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WIZERUNEK ORGANIZACJI NIEDOCHODOWYCH
— ZNACZENIE I KREOWANIE

1. Wstep

Wspolczesnie w procesach zaspokajania potrzeb spolecznych znaczaca rolg od-
grywaja prywatne organizacje non-profit, tzw. pozarzadowe', ktérych celem nie jest
zysk, a zaspokajanie pilnych potrzeb spoteczenstwa. Skuteczno$¢ ich dziatania za-
lezy od ich orientacji na cale srodowisko spoleczne. Organizacje te nie tylko stuza
spoleczenstwu, $wiadczac ustugi, ale takze oczekuja od niego pomocy w formie da-
rowizn finansowych, rzeczowych czy pracy wolontariuszy. Ich publiczny charak-
ter, zaangazowanie w problemy spoleczne i uzaleznienie od finansowania zewnetrz-
nego sprawia, ze ich dzialalno$¢ musi byc¢ jawna i prezentowana spoleczenstwu.

Celem artykulu jest przedstawienie znaczenia ksztaltowania wizerunku organi-
zacji pozarzadowych dla realizacji zadan spolecznych i roli, ktérg wyznacza im nowa
ekonomia.

2. Komunikacja z otoczeniem, o cechach public relations

Warunkiem realizacji zadan spotecznych organizacji pozarzadowych jest kreo-
wanie kanaléw komunikacji, stuzacych przekazom informacji i integrujacych $ro-
dowisko spoteczne. Komunikacja tych organizacji jest skierowana do grup spolecz-
nych, administracji terenowej i do podmiotéw gospodarczych, z ktérymi wchodza
w relacje partnerskie. Jej celem jest wywolanie wlasciwego odbioru spolecznego i
zachecenie fundatorow, wolontariuszy i spoteczenstwa do poparcia 1 wspomagania
ich dziatalnosci.

Brak dbalosci organizacji o informowanie $rodowiska o przedsigwzigciach (np.
o pomocy udzielanej potrzebujacym, zbidrkach pienig¢znych, ilosci zgromadzonych
funduszy) spowodowac¢ moze utratg spotecznego zaufania i poparcia. Doswiadcze-
nia wskazuja, ze skutecznos$¢ fundraisingu w wigkszym stopniu zalezy od naglos-

! Organizacje pozarzadowe — ang. Non Governmental Organizations (NGOs).
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nienia dotychczasowych sukceséw organizacji niz od jej zamierzen. Cechy organi-
zacji niedochodowych (skumulowane w wizerunku) determinuja wiec istote i zio-
zono$¢ przekazu komunikacyjnego, ktory oprocz charakterystyki oferty powinien
zawiera¢ przesltanie (dewizg) dzialania organizacji, z podkresleniem jej spoteczne;j
rangi.

Dla organizacji spotecznych wazne sa relacje migdzy otoczeniem zewngtrznym
1 wewnetrznym. One determinuja wizerunek organizacji i decyduja o szansach ich
rozwoju.

Waznym narz¢dziem budowania lanicucha partnerstwa organizacji pozarzado-
wych z interesariuszami jest public relations, w rozumieniu ,,funkcji zarzadzania,
ktéra nawiazuje i podtrzymuje wzajemnie korzystne relacje migdzy organizacjami
a publicznoscig” [Goben-Klas 1997, s. 28], ukierunkowane na zdobycie poparcia oto-
czenia.

Uzasadnia to potrzebg adaptowania instrumentéw public relations do procesow
kreowania wizerunku i budowania korzystnych relacji z calym $rodowiskiem inte-
resariuszy (tab. 1).

