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Obecnos¢ coraz wiekszej liczby organizacji pozarzagdowych w ostatnich latach staje sie
czynnikiem wzrostu poziomu konkurowania o zasoby dostepne w spoteczenistwie. Organizacje
doktadajg wielu staran, aby zwrdci¢ uwage ludnosci na problemy bedgce przedmiotem ich
dziatalnosci. Istotng role odgrywa zatem ich wizerunek oraz umiejetno$¢ komunikowania sie
z otoczeniem. Komunikacja spoteczna, w tym dziatania z obszaru public relations (PR),
odgrywa istotng role w funkcjonowaniu organizacji. Poprzez wchodzenie w interakcje wptywa
sie na ksztattowanie okreslonych postaw w spoteczenstwie oraz postrzeganie organizacji. Jest
to proces, ktéry odbywa sie stale, poniewaz ,,nawet brak informacji jest przeciez informacjg”
[Rozwadowska 2002, s. 106—107]. Z tego powodu nalezy zadba¢d o jej Swiadome ksztattowanie
oraz systematyczng kontrole, aby uzyska¢ zamierzone cele. Z kolei pozytywny wizerunek jest
bardzo wazny, poniewaz pozwala na osiggniecie przewagi konkurencyjnej nad obecnymi na
rynku innymi organizacjami pozarzgdowymi. Taka sytuacja wptywa korzystnie na poprawe

jakosci relacji z otoczeniem i wzrost zaufania do organizacji.

Public relations jest wszechobecne. To twierdzenie radykalne, ale prawdziwe. Dziatania
public relations obejmujg rézne sektory i branze. Dotyczg takze obszaréw, ktore kojarzg sie
z ubdéstwem i niedorozwojem. Skala i intensywnos¢ dziatan PR zalezy od wielkosci sektora,
formy prawnej dziatalnosci, branzy i budzetu przeznaczonego na ten cel. Branza rozwojowa
jest klasycznym obszarem zaangazowania organizacji pozarzadowych. Klasycznym w tym
sensie, ze cele powszechnie postrzegane jako cele publiczne, sg realizowane przez organizacje,
ktére — w swej istocie — sg organizacjami prywatnymi. W Polsce, z powoddw historycznych
i politycznych, sektor non profit, dziatajgcy w obszarze wspodtpracy rozwojowej jest wzglednie
staby. Jednak w wymiarze globalnym organizacje pozarzadowe, zajmujgce sie wspdtpraca

rozwojowa, tworzg branze duzg i silng, réwniez w wymiarze finansowym.

Byt organizacji non profit, zajmujacych sie wspdtpraca rozwojowg jest podwadjnie zalezny
od public relations. Po pierwsze finansowanie tego typu organizacji zalezy w istotnym stopniu
od wizerunku konkretnych organizacji. Po drugie poziom finansowania organizacji jest
w pewnym stopniu uzalezniony od wizerunku samej dziedziny, ktérg sie dane organizacje
zajmujg. W przypadku organizacji non profit pozytywny wizerunek organizacji stanowi wazny
element pozyskiwania finansowania ich dziatalnosci. W konsekwencji organizacje

pozarzgdowe starajg sie realizowac wszystkie klasyczne cele PR.
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Public relations (PR) mozna okresli¢ jako Swiadome, planowe i ciggte dziatania, majgce na
celu budowanie i utrzymywanie wzajemnych i korzystnych stosunkéw miedzy organizacja i jej
otoczeniem. Public relations to, inaczej modwigc, ksztattowanie wizerunku organizacji
w otoczeniu, poprzez prowadzenie dziatan, wptywajacych na jej postrzeganie (czyli co robi,
w jaki sposéb, czym sie kieruje, z kim wspdtpracuje, czy jest skuteczna). Spotyka sie rowniez
skrocone okreslenie PR jako ,relacje z otoczeniem”. Czesto PR kojarzymy jedynie ze

wspotpracy z dziennikarzami, a przeciez nie tylko media wptywajg na wizerunek organizacji.
Do PR-u zaliczamy jeszcze inne dziatania, ktére majg znaczenie dla postrzegania organizacji:

e Media relations (wspotpraca z mediami) — to ciggte utrzymywanie kontaktu
z dziennikarzami, dzieki ktérym w mediach (prasie, radio, telewizji) pojawiajg sie
informacje o osiggnieciach i dokonaniach organizacji. Aby te informacje sie pojawity,
konieczne jest korzystanie z odpowiednich narzedzi (narzedzia media relations). Sg to
m.in.: informacja prasowa, wywiad okolicznosciowy w gazecie, relacja telewizyjna
z imprezy, program radiowy, zaproszenie dziennikarzy na uroczystosci, stata rubryka w
gazecie lokalnej itp.

