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Streszczenie

W artykule zaprezentowano wybrane koncepcje 1 podejscia do dzialan promocyjnych w za-
rzgdzaniu organizacjami non profit, na przykladzie wybranych organizacji pozarzgdowych. Przed-
stawiono tendencje zmian w kreowaniu zachowan organizacji niedochodowych. Nastepnie podj¢to
probe odpowiedzi na pytanie, czy organizacje te muszg uzywac instrumentéw promocyjnych? Za-
prezentowano takze wyniki przeprowadzonych badan w dwoch wybranych organizacjach.
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Wprowadzenie

W rozwijajacych si¢ panstwach mozna jednoznacznie wyrdznié trzy sektory
gospodarczo-spoleczne. Pierwszy z nich to strefa publiczna (panstwowa), finan-
sowana w calosci lub w czgsci z budzetu danego panstwa albo jednostek samo-
rzadowych. Sektor ten zajmuje si¢ zadaniami, ktdre zazwyczaj nic moglyby by¢
zrealizowane przez inne organizacje ze wzgledu na wysoki koszt lub nicoplacal-
nos$¢?. Budzet jest pokrywany z podatkow spoleczenistwa, wszystkie dobra wy-
tworzone w tej strefie sa darmowe lub czgsciowo odplatne.

! jacekdziw(@interia.pl.
2 M. Krzyzanowska, Marketing ustug organizacji niekomercyjnych, WSPiZ, Warszawa 2000,
s. 11-15.
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Sektor prywatny (biznes) to nastepny filar funkcjonowania panstwa. Pod-
mioty komercyjne dzialajace w tej strefie determinuja swoje dzialania na podsta-
wie popytu i maksymalizacji zysku®. Organizacje w tym sektorze nie podejmuja
si¢ na co dzien takich dzialan, jak: dzialania charytatywne, rozwo¢j kultury
1 zmiany postaw spolecznych. Konsumpcja produktow jest catkowicie odplatna
chyba, ze sg one w promocyjnej cenie lub darmowe, aby dzigki temu zwigkszy¢
liczbe klientow. Sektor ten zaspokaja gtownie potrzeby materialne ze wzgledu na
charakter produkcyjny lub uslugowy.

W ostatnich latach coraz wigksze znaczenie ma tzw. trzeci sektor. Nazwy tej
uzywa si¢ wobec ogélu organizacji pozarzadowych (NGO), ktére powstajg z ini-
cjatywy spolecznej oraz nie sg nastawione na osigganie zysku. Sektor ten wypel-
nia funkcje, ktorych nie realizuja dwa pierwsze: panstwo (ze wzgledu na przyjete
zasady 1 mozliwosci realizacji zadan spotecznych) 1 biznes (w zwigzku z brakiem
ekonomicznej motywacji do podejmowania tych dzialan)*. Organizacje pozarza-
dowe maja charakter spoleczny, a nie ekonomiczny, oraz sg niezalezne od pan-
stwa. W artykule czasem zamiennie stosowane sg pojecia organizacje non profit
oraz organizacje pozarzadowe, chociaz nalezy podkreslic, ze pierwszy z tych ter-
mindow ma szerszy zakres 1 obejmuje takze inne organizacje, np. jednostki samo-
rzadu terytorialnego czy organizacje koscielne.

Celem artykulu jest przedstawienie wykorzystania narzedzi promocyjnych
w zarzadzaniu organizacjg. Celem badawczym jest proba odpowiedzi na pytanie,
czy organizacje non profit powinny uzywaé narz¢dzi promocyjnych? Jest to bo-
wiem dyskusyjne, gdvz podmioty dzialajace w trzecim sektorze roznig si¢ pod
wzgledem funkcjonowania od innych organizacji. Postawiono zatem tezg badaw-
¢zg — organizacje non profit muszg uzywac instrumentow promocyjnych, aby by¢
zauwazone 1 dotrze¢ ze swoim przekazem marketingowym do darczyncow i ustu-
gobiorcow. Do rozwazan badawczych postuzyly dwie instytucje typu non profit
o podobnym zakresie dzialalnosci i formie prawnej, dziatajgce na terenie Lublina,
czyli: Lubelskie Towarzystwo Przyjaciol Chorych | Hospicjum Dobrego Sama-
rytanina” oraz Lubelskie Hospicjum dla Dzieci im. Malego Ksigcia.