Tabela 1. Cele rynkowe i public relations organizacji non-profit

Cele rynkowe — marketingowe Cele public relations organizacji non-profit
ksztattowanie oferty ustugowej, prezentowanie wizerunku organizacji, nadawanie
$wiadczenie ustug rozgtosu akcjom i dzialaniom
gromadzenie funduszy na dzialalno$¢ pozyskiwanie przychylnosci fundatoréw, ksztaltowanie
(fundraising), pozyskiwanie postaw altruistycznych w spoteczenstwie, wrazliwosci na
wolontariuszy potrzeby innych
oferowanie satysfakcji interesariuszom | ksztaltowanie opinii i odpowiedzialnosci publicznej oraz
i zdobywanie ich poparcia i akceptacji; | integrowanie spoleczenstwa w procesach rozwiazywania
gloszenie pogladow, idei; kreowanie waznych spotecznie probleméw

spoleczenstwa obywatelskiego

Zrédlo: opracowanie wilasne.

Marketing i public relations pozomie shuza roznym celom. Public relations kreuje
przyjazne otoczenie i akceptacjg wizerunku. Natomiast marketing poprzez troske
o zadowolonego klienta przyczynia sie do wzrostu zaufania do dzialan NGOs. Dla-
tego osiagniecie celow spotecznych i ymkowych organizacji non-profit wymaga wy-
korzystywania zaréwno zasad marketingu, jak t public relations.

W organizacjach pozarzadowych struktura wewngtrznych odbiorcow dziatan
public relations jest rozbudowana. Skladaja sig na nia cztonkowie organizacji, pra-
cownicy etatowi, wolontariusze, a takze wspolzarzadzajace gremia spolecznikéw, pa-
tron6w i fundatoréw. Dzialania wewngtrznego public relations ukierunkowane sa wigc
na wszystkie osoby zaangazowane w osiagnigciu celow. W organizacjach czion-
kowskich ( tzw. wspdlnych korzysci), gdzie przewazaja wigzi partnerskie, wewngtrz-
ne public relations oznacza kultywowanie relacji migdzy uczestnikami organizacji
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w procesach wypelniania misji oraz utrwalanie lojalnosci i zaangazowania, co stuzy
$wiadczeniu pracy na rzecz organizacji i wspierania jej finansowo, np. poprzez
sktadki czlonkowskie i wolontariat. Natomiast dzialania w zakresie public relations
zewngtrznego skierowane sa do korzystajacych ushug oraz wspierajacych dziatania
organizacji (fundatorow, darczyncow, sponsorow), a takze catej spolecznosci.

Organizacje non-profit przez fakt sluzenia spoteczenstwu w dzialaniach public
relations eksponuja gléwnie swoja misj¢ spoteczng, ktorej wpltyw na wizerunek or-
ganizacji jest istotny. Public relations kreuje przyjazne otoczenie organizacji i akcep-
tacje wizerunku, co przyczynia si¢ do wzrostu zaufania i lojalno$ci grup wewnetrz-
nych i zewnetrznych otoczenia.

Przychylnosé srodowiska wzgledem dzialan organizacji non-profit przejawia sie
w partnerstwie, akceptacji jej celow, ale tez misji i sposobow dzialania. Jej efektem
jest udzielanie pomocy i wsparcia organizacji w formie darowizn, sponsoringu, wo-
lontariatu, promocji oraz lojalno$ci pracownikéw i czlonkéw organizacji.

3. Wizerunek organizacji — gldwne cechy i struktura

»Wizerunek stanowi sumeg przekonan, wrazen, mysli, wyobrazen i emocji jed-
nostki badz grupy osob na temat danego obiektu” [Kotler, Heider, Reyn 1993, s. 120],
za [Zabinska 2002, s. 330], np. organizacji, lidera. Inaczej mozna powiedzie¢, ze wi-
zerunek organizacji (corporate image) jest to sposob, w jaki jest ona odbierana przez
ogdt [Black 2001, s. 96], zob. tez [Gray, Balmer 1998].