e Tworzenie tozsamosci organizacji tzw. corporate identity (Cl) — s3 to dziatania, ktére
zmierzajg do budowania oraz utrwalania okreslonego ,obrazu” organizacji wsrdd jej
odbiorcow. W dziataniach bardzo wazna jest spdjnos¢, konsekwencja oraz dbatosé
o szczegbty. Przyktadami tworzenia tozsamosci organizacji sg np.: znak graficzny, logo,
barwa, czcionka, papier i koperty firmowe, wizytéwki, pieczatki, wzér pisma do
odbiorcéw, ulotka z informacjami o organizacji, siedziba.

e Lobbing — obejmuje réznorodne dziatania, ktére zmierzajg do upowszechniania idei
waznych dla organizacji, zyskiwania sojusznikéw dla przedsiewzieé organizacji. Lobbing
to dziatania (rzecznictwo w okreslonej sprawie) zmierzajgce do uzyskania przychylnosci
wtadz, medidw, innych zainteresowanych. Moze by¢ prowadzony na skale krajowg (np.
lobbowanie za wprowadzeniem okreslonej ustawy) lub lokalng (np. aby wfadze miasta
podjety konkretne dziatania).

e Zarzadzanie sytuacja kryzysowg - jest to odpowiednio przygotowane
i przeprowadzone dziatanie (z wykorzystaniem pozostatych narzedzi PR) w sytuacji

nagtej, niespodziewanej czy trudnej dla organizacji. Celem nie jest ukrycie nawet
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najtrudniejszej prawdy, ale przedstawienie jej zgodnie 1z rzeczywistoscig,
z réwnoczesnym podjeciem dziata, ktére zmniejszg lub usung skutki kryzysu.
Z zarzadzaniem sytuacjg kryzysowa bedziemy mieli do czynienia gdy np. na wyjezdzie
organizowanym przez organizacje zdarzy sie wypadek podczas zajeé sportowych lub
gdy zostanie nagtosniona niejasna sytuacja finansowa organizacji.

e Wydawnictwa wtasne — sg to publikacje wydawane przez organizacje, zwigzane z jej
codzienng dziatalnoscig, ktore ,,opowiadajg” innym o stowarzyszeniu lub fundacji.
Cho¢ ich tematyka moze dotyczy¢ réznych obszaréw (bardzo specjalistycznych czy
branzowych), wydawnictwo powinno by¢ nosnikiem komunikatu i przestania
o organizacji. Przyktadami wydawnictw sg: ulotki i foldery o organizacji, roczne

sprawozdanie, raport finansowy, strona internetowa, wystawa okolicznosciowa.

Public relations to nic innego jak odpowiednia (pod wzgledem czasu, miejsca i formy)
komunikacja organizacji z otoczeniem, ktéra przektada sie na bardzo wymierne korzysci:
pozyskanych partneréw, zainteresowane media, nowych sponsoréw lub donatordw, a takze

Swiadomych odbiorcéw dziatan.

Organizacje pozarzgdowe nie posiadajg wartosci rynkowej i nie potrzebujg wyceny, gdyz
nie sy przedmiotem sprzedazy. W zwigzku z tym organizacje pozarzgdowe nie s3
zainteresowane kapitatem reputacyjnym, rozumianym jako czynnik zwiekszajgcy ich wartos¢
rynkowga. Reputacja jest jednak niezbedna dla skutecznego zdobywania funduszy

przeznaczanych na realizacje celdw statutowych organizacji.

Jednym z najwazniejszych elementéw budowania wizerunku organizacji jest plan.
Zapewnia on spdjng komunikacje, realizacje zamierzonych celéw osadzonych w czasie i ich
mierzenie. Budowanie strategii zaczyna sie od okreslenia grupy docelowej. Do niej dobiera sie
odpowiednie narzedzia i dziatania oraz komunikaty. NGO nie musi kupowac drogich nosnikéw
informacji, cho¢ tradycyjne media, takie jak TV i radio budujg najwieksze zasiegi.
Z powodzeniem mogg wykorzystaé strone www, portale spotecznosciowe, ulotki, plakaty,
newslettery czy artykuty w prasie. Dodatkowymi walorami bedg konferencje dla mediéw,
eventy promujgce i rozsytanie informacji prasowych. Wszystkie te dziatania tworzg spdjny

wizerunek, otwartg komunikacje i przyczyniajg sie do promocji organizacji oraz jej projektow.
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Na kolejnym etapie budowania strategii nalezy okresli¢ fundament, czyli budzet, jaki

organizacja moze przeznaczy¢ na dziatania PR-owe.

Posiadanie strategii PR przez kazdg instytucje, organizacje czy firme wzmacnia
wiarygodnos$¢ wsrdd jej odbiorcow. Stad, warto pomyslec¢ o takim dokumencie. Nie zawsze
wszystko bedzie jasne. Czasami potrzebna bedzie pomoc z zewnatrz. Jednak warto by
organizacja wspolnie podjefa sie stworzenia takiego planu. Dzieki strategii organizacje non
profit majg szanse poznad swoje mocne jak i stabe strony, bariery ale i takze wyzwania jakie

przed nimi stoja.