Specyfika i rodzaje organizacji non profit

Organizacje non profit, w tym pozarzadowe, bardzo popularne na zachodzie
Europy i w Ameryce Pélnocnej, odgrywaja coraz wicksza role takze w Polsce.

3 A. Limanski, I. Drabik, Marketing w organizacjach non profit, Difin, Warszawa 2007, s. 33-36.
4 M. Huczek, Marketing organizacji non profit, Wyzsza Szkola Zarzgdzania i Marketing w So-
snowcu, Sosnowiec 2003, s. 47-49.
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Trzeci sektor wypelnia luke migdzy sektorem publicznym i prywatnym w zaspo-
kajaniu potrzeb spoleczenstwa. Organizacje te stanowig wazny element spole-
czenstwa, dajac prace, edukujac oraz udzielajac pomocy tam, gdzie panstwo nie
sprawuje opieki lub nie radzi sobie z rozwigzywaniem problemow.

W organizacjach sektora biznesowego mozna zaobserwowac, ze stosowane
narzedzia promocji doprowadzaja do wzrostu popytu na produkt, a w konsekwen-
¢ji — do zwigkszenia zysku. W organizacjach niedochodowych produktem jest
idea, pomoc spoleczenstwu w okreslonym obszarze, a fundusze do realizacji ce-
low sg to z reguly srodki pozyskane. Pienigdze z tych zrddel sg ofiarowane orga-
nizacji niedochodowej z pewnym zaufaniem, Ze nie zostang skonsumowane, dla-
tego donatorzy i spoleczenstwo moga obawiac si¢, ze srodki pienigzne wydawane
na promocj¢ sa wydawane niepotrzebnie.

W organizacjach non profit kompozycja marketingowa, czyli tzw. marketing
mix ma inny wydzwigk niz w organizacjach biznesowych’. Produktem w organi-
zacjach dzialajacych w trzecim sektorze jest dlugofalowa idea majgca na celu
pomoc spoleczenstwu. Jezeli jest to instytucja charytatywna, ideg staje si¢ pomoc
potrzebujacym i chorym; w przypadku instytucji religijnych — wskazanie ko-
deksu postepowania i pozyskanie wiernych. Cena w przypadku organizacji non
profit jest kosztem. Koszt ten jest poniesiony w celu pozyskania wolontariuszy,
donatoréw lub sponsordéw oraz zakupu srodkow materialnych, takich jak: nieru-
chomosci, wyposazenie biura, materialy potrzebne na prowadzenie koresponden-
¢ji. Ze wzgledu na ustugowy charakter organizacji niedochodowych dystrybucja
jest czgsto powigzana z promocjg marketingowa. Wolontariusze w takim przy-
padku staja si¢ dystrybutorami i jednoczesnie promuja dang instytucje. W orga-
nizacjach tych do podstawowej kompozycji 4P dodaje si¢ jeszcze jeden skladnik,
jakim sa ludzie (people), czyli obstlugujacy personel, klienci 1 inni nabywcy.

Organizacja non profit jest podmiotem nienastawionym na zysk czy tez uzy-
skiwanie nadwyzki przychodoéw nad rozchodami, lecz na sluzenie ludziom w za-
spokajaniu potrzeb®. Stosuje si¢ wiele synonimow terminu organizacji non profit,
m.in. organizacja: nickomercyjna, niezarobkowa, nienastawiona na zysk, dobro-
czynna, spoleczna’. Okres$lana jest takze jako instytucja wolontarystyczna, dzieki
duzemu zaangazowaniu wolontariuszy dzialajacych w organizacji.

