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ABSTRACT

Marketing communication of Non-Governmental Organizations (theoretical
aspect)

In this article the author analyzes Polish Non-Governmental Organizations in the context of
their need to use marketing tools. Economic and social situation, in which they are function-
ing, imposes changes in management that must reflect the real situation, in which non-profit
organizations compete with each other on the free market. The work is divided into two parts.
The first part focuses on the functional aspect of the NGO, its legal, economic and social condi-
tions. The second part, in turn, focuses on the marketing aspect. The author presents different
concepts related to the implementation of communication and promotional strategies in such
a specific statutory entity as NGO. Everything tends to point the necessary road that American
or Western European organizations already follow, and which Polish third sector has not yet
fully accepted — road of marketing communication, as one of the key drivers of profitability.
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Wstep

Rok 2003 byt przetomowy dla polskiego sektora organizacji pozytku publicznego
(dalej takze OPP). To wtasnie wtedy uchwalono Ustawg o dzialalno$ci pozytku
publicznego i wolontariacie (Ustawa 2003), regulujaca kwesti¢ statusu organiza-
cji pozarzadowych oraz wprowadzajaca mozliwos¢ przekazania przez podatnika
1% podatku dochodowego od 0s6b fizycznych na rzecz wybranej przez siebie
NGO (Non-Governmental Organization). W 2004 roku, w Krajowym Reje-
strze Sadowniczym zarejestrowanych byto 2167 fundacji i stowarzyszen (Nizio
2012, s. 248). Ich liczba w kolejnych latach sukcesywnie wzrastata, by w 2012
roku doj$¢ do poziomu ponad 80 tysiecy podmiotow (Stowarzyszenie Klon/Ja-
wor 2013b, s. 3). W 2004 roku ogélna kwota srodkéw przekazanych w ramach
tzw. 1% wynosita 42 min zl, blisko 10 lat p6zniej byto to juz 457 min zt (GUS
2013,s. 1).

Druga, po roku 2003, warta przypomnienia data jest 1 maja 2004 roku. Wtedy
to Rzeczpospolita Polska zostata oficjalnie przyjeta do grona panstw zrzeszonych
w Unii Europejskiej. Otwarcie granic, swobodny przeplyw produktéw i ustug,
mozliwosé¢ legalnego zatrudnienia w krajach zachodnich to jedne z wazniejszych,
cho¢ nie jedynych, czynnikéw §wiadczacych o realnych korzys$ciach plynacych
z czlonkostwa. W kontekscie niniejszego opracowania nalezy zwrocié uwage
na kwesti¢ funduszy unijnych, dzieki ktérym nasz kraj wlaczyl przystowiowy
czwarty bieg, dazac ku intensywnemu rozwojowi cywilizacyjnemu. Z pienigdzy
unijnych korzystat i korzysta¢ bedzie nadal nie tylko sektor prywatny, ale rowniez
sektor non-profit.

Wigkszo$¢ fundacji spelniajacych warunki zdefiniowane przez Uni¢ Euro-
pejska (okreslana mianem sponsora), tj. posiadajacych osobowo$¢ prawna oraz
prowadzacych dzialalno$¢ nie dla zysku, moze si¢ ubiega¢ o dotacje w ramach
danego konkursu unijnego. Dotacja najcz¢sciej udzielona jest na zrealizowanie
konkretnego dziatania badz wsparcie instytucjonalne organizacji, czyli np. na za-
kup sprzetu, szkolenia dla pracownikow itp. Szacuje sig, ze co roku na projekty
organizacji pozarzadowych Unia Europejska przyznaje ponad 1 mld euro, w tym
70 mln euro dla sektora spotecznego, 50 mln euro dla sektora edukacji oraz ochro-
ny $rodowiska (Komisja Europejska 2008, s. 9).

