego tworzenia komunikacji z otoczeniem marketingo-
wym i przyczynia¢ si¢ do tworzenia obrazu organizacji. Transparentno$¢ dziatal-
nosci NGO jest kluczem do zaufania spoleczenstwa (opinie na temat negatyw-
nych zachowan i marnotrawstwa srodkow sa czeste) Nalezy wigc stale identyfi-
kowac te informacje i zarzadza¢ nimi dla poprawy wizerunku NGO.
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Communication of Non-Governmental Organizations with the Environment
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Summary. The article presents basic problems with the perception of non-governmental
organizations by Polish society, the NGO’s restrictions on marketing communication and
conditions of the communication process of these organizations with usable tools of com-
munication. The text is supported by the results of surveys on the perception of non-
governmental organizations and their activities, including communication with the envi-
ronment. The author tried to distinguish factors which influence the NGO’s effectiveness
of marketing communication.
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