5 K. Bielecki, Instrumenty marketingu, Oficyna Wyd. Branta, Bydgoszez 2006, s. 26.
6 A. Sargeant, Marketing w organizacjach non profit, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004, s. 17.
7 A. Limanski, I. Drabik, Marketing..., s. 13.
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Ustawa z 24 kwietnia 2003 r. o dzialalnosci pozytku publicznego i o wolon-
tariacie® za instytucje pozarzadowa uznaje kazda instytucje, ktora zostala utwo-
rzona na podstawie ustawy, nie jest jednostka sektora finansow publicznych oraz
prowadzi dzialalno$¢ na rzecz wyszczegdlnionej grupy, znajdujacej si¢ w trudne;j
sytuacji zyciowej. Strefa zadan organizacji pozarzadowych, regulowanych przez
ustawe to m.in.:

— pomoc rodzinom i osobom w cigzkiej sytuacji Zyciowej,

— dzialalno$¢ charytatywna,

— podtrzymywanie tradycji narodowej,

— dzialalnos¢ na rzecz mniejszosci narodowych,

— pomoc osobom niepelnosprawnym,

— ochrona praw kobiet,

— wspomaganie rozwoju wspélnot i spolecznosci lokalnych,

— upowszechnianie kultury fizycznej,

— organizacje wolontariatu,

— ratownictwo 1 ochrona ludnosci,

— wspomaganie rozwoju nauki, kultury, sztuki, ekologii, krajoznawstwa,

— ochrona wolnosci 1 praw czlowieka,

— dzialania na rzecz integracji europejskie;j.

Termin ,,organizacja non profit” wywodzi si¢ z angielskiego nonprofit orga-
nization lub nonbusiness organizations®. Organizacje te to podmioty, ktére wy-
pelniajg luke migdzy sektorem publicznym i prywatnym w zaspokajaniu potrzeb
spoleczenstwa. Celem ich istnienia nie jest osigganie zyskow 1 korzysci dla nich
samych, totez nie dystrybuujg one zyskoéw lub nadwyzek finansowych miedzy
udziatlowcow albo czlonkow. Zastgpienie celdw ekonomicznych celami humani-
tarnymi nie oznacza, Z¢ organizacje non profit nic mogg prowadzi¢ dzialalnosci
gospodarczych 1 osigga¢ zyskéw. Wypracowany zysk nie jest jednak celem sa-
mym w sobie, lecz stuzy polepszeniu funkcjonowania organizacji.

Instrumenty promocji w organizacjach non profit

Promocja (promotion mix) jest, obok ceny, produktu i dystrybucji, podstawo-
wym elementem klasycznej kompozycji elementéw marketingu mix 4P (product,
price, place, promotion). Promocje mozna zdefiniowa¢ jako ,,oddzialywanie na

nabywcow w celu sklonienia ich do dzialania zgodnego z intencjami nadawcy™!°.

8 Ustawa z 24 kwietnia 2003 r. o dzialalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie, DzU
7 2003, nr 96, poz. 873, http://isap.sejm.gov.pl/DetailsServlet?id=WDU20030960873 (17.02.2015).

° A. Limanski, I. Drabik, Marketing..., s. 13; M. Krzyzanowska, Marketing ushug..., s. 11.

0 K. Bielecki, Instrumenty marketingu...,s. 215.
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Wazny jest dobor wlasciwych instrumentéw promocji, aby informacje 1 komuni-
katy docieraly do wybranych odbiorcow. Marketingowcy maja do dyspozycji wa-
chlarz narzedzi dzigki ktéorym taki dialog moze si¢ odbywac. Ich zastosowanie
musi by¢ jednak przemyslane 1 dostosowane do komunikatu, jaki chce si¢ prze-
kaza¢, do odbiorcow, do ktérych planuje si¢ dotrze¢ oraz mozliwosci finanso-
wych. Ponizej przyblizono wybrane instrumenty promocji.