Uwzgledniajac powyzsze dane, mozna stwierdzi¢, ze trzeci sektor w Polsce
ma potencjal dynamicznego rozwoju, co wynika przede wszystkim z mozliwos$ci
dokapitalizowania tych jednostek przez Polakéw, jak i z wykorzystania dotacji
unijnych. Nie mozna jednak zapomina¢, ze pomimo tak obiecujacych wskazni-
koéw OPP zmagaja si¢ z negatywnymi zjawiskami ekonomiczno-spotecznymi,
ktore blokuja je przed wejsciem na $ciezke rozwoju odpowiadajaca zachodnioeu-
ropejskim standardom (Le$, Nalgcz, Wyganski 2000, s. 2). Do czynnikow proble-
matycznych nalezy w szczeg6lno$ci zaliczy¢:
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— niewielki udziat sektora w tworzeniu Produktu Krajowego Brutto —w 2010
roku OPP wytwarzaty zaledwie 1,6% PKB (Ministerstwo Pracy i Polityki
Spotecznej 2013, s. 12);

— znaczna dysproporcja osiaganego przychodu (tzw. oligarchizacja trzeciego
sektora) (Defourny, Pestoff 2008, s. 27) — jedna piata organizacji dyspo-
nowata w 2011 roku budzetem w wysokosci zaledwie kilkuset ztotych lub
nie miata zadnych $rodkéw, jednoczesnie 4% najwigkszych organizacji za-
notowalo roczne przychody rzedu miliona lub wigcej ztotych, kumulujac
w ten sposob wigkszos$¢ przychodow catego polskiego sektora pozarzado-
wego (Stowarzyszenie Klon/Jawor 2013b, s. 8);

— watpliwosci spoteczne, co do skutecznosci dziatan OPP — w 2012 roku
48% Polakow uwazato, ze tego rodzaju organizacje maja niewielki wplyw
na rozwigzywanie waznych probleméw spotecznych w kraju, a wskaznik
niezadowolenia wzrasta (Stowarzyszenie Klon/Jawor 2013a, s. 228);

— brak powszechnego zaufania spotecznego do dziatan OPP — pomimo tego,
ze Polacy darza wigkszym zaufaniem OPP niz instytucje panstwowe, to
jednak nadal blisko polowa watpi w uczciwos¢ trzeciego sektora (Stowa-
rzyszenie Klon/Jawor 2013a, s. 229).

Ustawa o dziatalnosci pozytku publicznego i wolontariacie okre$la instytucje
pozarzadowe mianem organizacji. OPP stanowia zatem zorganizowana strukture,
w ramach ktorej wykonywane sg zadania zmierzajace do osiagnigcia okreslonych
celow (Selznick 1948, s. 25).

Waznym czynnikiem wplywajacym na skutecznos¢ realizacji celéw organiza-
cji jest komunikacja (Zalewska 2010, s. 378).

W przypadku organizacji non profit mamy do czynienia z dwoma istotnymi
aspektami wptywajacymi na wiasciwy dobor strategii i narzedzi komunikacyj-
nych. Po pierwsze, pozytywny wizerunek organizacji pozarzadowej stanowi
warunek spotecznej akceptacji jej dziatalnosci, po drugie, w wyniku niewystar-
czalnosci zasobow (Szarfenberg 2006, s. 6) konkuruje ona wciaz z innymi pod-
miotami trzeciego sektora — czy to o $rodki w ramach 1%, czy o $rodki unijne.
Uwzgledniajac powyzsze kwestie, wydaje si¢ zatem, ze najlepszym rozwiaza-
niem jest wykorzystanie przez OPP strategii komunikacji marketingowej. Prze-
kazy kierowane do grup otoczenia przy zastosowaniu narz¢dzi marketingowych
pelnia bowiem szereg istotnych z punktu widzenia organizacji non profit funkc;ji,
w tym:

— informacyjng — dostarczanie podstawowych informacji o rynku, produk-
tach 1 samej firmie (organizacji). Odpowiedni przekaz buduje wigzi miedzy
jego nadawca a odbiorca oraz ksztaltuje wizerunek podmiotu;

— perswazyjna (inaczej naklaniajaca lub aktywizujaca) — polegajaca na
dziataniu, ktérego celem jest takie ksztalttowanie potrzeb i skali popytu
wsrod odbiorcdw, aby byto to zgodne z biezaca lub dlugoterminowa stra-
tegia przedsigbiorstwa (organizacji) w zakresie zatozonych celow 1 wy-
mogoéw prowadzenia dziatalnos$ci gospodarczej. Zazwyczaj firma oferuje
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nabywcom dodatkowe korzy$ci zwiazane z nabyciem produktu lub w inny
Sposob stara si¢ pobudzi¢ jego nabycie;

— konkurencyjna — polegajaca na przekonaniu potencjalnych odbiorcow
0 wyzszos$ci promowanych produktéw nad konkurencyjnymi. Wyraza si¢
w zastosowaniu pozacenowych srodkow rywalizacji rynkowej i skupia na
ukazaniu takich elementéw produktu, dzigki ktorym staje si¢ on bardziej
atrakcyjny dla konsumenta niz konkurencyjny (Altkorn 2006, s. 274).

