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Ksztattowanie wizerunku organizacji

pozarzagdowych!

Kamila Pilch*

Streszczenie:

Jednym z wazniejszych niematerialnych zasobow wspétczesnych organizadji jest wizerunek. Kre-

owanie i zarzadzanie nim jest istotne z punktu widzenia wszystkich organizacji, w tym réwniez
organizacji pozarzadowych, konkurujacych o wolontariuszy, sponsoréw czy sympatykow. Celem
artykutu jest przedstawienie technik public relations umozliwiajagcych zarzadzanie komunikacja
w celu kreowania wizerunku. W opracowaniu przedstawione zostaty podstawowe komponenty,
z ktérych skfada sie wizerunek, techniki public relations wykorzystywane w zarzadzaniu komuni-
kacja z otoczeniem wewnetrznym i zewnetrznym oraz wyniki dotychczasowych badan wizerun-
kowych trzeciego sektora. Przeprowadzone analizy wskazuja na potrzebe prowadzenia systema-
tycznych dziatart wspierajacych ksztattowanie wizerunku zaréwno trzeciego sektora jako catosdi,
jak i poszczegolnych organizacji dziatajacych w jego ramach.
Stowa kluczowe: wizerunek, ksztattowanie wizerunku, organizacje pozarzadowe.

Wprowadzenie

Z roku na rok powstaje coraz wieksza liczba
organizacji pozarzagdowych. Wedtug danych
portalu ngo.pl zarejestrowanych jest obecnie
135 000 organizacji, z czego szacuje sie, ze
okoto 70-75% z nich prowadzi aktywna dzia-
talnos¢?. Podmioty funkcjonujace w trzecim
sektorze przechodzg proces profesjonalizacji
nie tylko pod katem merytorycznej dziatal-
nosci, ale takze w zakresie zarzadzania, kiero-
wania organizacjg, promogji, kreowania wize-
runku i szeroko pojetej wspotpracy zmediami
[Kotnis-Godrka, Wysocki, 2011]. W budowaniu
przewagi konkurencyjnej wazna role odgry-
waja zasoby niematerialne przedsiebiorstw,
w tym przede wszystkim ich wizerunek. Jego

! Publikacja zostata przygotowana w projekcie ,Doskonalenie

ustug w sektorze publicznym: wymiar europejski” nr: 057/
WGAP-KAP/02/2018/5/8057, dofinansowanym z dotacji
Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego dla Wydziatu
Gospodarki i Administracji Publicznej Uniwersytetu Ekono-
micznego w Krakowie na utrzymanie potencjatu badaw-
czego.

2 https://fakty.ngo.pl/fakt/liczba-ngo-w-polsce (dostep:
13.12.2018).

20

umiejetne budowanie wymaga zastosowania
technik i narzedzi wypracowanych na gruncie
public relations.

Celem artykutu jest przedstawienie narze-
dzi z zakresu public relations, ktére moga by¢
stosowane w budowaniu wizerunku i komu-
nikacji z otoczeniem przez organizacje poza-
rzagdowe. Opracowanie sktada sie z czterech
czesci. W pierwszej z nich zdefiniowany zostat
termin organizacja pozarzqdowa oraz specyfi-
ka dziatania tego rodzaju podmiotéw, nastep-
nie przedstawiono wyniki dotychczasowych
badan wizerunkowych organizacji pozarza-
dowych. W kolejnej czesci omoéwione zostaty
gtéwne komponenty i sposoby konceptuali-
zacji pojecia wizerunek, a nastepnie wymie-
niono, za pomocg jakich narzedzi public re-
lations mozliwe jest zarzadzanie komunikacja
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z otoczeniem wewnetrznym i zewnetrznym
organizacji.

1. Organizacje pozarzadowe

Od lat 40. ubiegtego stulecia organizacje
przyporzadkowuje sie¢ do trzech gtéwnych
sektoréw spoteczno-gospodarczych [Bogacz-
-Wojtanowska, 2016]. Pierwszy z nich to sektor
publiczny, ktérego zadaniem jest zaspokaja-
nie potrzeb obywateli zgodnie z istniejgcymi
regulacjami prawnymi. Drugi sektor tworza
przedsiebiorstwa i utozsamiany jest z bizne-
sem. Trzeci sektor (obywatelski) tworza formal-
ne i nieformalne inicjatywy oraz organizacje.