Pojecie ,reklama” pochodzi od tacinskiego zwrotu clamo, clamare oznacza-
Jjacego glosne nawolywanie; w okresie przedwojennym reklame nazywano ,,0gla-
szaniem”, obecnie tez celem reklamy jest przekazanie jakiej$s wiadomosci szerzej
grupie nabywcow. Reklama jest informacjg o produkcie, w ktorej zawarty jest
przekaz zachecajacy do jego nabycia'!. Reklama jest najczesciej stosowanym in-
strumentem wykorzystywanym w promocji, jednoczesnie to na nig wydaje si¢
najwickszy procent z funduszu przeznaczonego na kampani¢ marketingows.
Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu definiuje reklame jako ,,wszelka
platng forme¢ nicosobowego przedstawienia 1 popierania towarow, uslug i idei
przez okreslonego nadawce w okreslonym miejscu i czasie, przy wykorzystaniu
mediow™!?. Ta forma masowego, nicosobowego przekazu pelni dwie zasadnicze
funkgje:

— informacyjng — reklama przekazuje informacje, takie jak: nazwa pro-

duktu, uzyteczne walory, warunki sprzedazy, cena itp.;

— zachgcajaco-naklaniajacy, czyli prowadzaca zazwyczaj do zakupu dobra

lub skorzystania z ushugi.

Ta forma promocji pobudza i zachgca odbiorce/klienta do zakupu danego
produktu. Wywiera czesto nacisk sklaniajacy do zakupu towaru. Jest tez odbie-
rana jako zrodlo informacji. Mozna uzna¢ ja za pewien element kultury, ktory
wprowadza nowg modg, narzuca pewne style, tworzy pewien dobrobyt spo-
leczny. Reklama przybiera bardzo zréznicowane formy i obejmuje m.in. reklame
w prasie, telewizji, radiu, kinie, plakaty, billboardy oraz réznorodne ulotki.

Najstarsza formg reklamy jest reklama zewngetrzna, wykorzystywana jako na-
rzgdzie wspomagajace. Reklame outdoorowa najczescie) stosuje si¢ w miastach,
gdzie odbiorcy majg z nig ustawiczny kontakt — przebywajgc w centrach handlo-
wych, hipermarketach, idac ulica czy tez jadac samochodem. Plakat reklamowy
uzywa zrozumialego jezyka oraz symboli, ktore sg dopasowane do docelowego
odbiorcy, co sprawia, ze uzytkownik od razu wie, co dostrzegl na plakacie. Po-
myslowos¢, prowokacja, humor, a takze kreatywnie wykorzystane elementy 2D

W Ibidem, s. 221-225.
12 B. Szymoniuk, Komunikacja marketingowa — instrumenty i metody, PWE, Warszawa 2006, s. 64.
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czy 3D sprawiajg, ze forma przekazu jest ponadprzeci¢tna. Nosniki reklamy
dzieli si¢ na ruchome i nieruchome'® — do tych pierwszych zalicza si¢: reklamy
na srodkach transportu, mobile oraz przenosne tablice reklamowe. Do nierucho-
mych nalezg natomiast: billboardy, szyldy, neony, reklamy na przystankach au-
tobusowych i tramwajowych, stupy reklamowe, a takze malowidla $cienne. Izba
Gospodarcza Reklamy Zewngtrznej opublikowala dane, na podstawie ktorych
mozna dowiedzie¢ si¢, ze liczba nosnikow reklamy zewnetrznej w 2012 roku wy-
nosila 92 646 sztuk '*.