»Wizerunek (image) to wyobrazenie, jakie jedna lub wiele publicznosci ma o
sobie, przedsigbiorstwie lub instytucji; nie jest to obraz rzeczywisty, doktadnie i
szczegotowo nakreslony, ale raczej mozaika wielu szczegdtéw, podchwyconych przy-
padkowo, fragmentarycznie, o nieostrych granicach” [Wojcik 2005, s. 39]. Pomimo ze
prezentowane w literaturze przedmiotu definicje wizerunku réznia si¢, mozna wska-
za¢, ze wizerunek danego obiektu jest utozsamiany z:

— wyobrazeniem uksztaltowanym w umystach ludzkich,

— obrazem pojgciowym realnego zjawiska, przedmiotu, osoby, procesu,

— mentalnym odbiciem rzeczywisto$ci w §wiadomo$ci otoczenia,

— skojarzeniem, jakie nasuwa si¢ na mys$l o osobie, instytucji,

— subiektywnym odwzorowaniem rzeczywisto$ci w $wiadomosci adresatow,

- emocjonalnym jego odbiorem bez znieksztalcania jego istoty [Szromnik 2003,

s. 264].

Oznacza to, ze wizerunek organizacji tworzy si¢ w umystach wszystkich, kto-
rzy sa zwigzani z nig w sposob bezposredni lub posredni. Kreowany obraz jest su-
biektywny, cho¢ ksztaltuja go obiektywne uwarunkowania. Nie jest on jednorodny,
gdyz jego ztozono$é wynika z réznych celow i zadan realizowanych przez organi-
zacje 1 grupy interesariuszy, tj. czlonkoéw organizacji, korzystajacych z jej ustug i po-
mocy wolontariuszy, fundatoréw, dobroczyncow, a takze catego spoleczenstwa. Nie
jest trwaty, wynika ze zmiennosci warunkow dziatania organizacji, a takze oczeki-
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wan i preferencji spotecznych. Na wizerunek NGOs mozna spojrzeé z perspektywy
réznych grup docelowych (rys. 1).

Ustugodawca

Podmiot
wspierany
finansowo

Rys. 1. Struktura wizerunku organizacji pozarzadowej

Zrédbo: opracowanie wlasne.

Wymienione role organizacji niedochodowych moga byé kryteriami oceny jej
dzialania i wizerunku. Ich wypelnienie bezposrednio wplywa na cato$ciowy ,,obraz”
organizacji, ktéry stanowi wartos¢ dla wszystkich, z ktérymi organizacja si¢ komu-
nikuje.

W takim ujgciu organizacja non-profit moze sig jawic jako ,,dobroczynica”,
»partner”, ,pracodawca”, ,,inwestor”, ,tworca kultury”, ,autorytet moralny”, ,,pod-
miot wspierany finansowo”.

W tym ujgciu wykreowany wizerunek jest rezultatem porownania i konfron-
tacji oczekiwan i potrzeb organizacji z jej partnerami, czyli korzystajacymi z jej
ustug oraz innymi organizacjami i podmiotami, ktore maja wplyw na jej funkcjo-
nowanie, tworzac srodowisko spoleczne [Miller 1999, s. 5 i nast.]. W efektywnych
dziataniach ksztaltowania wizerunku dostrzega si¢ bowiem proces wymiany infor-
macji zagregowanych w wizerunku na pozadane postawy i reakcje odbiorcow, tj.
grup docelowych (rys. 2). Gdy wizerunek organizacji pozarzadowej w Srodowisku
jest identyfikowany z dobroczynnoscia, humanizmem, odpowiedzialnoscia spo-
feczna, kompetencja i partnerstwem, to przektada sig¢ na lojalno$é, partnerstwo i od-
danie czlonkdéw organizacji. Natomiast w Srodowisku zewngtrznym wywoluje
reakcje w postaci: wsparcia, akceptacji celéw, pomocy wolontariuszy, korzystnych
postaw wobec potrzeb organizacji. Duze znaczenie ma tutaj dobrze sformulowana
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misja organizacji, ktéra ukazuje cele i sposoby dzialania organizacji i jest moty-
wujaca dla jej czlonkow 1 pracownikow. Przestanie zawarte w misji istotnie wpty-
wa takze na wizerunek organizacji.