Organizacje pozarzagdowe? definiowane sg
jako wspotczesne formy samoorganizacji spo-
tecznej, struktury integrujace grupy obywateli,
ktére charakteryzuja sie wzglednie dojrzata
tozsamoscia spoteczng, okreslonym stopniem
zorganizowania, prywatnym charakterem ini-
cjatywy, dobrowolnoscig uczestnictwa, nieza-
leznoscia i niekomercyjnoscia a takze, na ogot,
znacznym udziatem wolontariatu i istotng
rola w ksztattowaniu postaw ludzkich [Glin-
ski, 2006]. Podstawowym celem ich funkcjo-
nowania nie jest zysk, a dziatalnos¢ na rzecz
wybranego interesu publicznego [Brzuska, Ku-
klak-Dolata, Nyk, 2017]. Obowigzujgca ustawa
zdnia 24 kwietnia 2003 r. o dziatalnosci pozytku
publicznego i o wolontariacie* wyklucza z ka-
tegorii organizacji pozarzadowych podmioty,
ktore:

* 53 jednostkami sektora finanséw publicz-
nych w rozumieniu ustawy z dnia 27 sierp-
nia 2009 o finansach publicznych lub sg
przedsiebiorstwami, instytutami badaw-
czymi, bankami i spétkami prawa handlo-
wego bedacymi panstwowymi lub samo-
rzagdowymi osobami prawnymi,

e dziafajg w celu osiggniecia zysku,

3 W pracy stosowane bedg zamiennie terminy: organizacja
pozarzadowa oraz NGO.

4 Dz.U. 2018 poz. 450, z pozn. zm.

* sg osobami prawnymi lub jednostkami
organizacyjnymi nieposiadajagcymi oso-
bowosci prawnej, ktérym odrebna ustawa
przyznaje osobowos¢ prawna.

Trzeci sektor tworzony przez rozmaite
podmioty, w tym gtéwnie fundacje i stowa-
rzyszenia, jest waznym elementem budowy
spoteczenstwa obywatelskiego. To wiasnie ak-
tywnos¢ zrzeszania sie ludzi w dobrowolnych
organizacjach w celu realizacji wspdélnych zadan
jest — obok korzystania przez spoteczenstwo
z praw politycznych - wskaznikiem zaufania
spotecznego w badaniu Diagnoza Spoteczna
[Czapinski, Panek, 2015]. Zaufanie spoteczne
jest z kolei jednym z istotnych elementéw
budowy spoteczenstwa obywatelskiego. Przy
tym profil dziatalnosci organizacji tworzacych
trzeci sektor moze by¢ réznorodny i jest zwia-
zany z np. sportem, ekologig, sztuka, zdrowiem,
rozwojem lokalnym, rynkiem pracy itd.

W Swietle powyzszych rozwazan szczegdl-
nie istotny jest spoteczny wizerunek podmio-
tow tworzacych trzeci sektor. NGO s3 trakto-
wane jako instytucje zaufania spotecznego,
ktore identyfikujac luki w potrzebach spotecz-
nych staraja sie je wypetnic, czesto dysponujac
przy tym publicznymi pieniedzmi. Z tej per-
spektywy waznym elementem jest sposob ich
postrzegania, nie tylko przez grupy, do ktérych
kierujg one swoje dziatania, ale réwniez przez
ich pracownikéw, ogot spoteczenstwa oraz
media. Spoteczny wizerunek trzeciego sektora
i podmiotéw dziatajacych w jego ramach jest
jednym z kluczowych elementéw decyduja-
cych o mozliwosci pozyskania sympatykow,
wolontariuszy, pracownikéw czy sponsoréw.

2. Wizerunek organizacji
pozarzadowych w Polsce

Dla kazdej organizacji pierwszym krokiem
w budowaniu strategii PR-owych jest zbadanie
stanu wyjsciowego, w tym identyfikacja, w jaki
sposéb dany podmiot jest postrzegany przez
otoczenie. W przypadku organizacji pozarza-
dowych dziatajacych w Polsce ich wizerunek
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Rysunek 1. Zaufanie do organizacji trzeciego sektora
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Zrédto: [Gumkowska, 2017al.

moze by¢ zdiagnozowany dzieki wynikom
badan zrealizowanych m.in. przez Stowarzy-
szenie Klon/Jawor’. W kolejnej czesci zostang
zaprezentowane najwazniejsze wyniki dotych-
czas prowadzonych analiz.