Popularng formg promoc;ji jest takze public relations, ktory ze wzgledu na
zasieg dzieli si¢ na zewngtrzny PR, ktory obejmuje orientacje na konsumentow,
media oraz beneficjentéw, 1 na wewngtrzny PR — wplywajacy na pracownikow
instytucji. Komunikacja zewngtrzna jest szerzej stosowana w programach PR,
cho¢ wewngtrzna jest rdwnie wazna, poniewaz opinia pracownikéw o migjscu
pracy jest bardzo wazna informacjg dla opinii publicznej. Organizacje pozarzg-
dowe coraz czesciej stosuja public relations w swoich dzialaniach, jednak cza-
sami majg trudnosci w ich podejmowaniu. Przeszkody powstaja gldwnie z takich
powodow, jak: brak funduszy na wynajecie fachowcow z dziedziny PR organi-
zacji, konieczno$¢ stworzenia skutecznej strategii. Nie zawsze dzialania PR
w organizacjach trzeciego sektora prowadzone sg systemowo 1 profesjonalnie, ale
kazda instytucja podejmuje czynnosci zgodne z zasadami i technikami PR,

Internet jest czesto wykorzystywany w dzialaniach promocyjnych organiza-
¢ji. Kooperacja organizacji pozarzadowych i firm za posrednictwem internetu to
glownie'®:

— sposob dostarczenia informacji na temat firmy, realizowanej dzialalno-

sci, a takze wiadomosci o wspolpracy z instytucjami pozarzgdowymi,

— przedstawienie oferty firmy razem z informacja o wspieraniu konkretnej

grupy, ktéra wymaga wsparcia,

— mozliwos¢ znalezienia sponsordw przez organizacje non profit, a takze

rozpowszechnianie wiadomosci o obecnych sponsorach,

— Iaczno$¢ organizacji pozarzgdowych 1 firm z klientem dzigki serwisom

WWW,

13 M. Bronowicz, Komunikacja wizualna. Public relations. Reklama. Branding, Wyd. Astrum,
Wroclaw 2013, s. 121-122.

4 Reklama zewnetrzna, http://cityboard.pl/plreklama-zewnetrzna (10.03.2015).

15 R, Baranski, Public relations w organizacjach pozarzgdowych, www.ekspertbeck.pl/public-
relations-w-organizacjach-pozarzadowych (2.03.2015).

16 A, Dejnaka, B. Iwankiewicz-Rak, J. Nogie¢, P. Spychala, Marketing spoleczny w organiza-
cjach komercyjnych i non profit, Wyd. Wyzszej Szkoly Bankowej, Poznan 2013, s. 31-32.
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— mobilizowanie odbiorcow oferty do wspoéltdzialania.

W dzialalnosci internetowej organizacji pozarzadowych oraz firm istotng
role odgrywaja tez media spolecznosciowe, umozliwiajac komunikacje migdzy
odbiorcami, dzigki takim narzedziom, jak: fora, wyszukiwarki, blogi, serwisy
spolecznosciowe np. Facebook, mikroblogi'’. Dzigki mediom spolecznosciowym
prezentowane sg roznorodne akcje 1 dzialania promocyjne organizacji, dzigki
temu wiadomos¢ trafia do duzej grupy uzytkownikow. Reklama przekazywana
przez serwisy w wigkszosci jest darmowa, nie wliczajac czasu, jaki trzeba po-
$wigci¢ na przygotowanie promocji. Zyski nie pojawia si¢ z dnia na dzien, ale
proces ten wzmacnia wizerunek organizacji. Oprocz dyskusji uzytkownikow na
temat organizacji zyskuje ona takze cenne linki, ktore sa znaczaca czgscia pozy-
cjonowania stron internetowych. Przez uczestnictwo w mediach spolecznoscio-
wych organizacje pozarzadowe osiggaja wyzszg pozycje w wyszukiwarkach. In-
stytucje uczestniczace w nich sa bardziej wiarygodne oraz zwigkszaja liczbe od-
biorcéw. Przykladem moze by¢ Facebook, na ktorym organizacje mogag zakladac
profile i informowac¢ odbiorcow o swojej dzialalnosci. Uzytkownicy moga wy-
bra¢ organizacj¢, ktora chcg obserwowaé. Wigz migdzy organizacja a odbiorca
tworzy si¢ dzigki uczestnictwu uzytkownika w zyciu instytucji. Duzym uznaniem
ciesza si¢ mikroblogi, tj. Twitter, Plurk, Jaiku, Spinacz, Pinger czy Flaker. Usluge
mikroblogowania $wiadcza rowniez portale spolecznosciowe, takie jak np. Face-
book, LinkedIn, MySpace, Nasza Klasa oraz Wykop.pl. Dobrze, gdy organizacja
ma profil chociaz w jednym z tych serwiséw.