Podstawowe informacje o organizacjach pozytku publicznego

Organizacj¢ pozytku publicznego okresla si¢ jako form¢ samoorganizacji spo-
lecznej, strukture integrujaca grupy obywateli, charakteryzujaca si¢ wzglednie
dojrzala tozsamoscia spoleczna, okreslonym stopniem zorganizowania, pry-
watnym charakterem inicjatywy, dobrowolno$cia uczestnictwa, niezaleznoscia
i niekomercyjno$cia (Glinski 2006, s. 8). Idea powotania do zycia OPP, to wynik
dazenia do catkowitej implementacji w Polsce doktryny panstwa opartego na za-
sadach demokracji, wolnego rynku i spoteczenstwa obywatelskiego, w ktorym
funkcjonuja instytucje przeciwdziatajace patologiom, biedzie, wykluczeniu czy
tez nadmiernemu rozwarstwieniu spotecznemu (Glinski 2006, s. 8).

Zgodnie z ustawa o dziatalno$ci pozytku publicznego i wolontariacie OPP nie
moga dziata¢ w celu osiagnigcia zysku. Catos¢ ich przychoddéw ma by¢ przekazy-
wana na rzecz realizacji celow statutowych — zwiazanych z dziatalno$cia spotecz-
nie uzyteczna i wykonywaniem zadan publicznych. W tym celu jednak fundacje
1 stowarzyszenia musza pozyskiwac¢ srodki pienigzne. Fakt ten kieruje OPP w stro-
n¢ ekonomii spotecznej, ktora forsuje konieczno$¢ generowania przez podmioty
nadwyzki ekonomicznej w celu realizowania spotecznej misji (Hausner 2008, s. 4).

Wedhug raportu ,,Polskie Organizacje Pozarzadowe 2012” (Stowarzyszenie
Klon/Jawor 2013Db, s. 9) OPP finansowaty swoja dziatalno$¢, opierajac si¢ na fun-
duszach pozyskanych ze sktadek cztonkowskich (61%), srodkéw administracji
samorzadowej (49%), darowizn od instytucji i przedsigbiorstw (30%), darowizn
od o0s6b indywidualnych (29%), odsetek bankowych (17%) i ze $rodkow z ,,1%”
podatku (17%).

Badania wskazuja jednak, ze od kilku lat systematycznie spada udziat filan-
tropii instytucji i przedsigbiorstw w generowaniu przychodéw OPP (Stowarzy-
szenie Klon/Jawor 2011, s. 75). Redukcja dziatan w ramach strategii spotecznie
odpowiedzialnego biznesu podmiotéw ekonomicznych wynika zapewne z ich
asekuracyjnej polityki redystrybucji $rodkéw finansowych jako odpowiedzi na
kryzys gospodarczy. Z tego tez wzgledu coraz wigksza czgs¢ OPP pewne Zrdodto
przychodow widzi w ,,1%” podatku. Strategia ta ma swoje uzasadnienie w danych
statystycznych. Badania przeprowadzone przez GUS wskazuja, ze podatnicy
w coraz wigkszym stopniu korzystaja z mechanizmu ,,1%”: w 2005 roku skorzy-
stato z niego tylko 0,3% 0s6b uprawnionych, zas§ w 2012 roku bylo to juz 43%,
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tj. 11 mln os6b. Konsekwencja wzrostu liczby osob decydujacych si¢ na odpis
1% jest tez prawie 11-krotny wzrost ogélnej kwoty srodkow przekazanych z tego
tytutlu uprawnionym organizacjom (z 42 min zt do 457 mln zt) (GUS 2013, s. 1).