Jednym z czynnikéw ujawniajacych nasta-
wienie, za pomoca ktérego w posredni sposdb
mozna dokonac¢ oceny wizerunku, jest zaufa-
nie. Wyniki sondazy przeprowadzonych w 2014
i 2017 r. ukazuja wzrost odsetka oséb, ktére
ufaja (na podstawie odpowiedzi ‘zdecydowa-
nie mam zaufanie’ i ‘mam zaufanie’) zaréwno
organizacjom pozarzadowym, jak fundacjom
i stowarzyszeniom. W 2017 r. najwiekszym
zaufaniem cieszyty sie fundacje (60%), orga-
nizacjom pozarzadowym ufato 55% bada-
nych, a stowarzyszeniom — 53% [Gumkowska,
2017a]. Jednoczesnie zmniejszyt sie odsetek
0s6b, ktére zadeklarowaty zdecydowany brak
zaufania do NGO. Szczegdétowe wyniki z tego
badania zostaty zaprezentowane na rysunku 1.

Pierwszym skojarzeniem Polakéw zwia-
zanym z terminem organizacja pozarzqdowa
jest pomaganie innym. Takie wyniki uzyskano

° Zaprezentowano wyniki badania zrealizowanego na zlecenie
Stowarzyszenia Klon/Jawor na reprezentatywnej probie 1000
dorostych Polakéw przez firme Realizacja sp. z 0.0. w styczniu
2017 r. Zrodto: publicystyka.ngo.pl
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zarébwno w 2014 r. (40% wskazan), jak i 2017 r.
(37% wskazan) [Gumkowska, 2017a; Gum-
kowska, 2017b]. Do innych ujawnianych przez
badanych asocjacji nalezaty: niesienie pomocy
ludziom, niezalezno$¢ w dziataniu (niezalez-
nos¢ od polityki, rzadu), zbieranie pieniedzy
czy po prostu konkretne formy prawne orga-
nizacji, w tym najczesciej fundacja. Nalezy
zaznaczy¢, iz w 2017 r. dla 27% Polakéw ter-
min organizacja pozarzqgdowa nie kojarzyt sie
z niczym (w 2014 r. 40% oséb wyrazato taka
opinie) [ibidem].

Badani identyfikujg pomaganie ludziom
jako gtéwny obszar dziatalnosci organizacji
pozarzadowych, stwierdzajac w tym, Zze sg
one skuteczniejsze w dziataniu niz instytucje
panstwowe (58% wskazan), ale prawie potowa
respondentéw (45% wskazan) uwaza, ze pod-
mioty trzeciego sektora marnujg czes¢ pie-
niedzy, ktére otrzymuja [Gumkowska, 2017b].
Dodatkowo nalezy podkresli¢, iz badani dekla-
rujacy osobisty kontakt z organizacjamiw prze-
ciggu ostatniego roku przed realizacjg badania
maja na og6t o nich lepsze zdanie i postrze-
gaja je jako bardziej innowacyjne, skuteczne,
otwarte i niezalezne. W tym kontekscie syste-
matyczne informowanie o podejmowanych
inicjatywach wydaje sie by¢ niezbednym kro-
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kiem dla uwiarygodnienia prowadzonych dzia-
tan, ktéry moze poméc w uzyskaniu poparcia
dla prowadzonych aktywnosci.

Na podstawie wynikéw zrealizowanego
przez Stowarzyszenie Klon/Jawor badania
wsrod lideréw organizacji pozarzadowych
zostato okreslone, ze wiele z nich nie prowadzi
dziatar zwigzanych z promocja czy kreowaniem
wizerunku, poniewaz nie widzg takiej potrzeby.
W4réd wymienianych przyczyn braku aktyw-
nosci promocyjnej czy PR-owej wymieniaja oni
brak funduszy i wieksze znaczenie prowadzenia
biezacych dziatann [Adamiak, 2015]. Przepro-
wadzone analizy wskazuja, iz jedynie potowa
organizacji publikuje informacje o swojej dzia-
falnosci na stronach internetowych, a jedynie
jedna czwarta administruje profilem w mediach
spotecznosciowych [ibidem].