Badania empiryczne w wybranych instytucjach

Badania w wybranych instytucjach pozarzadowych, ktére sg organizacjami
non profit, zrealizowal pod kierunkiem autora Arkadiusz Miroslaw, dla potrzeb
pracy inzynierskiej w 2011 roku'®. Badania w formie wywiadu przeprowadzono
w dwoch organizacjach:

—  Lubelskim Hospicjum dla Dzieci im. ,Malego Ksigcia”,

— Lubelskim Towarzystwie Przyjacidl Chorych , Hospicjum Dobrego Sa-

marytanina”.

Instytucje te nie maja oddzielnych komérek organizacyjnych zajmujacych si¢
marketingiem. Wywiady przeprowadzono zatem z osobami, ktore mialy wiedze

17 A. Podlaski, Martketing spolecznosciowy Tajniki skutecznej promocji w social media, Helion,
Gliwice 2011, s. 29-30.

18 A, Miroslaw, Wykorzystanie narzedzi promocyjnych w zarzqdzaniu ovganizacjami non profit
na wybranych przyktadach, Wydzial Zarzadzania, Politechnika Lubelska, Lublin 2011, praca inzy-
nierska, napisana pod kierunkiem dra inz. Jacka Dziwulskiego.
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o dotychczas prowadzonych akcjach promocyjnych. W hospicjum im. ,,Malego
Ksigcia” byl to prezes o. Filip Leszek Buczynski, zas w ,,Hospicjum Dobrego
Samarytanina” prezes — Maria Drygala. W ramach badan przyjeto nastepujace
obszary badawcze:

- rodzaj dzialan promocyjnych prowadzonych przez instytucje,

— ocena intensywnosci 1 skutecznosci stosowanych akcji promocyjnych,

— opini¢ na temat pozadanego zakresu i sposobu prowadzenia promocji

przez organizacje,

- dojakiej grupy adresowane sg dzialania marketingowe 1 w jaki sposob sg

prowadzone,

- na jakie trudnosci mogg organizacje natrafia¢ przy wdrazaniu dziatan

promocyjnych.

W fundacji ,,Malego Ksigcia™ przy realizacji poszczegélnych zadan z tego
zakresu pracuje zazwyczaj 53-8 0sob z hospicjum oraz nickiedy sg zatrudniane
osoby z firm zewngtrznych. Drugie hospicjum natomiast ni¢ korzysta ze wsparcia
agencji reklamowych. Tylko w organizacji ,,Malego Ksiecia™ planuje si¢ strate-
gic marketingowa, z wyprzedzeniem do pol roku, natomiast w drugim hospicjum
dzialania promocyjne sg przeprowadzane spontanicznie. Moze to wynikac z tego,
ze hospicja utrzymywane z zewngetrznych zrodel nie sa do konica pewne, czy beda
mie¢ fundusze, np. na reklame. Prezes Maria Drygala stwierdzila, ze jej hospi-
cjum prowadzi akcje promocyjne raz w miesigcu najczescie] na tereniec woje-
wodztwa lubelskiego. Hospicjum ,,Malego Ksigcia™ akcje promocyjne prowadzi
w podobnej lokalizacji, jednak czesciej niz raz w miesiacu. W tabeli 1 przedsta-
wiono liczbg akcji promocyjnych adresowanych do poszczegdlnych grup.