Organizacje pozytku publicznego — zgodnie z przyjeta ustawa, ale i prawem
zwyczajowym — naleza do podmiotow typu non-profit. Sa niekomercyjne i wy-
specjalizowane pod katem dbatosci o interes publiczny. Niemniej, tak jak to juz
zostato wspomniane, do ich obowiazkoéw nalezy pozyskiwanie funduszy na rea-
lizacje celow okreslonych w statucie. W tym ujeciu OPP sa standardowymi pod-
miotami konkurencyjnymi, ktore stawia si¢ przed tzw. problemem sprawiedliwo-
$ci rozdzielczej. Skoro bowiem mamy do czynienia z niewystarczajaca iloscia
danego dobra — w tym wypadku moéwimy o ograniczonej liczbie osdb/instytucji
zainteresowanych przekazaniem badz 1% swojego podatku, badz tez innej formy
wsparcia finansowego — to wowczas OPP staja si¢ podmiotami rywalizujacymi na
wolnym rynku o pozyskanie darczyncéw przy wykorzystaniu, w szczegolnosci,
narzgdzi komunikacji z otoczeniem. Sprawg dobitnie obrazuja Brian Dollory i Joe
Wallis, ktoérzy w artykule ,,Economic Approaches to the Voluntary Sector: A Note
on Voluntary Failure and Human Service Delivery” wskazuja na niedoskonato$§¢
trzeciego sektora. Powotuja si¢ oni na przyklad spowolnienia gospodarczego,
w trakcie ktorego wzrasta liczba jednostek oczekujacych wsparcia, przy jedno-
czesnym spadku wartosci darowizn (Dollory, Wallis 2001, s 11). W rezultacie
konkurencja w trzecim sektorze si¢ nasila.

Organizacje non profit, cho¢ niekomercyjne, w coraz wigkszym zakresie
przejmuja strategie marketingowe z silnie skomercjalizowanego sektora biznesu.
Swiadczy¢ o tym moga chociazby kampanie promocyjne organizowane przez
OPP, zwlaszcza w tzw. okresie rozliczeniowym. Ich intensyfikacja i profesjonali-
zacja, a co za tym idzie — zwigkszenie naktadéw finansowych na cele reklamowe,
dowodza wzrostu znaczenia marketingu w systemie zarzadzania dziataniami or-
ganizacji pozytku publicznego.

W swietle wynikow badan GUS przeprowadzonych w 2013 roku kampa-
nie informacyjne na rzecz pozyskania srodkéw z mechanizmu 1% prowadzito
71% OPP, w tym potowa z nich ponosita z tego tytulu pewne koszty. Lacznie de-
klarowane przez OPP wydatki na dziatania informacyjne i promocyjne zwiazane
z pozyskiwaniem odpisu z PIT wyniosty 22 mln z1, co stanowito 7% ogdlnej kwo-
ty otrzymanej z 1%. Jedna trzecia organizacji pozytku publicznego inwestowata
wigc swoje srodki, liczac na pomnozenie wydatkowanej kwoty, wykorzystujac
narzgdzia komunikacyjne.

Komunikacja marketingowa organizacji pozytku publicznego

W 1969 roku Philip Kotler i Sidney J. Levy w artykule ,,Broadening the concept
of marketing” wysungli kontrowersyjna, jak na 6wczesne czasy, tez¢ jakoby mar-
keting nie byt jedynie domena sektora biznesu, ale winien by¢ wykorzystywany
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réwniez przez organizacje non profit. W ich opinii wszystkie organizacje musza
wykorzystywac¢ wspolczesne narzedzia komunikacyjne w celu dotarcia do swoich
grup otoczenia. Zadna organizacja nie moze unika¢ marketingu, musi natomiast
wykorzystywaé go we wlasciwy sposob, zgodny z profilem dziatalnosci (Kotler,
Levy 1969, s. 15). Artykut ten stat si¢ podwaling do wykrystalizowania si¢ i roz-
woju odregbnej kategorii marketingu, czyli marketingu organizacji non profit.

Doktadnie dziesig¢¢ lat po opublikowaniu artykutu Philip Kotler powrécit do
poruszanej w nim tematyki. Badania, ktore przeprowadzit pod koniec lat siedem-
dziesiatych XX wieku wéroéd amerykanskich instytucji pozarzadowych, dowiod-
ly tezy, jakoby organizacje non profit, ktére zdecydowaty si¢ wzbogaci¢ system
zarzadzania o narzedzia komunikacyjne z sektora biznesu, odczulty po krotkim
czasie wyrazny wzrost jego efektywnosci (Kotler, Fox 1980).