Zaprezentowane wyniki dotychczasowych
badan jednoznacznie wskazuja na potrzebe
systematycznych i planowych dziatan w zakre-
sie ksztattowania wizerunku. Szczegdlnie
istotne wydaje sie by¢ wdrazanie narzedzi
komunikacji z mediami, poniewaz 40% Pola-
koéw o dziataniach organizacji trzeciego sek-
tora dowiaduje sie za posrednictwem mass
mediéw [Gumkowska, 2017b]. Z tej perspek-
tywy brak aktywnosci w mass mediach oraz
brak informacji o prowadzonych dziataniach,
czy tez nie odnoszenie sie do pojawiajacych
sie fake newséw czy (nie zawsze przychylnych)
informacji o liderach organizacji moga stac
sie czynnikami decydujacymi o postrzeganiu
danych organizacji. Sami badani rowniez for-
mutowali poglad, iz organizacje pozarzadowe
powinny komunikowa¢ poprzez media o swo-
ich dziataniach (77% respondentéw udzielito
takiej odpowiedzi w badaniu zrealizowanym
w2014 r.).

Pomimo faktu, iz organizacje pozarzagdowe
nie s3 podmiotami nastawionymi w swojej
dziafalnosci na zysk, to analogicznie do innych
przedsiebiorstw oferujg na rynku produkty czy
ustugi. Mozna zaryzykowad stwierdzenie, ze
podobnie jak w przypadku przedsiebiorstw
dziatajacych w drugim sektorze, te zNGO, ktore

chca zbudowac rozpoznawalna i godng zaufa-
nia marke oraz pozosta¢ na rynku, powinny
opracowywac i wdrazac¢ strategie marketin-
gowe. W najprostszy sposob strategie te mozna
opisac¢ za pomocg komponentéw tworzacych
marketing-mix, czyli czterech gtéwnych obsza-
réw obecnosci przedsiebiorstwa na rynku
(wsrod ktérych wyrdznia sie: produkt, cene,
dystrybucje i promocje). W ksztattowaniu wize-
runku szczegdlnie przydatne moga stac sie
narzedzia promocji, w tym szczegdlnie public
relations. W kolejnych czesciach artykutu zosta-
nie zdefiniowane pojecie wizerunku, a nastep-
nie zostang opisane narzedzia PR, ktére moga
by¢ wykorzystywane w jego ksztattowaniu.

3. Komponenty wizerunku

Wizerunek jest definiowany jako wyobra-
zenie, jakie jedna lub wiele publicznosci ma
o osobie, przedsiebiorstwie lub instytucji [Woj-
cik, 2001]. Ten obraz nie jest czyms rzeczywi-
stym, doktadnie i szczegétowo nakreslonym,
ale jest mozaika wielu szczegétéw, podchwy-
conych fragmentarycznie i o nieostrych rézni-
cach [Newsom, Scott, Vanslyke, 1989, s. 364].
Wizerunek moze by¢ traktowany jako synteza
dotychczasowych doswiadczen, odczudi prze-
konan, ktére powstaja w wyniku poréwnania
danego przedmiotu/organizacji z organiza-
cjami konkurencyjnymi [Altkorn, 2004, s. 15].
Wspotczesnie dla przedsiebiorstw wizerunek
jest jednym z wazniejszych niematerialnych
zasobow [Budzynski, 2002, s. 24]. Wizerunek
organizacji moze byc¢ traktowany jako [Szrom-
nik, 2007, s. 133]:

* pewne wyobrazenie uksztattowane w umy-
stach ludzkich,

* obrazpojeciowy realnej organizacji, osoby,
procesu,

* mentalne odbicie rzeczywistosci w Swia-
domosci otoczenia,

* skojarzenie, jakie nasuwa sie na mysl oinsty-
tugji,

e subiektywne odwzorowanie rzeczywisto-
$ci w Swiadomosci adresatéw,
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* emocjonalny odbidr, bez znieksztatcenia
jego istoty.