Organizacja pozarzadowa

Tozsamosé

dobroczynnos¢, humanizm,
odpowiedzialno$¢ spoleczna,
kompetencje, autorytet,
partnerstwo

Grupy docelowe

Wsparcie: finansowe,

Lojalnos¢, rzeczowe, patronow i
p(lilimh.lfﬂ“'() autorytetow;
oddanie

pomoc wolontariuszy;
akceptacja celow

Rys. 2. Wymiana wizerunku na postawy interesariuszy

Zrodto: opracowanie wiasne.

Organizacje pozarzadowe w procesach pozyskiwania poparcia dla swoich dzia-
fan lub idei przekazuja opinii spolccznej informacje o swoich osiagnigciach i za-
mierzeniach. Prezentujq swoja kulture i tozsamosé, eksponujac spoleczna misjg. Wa-
runkiem utrzymania stabilnego i korzystnego image’u w okresach dluzszych jest
dbanie o tozsamo$¢ organizacji i zgodnosc¢ jej misji z kreowanym wizerunkiem oraz
oczekiwaniami wszystkich grup docelowych, zob. [Nikodemska-Wotowik 2004; 2005,
s. 29]. Dziatania te wymagaja zaplanowania i odpowiedzi na nast¢pujace pytania:

— jaki jest cel i sens misji organizacji?

— do kogo kierowane sa dzialania?

— jakie sg cele i aspiracje gtéwnych grup interesariuszy?
— czego oczekuje sig od otoczenia organizacji?

— jak zmierzy¢, ocenic efekt dzialan public relations?

Wskazane pytania maja charakter podstawowy, a zarazem uniwersalny. Ich ce-
lem jest ukierunkowanie dzialan public relations na cele organizacji, zgodnie z
oczekiwaniami docelowych grup spotecznych i interesariuszy organizacji.
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Skutecznos¢ dziatan public relations w organizacjach non-profit determinuja;
— poczucie misji, ktéra przenika cala organizacje,
— zwigzle cele i strategie ich osiagania,
— charyzmatyczne cechy przywodcy (lidera) organizacii,
— procesy zarzadcze, ktdre wiaza wszystkie czgsci organizacii,
— elastyczne struktury zarzadzania, szybko reagujace na zmiany $rodowiska,
— zrédla dochodéw i poparcie fundatoréw,
— dobry system komunikacji wewngtrznej oraz ze Srodowiskiem spotecznym i

biznesu, zob. [Hudson 1997, s. 215].

Oznacza to, ze ksztaltowanie adekwatnego wizerunku wymaga kreowania i eks-
ponowania misji organizacji oraz spojnych z nig celow i sposobow dzialania.

Powiedzenie public relations begin at home oddaje istotg dzialan, ktore warun-
kuja kreowanie wizerunku organizacji na zewnatrz. Nie mozna bowiem prowadzié
zewngtrznego public relations bez uporzadkowania spraw wewnatrz organizacji,
bez sprawnej komunikacji i zaangazowania uczestnikéw organizacji w dazeniu do
celow i realizacje¢ misji. Dobrze poinformowani, lojalni 1 zintegrowani z organiza-
cja jej czlonkowie i wspolpracownicy stajq si¢ rzecznikami jej intereséw w Srodo-
wisku; stanowia pomost, a nawet kanat komunikacyjny migdzy organizacja a spo-
teczenstwem. Obserwuje sig, ze czlonkowie organizacji, ktorzy si¢ identyfikuja z
nia, nie tylko lepiej odnosza sig do siebie wzajemnie, ale takze lepiej traktuja klien-
tow 1 interesariuszy, zob. [Pluta 2001, s. 163].

Wisrod zadan w zakresie budowania wizerunku w odniesieniu do pracownikow,
wolontariuszy, czlonkow organizacji wewngtrznych grup oddzialywania (tzw. we-
wnetrznego public relations) mozna, wigc wskazaé:

« ksztaltowanie lojalnosci, partnerstwa, dobrego nastawienia do misji i realizo-
wanych zadan, a takze calej organizacji,

o aktywizowanie i mobilizowanie do kreatywnosci w wypelnianiu okreslonych
celow,

e uzyskanie poparcia i akceptacji dla zmian i innowacji,

« przewidywanie i usuwanie skutkdéw kryzysu w organizacji,

» kreowanie instrumentow i kanatow wewnetrznej komunikacji.