Artykut Kotlera i Leviego ujrzat §wiatto dzienne ponad czterdziesci cztery lata
temu, natomiast od czasu uchwalenia ustawy o dziatalno$ci pozytku publicznego
i wolontariacie, ktora tak naprawde okreslita sektor non profit w Polsce, mingto
zaledwie dziesig¢ lat. Naturalna wydaje si¢ zatem dysproporcja pomigdzy stop-
niem zaawansowania strategii marketingowych w amerykanskich i polskich rea-
liach. Nierownowaga ta z biegiem lat ulegnie jednak zniwelowaniu, tak jak to si¢
stato w przypadku marketingu sektora biznesu, ktdrego poziom profesjonalizacji
zarowno w wydaniu polskim, jak i amerykanskim w zadnym stopniu obecnie od
siebie nie odbiega.

Zanim jednak to nastapi, polski trzeci sektor bgdzie si¢ musial zmierzy¢ z tym,
z czym zmagal si¢ jego amerykanski odpowiednik w latach sze$¢dziesiatych
XX wieku, czyli z brakiem zaufania do samej istoty marketingu. Czgsto bowiem
jeszcze wystepuje przeswiadczenie zatrudnionych w NGO o nieetycznym charak-
terze marketingu oraz jego nieuzytecznos$ci w organizacjach non profit (Sarnow-
ski 2010, s. 388). Argumentem przemawiajacym za odrzuceniem tego rodzaju
strategii jest opinia, ze organizacje non profit najczgséciej niczego (za pieniadze)
nie sprzedaja oraz nie maja konkurencji lub maja ja nieliczna (Broniewska 2011,
s. 35).

Z takim zalozeniem nie zgadza si¢ Peter Drucker, ktory w pracy ,,Managing
the Non-Profit Organizations” podkreslit, ze okreslenie non profit wcale nie elimi-
nuje trzeciego sektora ze strefy biznesu. Co prawda organizacje te nie sprzedaja
np. butéw, ale posiadaja swdj unikatowy produkt. Tym produktem jest zmiana
w zyciu danej istoty: wyleczony pacjent, wyedukowane dziecko, zaadoptowane
zwierze, kobieta 1 me¢zezyzna zyjacy w duchu wzajemnego szacunku (por. Dru-
cker 1990).

Oczywiscie tendencja do odrzucenia narzedzi komunikacji marketingowej
z systemu zarzadzania organizacja non profit nie jest w realiach polskich jedyna
wyktadnia stosunku OPP do marketingu. Przytoczone wcze$niej dane dotyczace
71% organizacji pozytku publicznego, ktore prowadzity w roku 2011 kampanie
informacyjno-promocyjne na rzecz pozyskania 1% podatku, $wiadcza o tym naj-
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dobitniej. Co wigcej, adaptacje orientacji marketingowej niejako narzucaja organi-
zacjom zmieniajace si¢ realia gospodarczo-spoteczne, wsrdd nich m.in.:

— inflacja ostabiajaca kondycjg finansowa organizacji (przy danych $rodkach
finansowych do dyspozycji, wzrost cen powoduje mniejsze mozliwosci re-
alizacji zadan);

— ograniczenia publicznej pomocy finansowej wynikajace ze zmiany polity-
ki fiskalnej rzadow (dazenie do obnizenia lub eliminacji deficytu budzetu
panstwa);

— zmniejszanie si¢ liczby wolontariuszy wspomagajacych organizacje (Dra-
bik, Limanski 2008, s. 53).

To, co dla sceptykow jest dowodem dysfunkcyjnosci marketingu jako elemen-
tu systemu zarzadzania OPP, dla frakcji przeciwnej stanowi o jego sile. Produkt
oferowany przez organizacje z sektora pozarzadowego, bo o nim mowa, definio-
wany przez Druckera jako zmiana w zZyciu danej istoty, paradoksalnie sprzyja
skutecznosci promocji organizacji pozytku publicznego. Produkt niekomercyjny,
bezptatny i stuzacy interesowi spotecznemu postrzegany jest przez jego konsu-
mentow (cztonkow spoteczenstwa) inaczej niz produkty oferowane przez przed-
sigbiorstwa nastawione na zysk. Cele, ktore wytyczaja organizacje trzeciego sek-
tora, czynig marketing bardziej przyjaznym i wiarygodnym. Przykladem moga
by¢ billboardy, reklamy zorientowane spotecznie, akcje na rzecz podniesienia po-
ziomu wiedzy czy tez apele o zbidrke pieniedzy dla ofiar katastrof (Broniewska
2011, s. 40).