Zaréwno na ksztattowanie sie, jak i na
zmiane wizerunku moze wptynac z jednej
strony kazda informacja o danej organizadji,
z drugiej — wszystkie zmiany zachodzace po
stronie otoczenia. Stad nalezy stwierdzic,
ze nie istnieje jeden staty wizerunek, a kilka
podstawowych kategorii wizerunku, do kté-
rych naleza [Rozwadowska, 2002, s. 58]:

* wizerunek rzeczywisty — definiowany jako
sposdb postrzegania organizacji,

e wizerunek lustrzany - definiowany jako
postrzeganie organizacji przez jej pracow-
nikow,

* wizerunek pozadany - inaczej wizerunek
docelowy, ktéry jest ksztattowany przez
organizacje zgodnie z jej celami,

e wizerunek optymalny - inaczej wizerunek
realny. Definiowany jest w kategoriach
kompromisu miedzy wyzej wymienio-
nymi wizerunkami i odpowiada na pyta-
nie: jaki realny wizerunek w obecnej sytu-
acji mozna stworzyc.

Czesto wystepujacy dysonans pomiedzy
wizerunkami: rzeczywistym i pozadanym jest
spowodowany przez nieskuteczng komunika-
cje organizacji, rozbieznosci miedzy deklaro-
wanymi a rzeczywistymi zachowaniami, ztym
dopasowaniem atrybutéw tozsamosci oraz
zmianami otoczenia [Altkorn, 2004, s. 18].

Wieksze podmioty od lat starajg sie
wykreowac i wypozycjonowac swoja wiasng
marke (przyktadami sg tu np. Wielka Orkiestra
Swiatecznej Pomocy czy Rak’n’Roll). Wizeru-
nek, obok swiadomosci istnienia danej orga-
nizacji, jest jednym z elementéw sktadowych
wiedzy o marce [Keller, 1998, s. 94]. Przy tym
swiadomos¢ marki zwigzana jest z jej rozpo-
znawalnoscia i mozliwosciag przywotywania
jej przez odbiorcéw. Z kolei wizerunek two-
rza typy i sita skojarzen z marka oraz przychyl-
nosc¢ i unikatowosc¢ tych skojarzen.

Na wizerunek organizacji moze wptynac
wiele czynnikéw, sposréd ktérych mozna
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wyodrebnié trzy podstawowe grupy: [Wojcik,

2001, s. 39-40]:

1) sprawy organizacji, ktére moga by¢ przed-
miotem image'u, tworzac sub-wizerunki.
Naleza do nich: misja, wizja, normy poste-
powania, osobowos¢, tozsamos¢ organi-
zadji, a takze oferta, programy i produkty;

2) komunikowanie o stanie spraw organi-
zacji, w tym réwniez w formie corporate
identity;

3) spoteczny rezonans grup, wérdd ktorych
organizacja chce stworzy¢ okreslony wize-
runek.

Odbiér podejmowanych przez organiza-
cje dziatan zalezy od wiedzy o organizacji,
odczu¢, oczekiwan, uprzedzen oraz norm
spotecznych, z ktérymi dane grupy czuja sie
zwigzane. W praktyce organizacje, aby pro-
wadzi¢ skuteczng komunikacje z otoczeniem,
a poprzez nig ksztattowad swoj wizerunek,
moga wykorzystywac réznorodne narzedzia
marketingowe, w tym przede wszystkim
techniki public relations.

4, Public relations a ksztattowanie
wizerunku

Jednym z podstawowych celéw prowa-
dzenia dziatann public relations w kazdym
przedsiebiorstwie jest nawigzywanie i pod-
trzymywanie wzajemnie korzystnych stosun-
kéw miedzy instytucjg a grupami publiczno-
$ci, od ktoérych zalezy jej sukces lub kleska
[Cutlip, Center, Broom, 2000, s. 3]. Przy tym
do podstawowych dziatan naleza: kreowanie
wizerunku, wyobrazenia o organizacji oraz jej
reputacji. Planowanie dziatan public relations
powinno obejmowac cztery podstawowe
fazy: badanie stanu wyjsciowego, planowanie,
realizacje programow oraz kontrole przebiegu
realizacji i efektéw [Wojcik, 2001, s. 281]. Bada-
nie stanu wyjsciowego wigze sie z poznaniem
obrazu organizacji wéréd cztonkéw zidenty-
fikowanego otoczenia wewnetrznego i ze-
wnetrznego organizacji. W jej wyniku mozliwe
jest zdiagnozowanie przyczyn rozbieznosci
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miedzy wizerunkiem pozadanym a rzeczy-
wistym, a na tej podstawie okreslenie celdw,
grup docelowych planowanych dziatan oraz
wybor odpowiednich sposobéw ich realizacji.