Na wizerunek organizacji pozarzadowych duzy wplyw moze mieé takze oso-
bowoscé jej zatozycieli, liderow lub patronéw. Oni uwiarygodniaja cechy dziatan
organizacji niedochodowych, a takze daja r¢kojmig, ze uzyskana przez organizacje
pomoc od spoteczenstwa bedzie wlasciwie wykorzystana. Ich pozycja stuzy inte-
gracji czlonkéw i sympatykoéw organizacji, identyfikujacych si¢ z cechami lideréw
na skutek ,rozciagania” uksztattowanego w przesziosci wizerunku osoby (patrona,
autorytetu moralnego) na organizacjg, ktorej ona przewodzi lub ktérej patronuje,
zob. [Akademia samorzqdowego... 2005, s. 111 i nast.].

Patron odgrywa w organizacji takze role magnesu, przyciagajacego ochotni-
kow do pracy i fundatoréw. Shuzy to tworzeniu ,,monolitu organizacyjnego” o ce-
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chach elitamosci, jako zachgty do dzialania w strukturach organizacji dla obecnych
i potencjalnych jej uczestnikow.

Brak integracji uczestnikow organizacji o skupienia sig na jej celach wywoluje
obojetnosé i oslabia ich zaangazowanie. Prowadzi to do ,,rozktadu” organizacji nie
tylko ze wzgledu na niskq w takich warunkach skuteczno$¢ zarzadzania i niemoz-
no$¢ realizacji zadan, lecz takze do powstrzymania lub zmniejszenia finansowania
zewngtrznego.

W organizacjach niedochodowych wykonawcami zadan moga by¢ pracownicy
zatrudnieni w pelnym lub niepelnym wymiarze czasu pracy, a takze osoby wyko-
nujace pracg na zlecenie oraz wolontariusze, czyli ochotnicy, zob. [Giermanowska
2005/2006, s. 26]. Ta réznorodno$¢ form zatrudnienia moze przelozyc¢ sie na zréz-
nicowany stopien lojalnosci wzglgdem organizacji, akceptacji jej celéw i misji w
sytuacji braku konsekwencji w realizacji strategii wewngtrznego public relations
lub Zle dobranych instrumentéw. Nalezy zaznaczy¢, ze wystgpujacy w tych organi-
zacjach brak powiazania celéw zatrudnienia z motywacja ekonomiczng (wynagro-
dzeniem czy honorarium) utrudnia adaptacj¢ instrumentéw polityki kadrowej, ty-
powych dla firm biznesu, a daje szans¢ narz¢dziom public relations wewnetrzne-
go, jak: zebrania, dyskusje grupowe, szkolenia, uroczystosci wewnetrzne, wyrdz-
nienia, pochwaty, tablice informacyjne, spotkania integracyjne, znaki identyfikacji
wizualnej. Wazne jest, by stuzyly one tworzeniu atmosfery partnerstwa, lojalnosci
1 wspolodpowiedzialnosci za organizacje i wypelnianie przez nia zadan.

Nastawienie srodowiska zewnetrznego wobec organizacji pozarzadowych zale-
zy od postawy uczestnikdw organizacji. Jesli staja si¢ oni rzecznikami organizacji,
dumnymi ze swego czlonkostwa, ich entuzjazm dostrzezony zostanie na zewnatrz
jako bodziec zachecajacy do wspdlpracy z organizacjg i do udzielania jej pomocy.
Celem wiec public relations zewngtrznego jest wzbudzenie lub utrzymanie zaufa-
nia do organizacji poprzez kreowanie jej wizerunku oraz reputacji jako warunkéw
wytworzenia przychylnosci i poparcia dla jej istnienia i dzialania. Okreéla to po-
trzebe komunikacji z calym §rodowiskiem spolecznym, zwiazana z ksztaltowaniem
opinii spolecznej i lobbingiem na rzecz organizacji i wypelniania jej spotecznej
misji. Dostrzega sig tu potrzebe adaptowania zintegrowanej komunikacji marketin-
gowej, taczacej wysitki organizacji, firm biznesu, spoleczenstwa, innych orga-
nizacji non-profit oraz mediow, zob. [Wells, Spinks 1999, s. 108-116].