Tabela 1

Liczba akcja promocyjnych organizowanych przez wybrane hospicja

Klienci | Donatorzy | Wolontariusze
LHD im. ,,Malego Ksigcia” 3 5 2
LTPC ,Hospicjum Dobrego Samarytanina” 4 6 0

Zr6dlo: opracowano na podstawie badan empirycznych dla potrzeb pracy inzynierskiej.

Mozna zauwazy¢, ze oba hospicja stawiajg na pierwszym miejscu w swoich
dzialaniach promocyjnych donatordéw, pdzniej w hierarchii sa osoby korzystajace
z ushug. Tylko ,,Hospicjum Dobrego Samarytanina™ nie jest zainteresowane kie-
rowaniem takich dzialan do wolontariuszy. Rozméwca z LHD im. ,,Malego Ksie-
cia” wymienil wszystkie pozostale proponowane cele: pozyskanie funduszy
1 wzmocnienie wizerunku organizacji.
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W tabeli 2 zaprezentowano oceng narz¢dzi promocyjnych stosowanych przez
obie organizacje non profit. Przyjeto skale od 1 do 5, gdzie 1 oznacza bardzo
skuteczne dzialanie, z 5 — najmnigj skuteczne.

Tabela 2

Ocena wykorzystywanych narzedzi promocyjnych

. . LHD im. ,,Malego LTPC .Hospicjum
Narzedzia promocyjne Ksicoia™ Dobrego Samary-
siecia o
tanina
Broszury, ulotki, plakaty 3 2
Billboardy 2 3
Reklama w prasie 3 2
Reklama w radiu 2 2
Reklama telewizyjna 1 1
Artykuly w prasie 4 3
Wywiady, konferencje, spotkania 4 3
Prowadzenie strony internetowej 1 2
Pozycjonowanie strony internetowej 4 -
Reklama w internecie - -
Imprezy charytatywne, konkursy, happeningi 1 3
Warsztaty, seminaria, szkolenia 3 3
Listy do donatoréw - 2
Mailing 3 4
Telemarketing - -
Targi 1 wystawy 4 3
Gadzety 5 3

Zrodlo: opracowano na podstawie badan empirycznych dla potrzeb pracy inzynierskiej.

Wedlug wynikdéw badania do najmniej skutecznych narzgdzi mozna zaliczy¢:
artykuly w prasie; wywiady, konferencje, spotkania, gadzety. Za najskutecznicj-
sze uwazano natomiast gléwnie media masowe: reklame¢ w radiu, telewizji oraz
prowadzenie strony internetowej. Imprezy charytatywne, konkursy 1 happeningi
oceniane s3 wysoko z racji charakteru prowadzonych organizacji. Nalezy pod-
kresli¢, ze oceny te w pewnym stopniu sg subicktywne, gdyz zadna z organizacji
nie bada skutecznos$ci prowadzonych akcji promocyjnych.

Prezes Lubelskiego Hospicjum dla Dzieci wskazala narzedzia promocji,
ktore nalezy czesciej uzywac w przyszlosci, czyli: reklama w prasie, reklama te-
lewizyjna, reklama w internecie, imprezy charytatywne, konkursy, happeningi,
mailing. W przypadku drugiego z hospicjum — jego przedstawiciele najchetnie)
korzystaliby z reklamy telewizyjnej, imprez charytatywnych, konkurséw 1 happe-
ningoéw. Pozostale typowania to: broszury, ulotki, plakaty; reklamy w radiu i po-
zycjonowanie stron internetowych.

Na dzialalno$¢ marketingowa, glownie promocyjna w 2010 roku wydano:
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— 40 354 z w Lubelskim Hospicjum dla Dzieci im. ,,Malego Ksigcia”,

— ok. 18 000 zI w Lubelskim Towarzystwie Przyjaciol Chorych ,,Hospi-

cjum Dobrego Samarytanina”.