Zdaniem Philipa Kotlera najlepsza strategia informacyjno-perswazyjna or-
ganizacji non profit jest zintegrowana komunikacja marketingowa, dzigki ktorej
przekazy nadawane do grup otoczenia charakteryzuje konsekwencja, przejrzy-
stos¢ 1 atrakcyjnosé. Doskonale obrazuje ta kwestie Katya Andresen, ktora pisze
o efektywnej komunikacji.

Ludzie codziennie sa bombardowani tysigcami komunikatéw. Nie maja czasu, by
sta¢ si¢ specjalistami od zagadnien zwiazanych z naszym projektem, bez wzgledu
na to, czy dotyczy on opieki spotecznej, infrastruktury publicznej stuzby zdrowia,
badan zwiazanych z komérkami macierzystymi lub lokalnych szlakoéw turystycz-
nych. [...] W przypadku organizacji charytatywnych, jezeli nie spowodujemy, ze
zagadnienie bgdzie zrozumiale, a wezwanie do dziatania proste, stracimy nasza
grupe docelowa (Andersen 2007, s. 11).

Niezaprzeczalnie efektywna komunikacja wymaga starannego integrowania
1 koordynowania wszystkich kanalow komunikacji (Kotler, Lee 2008, s. 166).

Rozwdj nowych technologii, zwlaszcza Internetu, doprowadzit do zwigksze-
nia si¢ puli kanatéw komunikacyjnych, ktére utatwiaja informowanie i budo-
wanie statych relacji z grupami otoczenia. Internet, obok mediow tradycyjnych,
wymienia si¢ powszechnie jako medium istotne z punktu widzenia marketingu
sektora non profit. OPP zatem w planowaniu strategii komunikacji marketingo-
wej moga wykorzystywac narzedzia, takie jak strona internetowa, serwisy social
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media, informacje prasowe, wydarzenia specjalne, reklama, ale i bezposrednie
kontakty (Sliwinska 2009).

Wybér narzedzi w najwigkszym stopniu zdeterminowany jest przez mozliwo-
$ci finansowe OPP, dlatego nie dziwi fakt, Ze na profesjonalne kampanie rekla-
mowe moze sobie pozwoli¢ niewielka czg$¢ polskich OPP (wsrdd organizacii,
ktoére prowadzity w 2011 roku odptatne kampanie na rzecz 1%, jedna organizacja
wydata $rednio na ten cel 9,6 tys. zl, natomiast potowa organizacji wydata nie
wigcej niz 600 zt, a dominujaca kwota, czyli wydatkowana przez najwigksza licz-
be organizacji byto 500 zt (GUS 2013, s. 3).

Nie nalezy jednak okres$la¢ czynnika finansowego jako decydujacego o ,,by¢
albo nie by¢” dla marketingu organizacji non-profit. Wspolczesne rozwigzania
technologiczne umozliwiaja uzytkownikom sieci nawiazywanie i podtrzymywa-
nie statego kontaktu z ogromna liczba internautdw bez ponoszenia znacznych
kosztow. Posiadanie wilasnej strony internetowej oraz konta w kanale social me-
dia w zasadzie zamyka konieczna do wypelnienia pulg informacyjna o istnieniu
i dziatalno$ci danej organizacji. Dzigki stronie www grupy otoczenia dowiaduja
sig, czym zajmuje si¢ dany podmiot, dzigki temu kanatowi social media moga
dodatkowo wej$¢ z nim w interakcje i zapozna¢ si¢ z aktualno$ciami z zycia or-
ganizacji.

Agnieszka Hess w ksiazce ,,Spoteczni uczestnicy medialnego dyskursu po-
litycznego w Polsce”, odwolujac si¢ do badan Stowarzyszenia Klon/Jawor,
z ktorych wynika, ze z roku na rok ros$nie odsetek organizacji pozarzadowych
posiadajacych wtasne strony internetowe (okreslane mianem wlasnych mediow),
dokonuje ich podziatu, mianowicie: wséréd organizacji pozarzadowych mozna
wyrdozni¢ OPP majace ambicje systematycznego wplywania na opini¢ publiczna
za pomoca wlasnych mediow, OPP wykorzystujace wlasne media gtéwnie w ce-
lach promocyjnych i wewnatrzorganizacyjnych, oraz OPP nieprzyktadajace wagi
do tej formy prob oddziatywania na sferg publiczna.