Sukces podmiotéw ustug spolecznych moze by¢ mierzony stopniem zadowo-
lenia konsumentow i satysfakcji fundatoréw i sila poparcia spotecznego. Ze zlo-
zonosci celu tych organizacji wynika potrzeba kreowania specyficznego tanicucha
wartosci, by zaspokajaé potrzeby i oczekiwania wszystkich grup interesariuszy.

Tworzenie wicloletniego ukladu partnerskiego organizacji z wszystkimi pod-
miotami, z ktéorymi wchodza one w zwiazki gospodarcze i spoleczne, przyczynia
sie do wzmocnienia jej pozycji, przewagi rynkowej 1 poparcia spolecznego. Przy-
sparza to organizacji nie tylko statych i wiernych klientéw, lecz takze fundatoréw
i dobrodziejow oraz lojalnych pracownikéw i wolontariuszy.
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4. Spoleczna odpowiedzialno$é warunkuje sens dzialania

Organizacje non-profit, eksponujac swoje cele i misje, a takze ksztaltujac wize-
runek, prezentuja ,,spoteczna odpowiedzialnos¢”, co wynika z tego, Zze sa powoly-
wane z inicjatywy spolecznosci w celu zaspokajania waznych potrzeb, a takze ksztal-
towania postaw humanistycznych i integrowania spoleczenstwa.

Nabiera wigc znaczenia komunikacja masowa. Dla organizacji pozarzadowych,
ktore nie dysponuja funduszami, wyznacza to potrzebg kreowania wspolpracy ze
srodkami masowego przekazu (tzw. media relations). Organizacje te nawiazujg re-
lacje z mediami, ktére dla prestizu lub w trosce o wlasny wizerunek, podejmuja z
nimi wspolpracge w naglasnianiu probleméw spotecznych. Wystgpuje tu swoisty
proces wymiany, w wyniku ktérego zaspokajane sa potrzeby i oczekiwania zaréw-
no spoleczenstwa, organizacji non-profit i mediow (rys. 3).

W wymianie tej NGOs koncentrujg si¢ na:

— promocji wizerunku,

— zdobyciu poparcia spolecznego (akceptacji dzialania, fundatoréw, wolonta-
riuszy),

— rozwiazaniu problemu spolecznego,

— fundraisingu.
Natomiast media oczekuja:

— kreowania i promocji wizerunku prospotecznego,

— rozwiazania problemu spolecznego,

— osiagnigcia celdéw komercyjnych (wzrostu sprzedazy i udzialu w rynku, wpty-
wow z reklam).

Tak ujete potrzeby i1 oczekiwania mediéw 1 organizacji non-profit weryfikuja sig
w procesach dostosowania dwu ofert, ktore s3 przedmiotem wyboru obu partne-
réw. Organizacje non-profit oferujg mediom:

— problem spoleczny (wazny, aktualny, pilny),

— wizerunek organizacji (akceptowany i popierany przez spoleczenstwo),

— korzystajacych z ustug organizacji (tj. klientéw, publicznoéci, kuratoréw i spo-
tecznosci).

Natomiast oferta mediow obejmuje:

— noéniki i kanaly informacyjne (czas i miejsce emisji informacji),
— audytorium (shuchaczy, widzéw, czytelnikéw, internautéw),

— poparcie (patronat, sponsoring),

—~ wizerunek (akceptowany spotecznie, range medium na rynku).