Warto pamieta¢, ze w public relations najistotniejszg i jednoczenie pierwszg grupa
zainteresowania s pracownicy, a w organizacji pozarzgdowej réwniez wolontariusze.
W literaturze przedmiotu znane jest powiedzenie, ze PR zaczyna sie w domu. Waga
komunikacji wewnetrznej jest nie do przecenienia. Poczucie lojalnosci i zaangazowania grup

otoczenia wewnetrznego stanowi o sukcesie bgdz porazce organizacji.

W sensie technicznym organizacje pozarzgdowe coraz czesSciej starajg sie dziatac¢ jak
przedsiebiorstwa. Prébujg korzysta¢ z modeli zarzadzania, organizacji, komunikacji, a zatem
rowniez z modeli w zakresie public relations, wypracowanych w sektorze komercyjnym.
Okresla sie to terminem profesjonalizacji. Organizacje pozarzagdowe publikujg, np. wzorujac

sie na firmach, raporty roczne i sprawozdania finansowe.

Najwiekszych probleméw wszystkich dziatalnosci non-profit sg finanse. NGO nie ma swoich
funduszy, wszystkie srodki sg pozyskiwane z zewnatrz. Organizacje pozarzgdowe w tej materii
stojq przed wieloma wyzwaniami i szansami. Majg jedng istotng przewage nad innymi firmami:
sg postrzegani przez pryzmat naturalnej wiarygodnosci, nieskazonej motywem zysku.
Opowiadane przez nich historie zazwyczaj budzg emocje, wzruszajg, aktywujg automatycznie

w odbiorcach cheé¢ pomocy.

Niewiele organizacji zatrudnia lub wspodtpracuje na state ze specjalistami ds. PR (tzw.
,Pijarowcami”) — a to najczesciej do ich obowigzkdow nalezy wspdtpraca z dziennikarzami.
Czesc¢ organizacji korzysta ze wsparcia specjalistycznych agencji PR (sg to z reguty duze, dobrze

znane organizacje).
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Brak oddzielnej osoby do spraw PR nie moze by¢ jednak powodem, aby nie mysle¢ na co
dzien o komunikacji z otoczeniem. Pamietajmy, ze kazdy kto odbiera telefon, wysyta e-maila,
idzie na spotkanie — reprezentuje organizacje (i na swoim ,odcinku” powinien by¢ réwniez
»pijarowcem”). Dlatego, nawet bez oddzielnej osoby, PR jest i powinien by¢ prowadzony

w sposob swiadomy, ciggty i planowy.

Jesli organizacja nie ma szans na przekazanie PR-owych zadan jednej osobie, warto
zastanowic sie, jakie dziatania chce podjac i rozdzieli¢ je w zespole. Osobe, ktdra najczesciej
kontaktuje sie z réznymi grupami z otoczenia (np. dziennikarzami, sponsorami, darczyricami,
urzednikami), nalezy wyposazy¢ w niezbedng wiedze i materiaty (ulotke, dane o dziataniach,
dobre przyktady itp.). Dobrze jest réwniez ustali¢, do kogo mozna w razie czego odestac
dziennikarzy. Wazne, aby taka osoba dobrze znata organizacje: historie, osiggniecia, trudne
momenty itp. Jesli organizacja zdecyduje sie zatrudnié¢ osobe z zewnatrz, nalezy poswiecié czas
na przekazanie jej tej wiedzy. Oprdcz informacji o organizacji i checi, taka osoba powinna mie¢
umiejetnosci: wypowiadania sie i formutowania mysli, byé otwarta i umieé dziata¢ pod presja
(np. gdy otrzyma zaskakujgce pytanie). Czesto media budzg postrach (zupetnie niestusznie!),

wiec dobrze upewnié sig, ze nie wystraszy sie on/ona mikrofonu, kamery itp.

Mozna réwniez poszukac takiej osoby wsréd studentéw odpowiednich kierunkéw — dla

nich to moze by¢ cenna praktyka, a organizacja zyska fachowg pomoc.

Podstawg dziatalnosci organizacji pozarzgdowych to komunikacja, ktéra uwiarygodnia
i promuje wazne spotecznie projekty. Kreowanie pozytywnego wizerunku, budowanie relacji
z otoczeniem, jak réwniez mediami to podstawowe dziatania, ktére przynoszg korzysci
finansowe i nie tylko organizacjom pozarzagdowym. Dzieki tym dziataniom sponsorzy maja
szanse dowiedzie¢ sie o prowadzonych kampaniach i w nie inwestowac¢. Public Relations
pozwala NGO pozyska¢ nowych fundatordw, przychylnos¢ witadz i wiekszg akceptacje

otoczenia, a za tym idg coraz szersze mozliwosci dziatania.
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