Niezaleznie od intencji wykorzystywania internetu przez organizacje pozarza-
dowe Hess zauwaza, ze w przeciwienstwie do np. dziatalnosci wydawniczej utrzy-
mywanie atrakcyjnej interaktywnej strony internetowej niekoniecznie wymaga
zabezpieczenia statych $rodkow w budzecie organizacji, a nierzadko wystarcza
zaangazowanie kompetentnych w tym zakresie wolontariuszy (Hess 2013, s. 137).

Narzedzia, tj. strona internetowa czy platformy social media, wpisuja si¢
wspolczesnie w zakres dziatan public relations, ktore stanowia element komuni-
kacji marketingowej. Bardzo czgsto ten kanat komunikacji zalicza si¢ do najpotez-
niejszych 1 uznawanych przez odbiorcow za najbardziej autentyczny i wiarygod-
ny (Kotler, Lee 2008, s. 171). A przeciez opinia o autentycznosci i wiarygodnos$ci
dziatan organizacji pozytku publicznego stanowi o ich istnieniu.
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Podsumowanie

Organizacje pozytku publicznego charakteryzuje swoista funkcjonalna dychoto-
miczno$¢. Z jednej strony legislatywa zakazuje im dziatalnosci w imig zyskow,
z drugiej jednak strony nie daje zadnego instrumentu gwarantujacego ich utrzy-
manie si¢. Przyjeta w 2003 roku ustawa, ktéra wprowadzila w zycie tzw. 1%,
roOwniez nie jest gwarantem zabezpieczenia finansowego organizacji non profit,
ta sama sytuacja dotyczy funduszy unijnych, ktorych pozyskanie zalezne jest od
wielorakich czynnikéw. Tworzone w duchu o$wieceniowych, wyzszych idei zo-
staty poddane brutalnej konfrontacji z kapitalistycznym imperatywem pieniadza.

Wobec zastanej sytuacji organizacje pozytku publicznego powinny dazy¢ do
zmiany sposobu zarzadzania swoimi jednostkami, wykorzystujac przy tym na-
rz¢dzia komunikacji marketingowej. Stanowia one o mozliwosci informowania
otoczenia o istnieniu, dziatalno$ci OPP, dysponuja réwniez potencjatem perswa-
zyjnym, dzigki ktoremu organizacje pozyskuja fundusze na rozwoj swojej dzia-
falnosci. Cho¢ badania wskazuja, ze marketing w polskim trzecim sektorze nie
jest warto$cig uniwersalna, to doswiadczenie Stanéw Zjednoczonych czy krajow
Europy Zachodniej sugeruje jego petna aprobate w przyszto$ci.
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STRESZCZENIE

Autorka poddaje analizie polskie organizacje pozytku publicznego w kontekscie konieczno$ci
wykorzystania przez nie narzedzi komunikacji marketingowe;j. Sytuacja ekonomiczno-spotecz-
na, w jakiej znajduja si¢ podmioty non profit, narzuca im zmiany w sposobie zarzadzania, ktore
musi odzwierciedla¢ realng sytuacje konkurowania z innymi podmiotami na wolnym rynku.
Artykut podzielony jest na dwie czgéci. Pierwsza czgs¢ przedstawia funkcjonalny aspekt OPP,
uwarunkowania prawne, ekonomiczne i spoteczne. Druga czg¢s¢ z kolei skupia si¢ na aspek-
cie marketingowym. Autorka przedstawia rézne koncepcje zwiazane z wdrazaniem strategii
komunikacyjno-promocyjnych w tak specyficznym statutowo podmiocie jak organizacja po-
zytku publicznego. Wszystko to zmierza do wskazania koniecznej drogi, ktéra podazaja juz
m.in. amerykanskie czy zachodnioeuropejskie organizacje typu non profit, a ktorej to drogi
polski trzeci sektor jeszcze w pelni nie zaakceptowal — drogi komunikacji marketingowej jako
jednego z kluczowych czynnikdéw rentownosci.

Slowa kluczowe: organizacja pozytku publicznego, trzeci sektor, marketing, komunikacja
marketingowa