Wymienione sktadniki ofert eksponuja, co organizacje moga zaoferowa¢ me-
diom, i odwrotnie. Sa ,karta przetargowa” we wzajemnych kontaktach, a takze kry-
teriami wyboréw dokonywanych przez omawiane podmioty. Media oceniaja cele i
misje organizacji non-profit, ich sprawnos$¢ i dynamizm dzialania, a takze osiag-
niecia, niepowodzenia, plany na przyszio$¢, a wigc spoleczng rangg dziatalnosci.
Aprobata bowiem celéw organizacji non-profit przez srodowisko spoleczne wraz
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z pozytywnym wizerunkiem sg wazkimi czynnikami nawiazywania i rozwoju kon-

taktow o cechach media relations i sponsorskich.

Warunkiem utrzymania i pielggnowania dobrych stosunkéw organizacji non-
-profit z mediami jest przestrzeganie przez obie strony zasad etycznych przekazu
informacji, tj.:

— prawdy (rzetelnosci informacji),

— otwarto$ci komunikacji (przyjmowania krytyki, gotowosci do krytycznej oceny
wlasnego postepowania, szacunku dla prawdy i wiarygodnosci),

— partnerstwa (tolerancji, uszanowania pogladéw odbiorcy, zaspokajania potrzeb
1 oczekiwan adresata, uznawania racji partnera), zob. [Wojcik 2005, s. 48].
Oznacza to, ze warunkiem dobrej wspoélpracy z mediami w procesach kreo-

wania wizerunku jest prowadzenie otwartej polityki informacyjnej i przekazywanie

prawdziwych informacji. Gdy zatajone fakty wyjda na jaw, stajg si¢ sensacja, a

wtedy sa niebezpiecznym narzgdziem w rgkach mediéw, skierowanym przeciw

organizacjom. Praktyka wskazuje, ze wzburzajace opini¢ publiczng informacje mo-
ga zagrozi¢ kazdemu utrwalonemu wizerunkowi. Inng sytuacja jest zjawisko tzw.

fiksacji wizerunku, oznaczajace przenoszenie wizerunku (korzystnego lub nie) z

przeszto$ci na terazniejszo$é, pomimo zmiany warunkéw funkcjonowania organi-

zacji. Fiksacja wizerunku moze przyjac tez forme ,rozciggania image’u”, tj. iden-
tyfikowania opinii trzeciego sektora’ na podstawie wizerunku jednej organizacji
lub odwrotnie.

5. Podsumowanie

Budowanie pozytywnego i akceptowanego spolecznie wizerunku organizacji two-
rzy i podtrzymuje wzajemnie korzystne stosunki miedzy nia a otoczeniem. Wply-
wa na to, co organizacja robi, w jaki sposob komunikuje si¢ z otoczeniem i jak
otoczenie widzi i ocenia jej dziatlania. Mozna takze powiedzie¢, ze kreowanie dob-
rego wizerunku to przekonywanie szeroko pojgtego otoczenia, Ze organizacja jest
spolecznie korzystna.

Wizerunek determinuje sukces i sil¢ organizacji, a takze skuteczno$é i spraw-
no$é¢ jej dzialania poprzez wplyw na:

— odbidr spolecznej misji,

— uzyskanie poparcia i akceptacji spoleczenstwa,

— kontakty ze $rodowiskiem spolecznym: konsumentami, organami administracji
terenowej i centralnej, grupami nacisku, mediami, podmiotami biznesu, $rodo-
wiskami opiniotwérczymi,

—~ kreowanie autorytetu i wyrdzniajacych cech,

— komunikowanie, co organizacja robi i jakie ma potrzeby.

2 Trzeci sektor to sektor spoleczny, grupujacy organizacje pozarzadowe.
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IMAGE OF NON PROFIT ORGANIZATIONS
—THE ROLE AND CREATING

Summary

The paper presents the role of image of non profit organizations and its influence on creation of
social backing and financial support as well as work of volunteers.

The public relations activities aiming inwards organization integrate members around mission and
fulfilling the goals, making company firm. Whereas adaptation of public relations instruments in
looking after links between organization and stakeholders creates partnership and loyalty of volun-
teers, donors and supporters of organizations. It serves fulfilling the social goals.

Barbara Iwankiewicz-Rak — dr hab,, prof. AE w Katedrze Podstaw Marketingu Akademii Ekono-
micznej we Wroctawiu.
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