Dobor technik komunikacji powinien by¢
poprzedzony analiza otoczenia i wyodreb-
nieniem grup docelowych, do ktérych orga-
nizacje kierujg swoje dziatania. Otoczenie
kazdej organizacji tworzone jest przez grupy,
ktore wptywajg na nig oraz takie, ktére sg
zainteresowane jej dziatalnoscia. W najprost-
szy spos6b mozna je podzieli¢ wyodrebnia-
jac te, ktore tworza otoczenie wewnetrzne
i zewnetrzne. Pomimo faktu, iz organizacje
pozarzadowe nalezg do jednego sektora,
warto mie¢ na uwadze, ze otoczenie poszcze-
go6lnych podmiotéw moga tworzyé rozma-
ite grupy, zwigzane ze specyfikag dziatania
poszczegdlnych podmiotéw. W przypadku
NGO wewnetrzne otoczenie mogg stano-
wi¢ na przykfad: pracownicy, wolontariusze,
zarzad oraz stali podopieczni. Wéréd otocze-
nia zewnetrznego wyrézni¢ mozna: przedsta-
wicieli urzedéw i administracji, wladze samo-

rzagdowe, politykéw, przedstawicieli mediow,
sponsoréw i darczyncéw, beneficjentéw, inne
organizacje pozarzadowe, firmy komercyjne
oraz postronnych obserwatoréw, ktorzy nie
naleza do wyzej wymienionych grup [Kotnis-
-Gorka, Wysocki, 2011, s. 83]. Liczba i ré6zno-
rodno$¢ poszczegdlnych grup tworzacych
otoczenie powoduje formutowanie wielu
(czasem sprzecznych) oczekiwan wobec
organizacji. Dlatego tez wazne jest wykorzy-
stywanie przy budowaniu wizerunku narzedzi
dostosowanych do potrzeb kazdej z nich.

Gtéwnym celem oddziatywania na oto-
czenie wewnetrzne jest zbudowanie lojal-
nosci oraz poczucia identyfikacji z organi-
zacja. Literatura z zakresu public relations
wskazuje na techniki, poprzez ktére mozna
budowaé programy komunikacji wewnetrz-
nej. W tabeli 1 zostaty zaprezentowane naj-
wazniejsze z nich. Umozliwiajg one komuni-
kowanie o celach organizacji i jej dziataniach,
pozyskiwanie zrozumienia dla podejmowa-
nych decyzji, a przez to wzbudzanie poczucia
odpowiedzialnosci.

Tabela 1. Wybrane techniki komunikacji z otoczeniem wewnetrznym

Techniki werbalne Techniki pisemne Techniki wizualne Techniki multimedialne
Spotkania bezpo$rednie Gazetka firmowa Biuletyny wideo Telekonferencje i wideokon-
z cztonkami organizacji ferencje
Instruktaze zespotowe Direct mail Tablice ogtoszen Pokazy i prezentacje
Narady Raporty roczne dla personelu | Wystawy Spotkania integracyjne
Intranet Konkursy wnioskéw uspraw- Wydarzenia specjalne

niajacych

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: [Szymaniska, 2004].

Komunikacja z otoczeniem zewnetrznym
ma dwa zasadnicze cele: informowanie o spra-
wach zwiagzanych z organizacja oraz piele-
gnowanie dobrych stosunkéw. Do wazniej-
szych narzedzi oddziatywania na otoczenie
zewnetrzne naleza:

* konferencje prasowe i pozaprasowe,
e corporate design - system identyfikacji
wizualnej, na ktéry moga sktadac sie: sym-

bol firmy (logo, logotyp), jej kolory firmowe,
druki, identyfikatory, materiaty reklamowe,
wystréj budynkéw, informacja wizualna,

e plakaty,

* foldery lub broszury firmowe,

* organizowanie ,drzwi otwartych”,

e filmy promocyjne,

* publikowanie sprawozdan z dziatalnosci,
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e organizowanie wydarzen specjalnych (spo-
tkania jubileuszowe, imprezy firmowe),

* stronainternetowa,

e prowadzenie kanatéw spotecznosciowych.