W hospicjum im. , Malego Ksig¢cia” wyraznie wida¢, ze dzialania promo-
cyjne sg czestsze 1 lepiej przygotowane niz wynikaloby to z wydawanych na nie
srodkow pienieznych. Wynika to z tego, ze organizacja ta wspolpracuje z pod-
miotami, ktore nicodplatnie swiadczg im uslugi marketingowe.

Oba badane hospicja prowadza akcje promocyjne w ramach Organizacji Po-
zytku Publicznego, sklaniajgc podatnikow do przekazania 1% swojego podatku
na rzecz organizacji. W LHD im. ,Malego Ksi¢cia” dochody, od najwigkszego
udzialu w organizacji do najmnigjszego, prezentowaly si¢ nastepujaco:

— dochody z przekazania 1% podatku,

— darowizny od o0sob fizycznych,

— darowizny od instytucji i firm,

— przychody z kampanii, zbioérek publicznych, akcji charytatywnych,

— skladki czlonkowskie.

W Lubelskim Towarzystwie Przyjaciol Chorych | Hospicjum Dobrego Sa-
marytanina” natomiast dwie pierwsze pozycje nie zmienily si¢, a trzecia pozycje
objely inne zrodla, czyli:

— dochody z przekazania 1% podatku,

— darowizny od osob fizycznych,

— darowizny od instytucji i firm,

— przychody z kampanii, zbioérek publicznych, akcji charytatywnych,

— skladki czlonkowskie.

Badane organizacje tak samo dobrze oceniajg jakos¢ prowadzonych dzialan
promocyjnych i postrzegany wizerunek organizacji w spoleczenstwie — dajac im
najwyzsza oceng. Druga ocena moze wigzaé si¢ z samg dzialalnoscia, jaka si¢
zajmuja hospicja, uwazajac swoja misj¢ pomocy $miertelnie chorym jako co$
najwazniejszego.

Jednomyslnie, badane hospicja stwierdzaja, ze w przyszlosci chcialyby
zwigkszy¢ zakres lub intensywnos¢ dzialan promocyjnych oraz wzmocni¢ po-
strzegany wizerunek. Sg tez przekonane, ze narz¢dzia promocyjne nie tylko
zwickszajg pozniejsze wplywy finansowe od donatoréow, ale rowniez pomagaja
w komunikagcji i polepszeniu wizerunku organizacji.
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Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonego badania mozna stwierdzi¢, ze organizacje
non profit (w tym pozarzadowe) wykorzystuja podobne srodki promocji jak inne
organizacje biznesowe. Nie mozna wyr6zni¢ typowych dzialan, specyficznych
tylko dla tego sektora. Specyficzny moze by¢ jedynie dobdr i1 zakres srodkow
promocji. Ze wzgledu na charakter dzialania organizacje niedochodowe w naj-
szerszym zakresie stosujg narzedzia public relations, a wsrod nich najwiekszym
zainteresowaniem cieszg si¢ broszury, ulotki, plakaty, spotkania, wyklady, pre-
lekcje, imprezy charytatywne 1 happeningi. Na liscie najczesciej wykorzystywa-
nych elementéw przez hospicja jest reklama w prasie lokalnej, internecie, radio
oraz zewngtrzna i w informatorach.
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THE USE OF PROMOTIONAL TOOLS IN THE MANAGEMENT
OF NONPROFIT ORGANIZATIONS

Summary

The paper presents selected concepts and approaches to the management of marketing com-
munications in nonprofit organizations, on the example of chosen non-government organizations.
The paper shows the change trends in the creation of nonprofit organizations' behaviors. Then the
paper makes an attempt to answer the question whether nonprofit organizations have to use the

promotional instruments. The paper also presents the findings of research carried out in selected
organizations.
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