Z uwagi na fakt, iz media sg wspotczesnie
jednym z gtéwnych zrédet informacji, stad na
postrzeganie organizacji wptyw ma réwniez
wykorzystanie narzedzi stuzacych do wspoét-
pracy z nimi, takich jak: konferencje prasowe,
informacje prasowe, newslettery i biuletyny,
os$wiadczenia czy publikacje w magazynach
branzowych.

Przedstawione narzedzia nie stanowig wy-
czerpujacej listy, wskazuja jedynie na mnogos¢
instrumentéw, za pomoca ktérych mozliwe
jest skuteczne zarzadzanie komunikacjg we-
wnetrzng i zewnetrzna. W praktyce dobér tech-
nik zalezy w duzej mierze od kreatywnosci os6b
zajmujacych sie public relations czy promocja,
budzetu i profilu grup docelowych. Nie mniej,
w warunkach konkurencyjnego rynku, organi-
zacje, ktére chca odniesc sukces, powinny po-
siadac tzw. pozytywng odmiennos¢ [Altkorn,
1999]. W praktyce oznacza to okreslong, wy-
rézniajaca je sposréd konkurencji tozsamosc.

Podsumowanie

Organizacje pozarzadowe stajg sie swego
rodzaju markami. Starajg sie pozyskiwac spon-
soréw, wolontariuszy i sympatykéw. Dlatego
coraz wiekszego znaczenia nabiera potrzeba
swiadomego ksztattowania i zarzadzania ich
wizerunkiem. We wspodtczesnym swiecie ini-
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cjatywy obywatelskie stanowig wazny czyn-
nik rozwoju demokratycznych spoteczenstw.
Dodatkowo nalezy zaznaczy¢, iz aktywnos$é
spoteczna Polakéw jest w duzej mierze zwia-
zana z ich opiniami na temat organizacji poza-
rzagdowych [Adamiak, 2015]. Wykorzystywanie
narzedzi public relations, z ktérych w codzien-
nej dziatalnosci korzystaja przedsiebiorstwa
dziatajace w drugim sektorze, mogtoby przy-
czyni¢ sie nie tylko do poprawy wizerunku
NGO, ale réwniez utatwic im osigganie zatozo-
nych celéw. Nalezy podkredli¢, ze w artykule
zostaty jedynie przedstawione podstawowe
techniki PR, dzieki ktorym jest mozliwe ksztat-
towanie image'u i kontaktéw z otoczeniem.
Tym samym warte odrebnego opracowania
bytoby przeprowadzenie analiz zwigzanych z
dotychczasowymi aktywnos$ciami NGO w tym
obszarze.

Niemniej wyniki dotychczasowych badan
wskazujg, iz potrzebne sg dziatania, ktére
ksztattowatyby wizerunek zaréwno trzeciego
sektora jako catosci, jak i poszczegodlnych orga-
nizacji dziatajacych w jego ramach. Ich celem
powinno by¢ systematyczne i swiadome budo-
wanie wizerunku poprzez komunikacje. Z tej
perspektywy staje sie jasne, ze samo posiada-
nie strony internetowej nie jest wystarczaja-
cym narzedziem oddziatywania na otoczenie.
Planowe wdrazanie technik wypracowanych
na gruncie public relations moze pozwoli¢ na
bardziej efektywng komunikacje, co w konse-
kwencji moze prowadzi¢ do wzrostu zaufania
i poprawy wizerunku trzeciego sektora.
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Image building for non-governmental organizations

Summary: Image is one of the most important intangible organizational resources. Non-governmental organiza-
tions competing for volunteers, sponsors or supporters. Increasing competition enforces professionaliza-
tion of management'’s as well as marketing activities supporting image creation. The aim of this article
is to present public relations tools and techniques that can be used to maintain or build relations with
specific target publics and to create positive image. The study presents the basic components of the
image, public relations techniques used in communication with the internal and external environment
as well as the results of the current third sector image research. The study shows that non-governmental
organizations need to build and solidify their brand image.

Keywords: image, image building, non-governmental organizations.
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