Joanna Hernik

Percepcja dzialalnosci organizacji
non-profit a religijno$c otoczenia :
rekomendacje dla komunikacji

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 55, 285-295

2010

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 695 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 55 2010

Joanna Hernik!

PERCEPCJA DZIALALNOSCI ORGANIZACJI
NON-PROFIT A RELIGIJNOSC OTOCZENIA
- REKOMENDACJE DLA KOMUNIKACJI

Streszczenie

W artykule rozwazaniom poddano nastawienie ludzi religijnych do dziatalnosci organizacji
niekomercyjnych. Z przeprowadzonej analizy wynika, ze osoby zwigzane z jakim$ Ko$ciolem sa
mniej zainteresowane przekazami medialnymi, ale za to sg bardziej skupione na swojej grupie
i stad sa trudniejszym odbiorcg komunikacji. Wydaje si¢, ze aby zwigkszy¢ jej skutecznosc,
nalezaloby uwzgledni¢ warto$ci i postawy przyjmowane w danej spolecznosci, a ponadto
zaplanowa¢ inne niz masowe sposoby dotarcia do rynku. Wiedza o duchowych aspektach zycia
spotecznego staje si¢ tym bardziej wazna, im wigkszy obszar obejmuje dziatalno$¢ podmiotu
i zdecydowanie przybiera na znaczeniu w przypadku aktywnosci migdzynarodowej. Artykul ma
charakter empiryczno-teoretyczny, zawiera bowiem analiz¢ danych z badania ankietowego
wspartg teoretycznymi komentarzami dotyczacymi religijnosci i percepcji.

Wstep

W artykule autorka przedstawia postawy respondentow, ktdrzy sami siebie okreslili
jako religijnych, wobec rynkowej dziatalnosci organizacji non-profit, a takze
konfrontuje te postawy z odpowiedziami osob, okreslajacych siebie jako ,,obojetnych”
i przecietnych respondentéw. Dane opisane w artykule pochodza z ogdlnopolskiego
badania spolecznej percepcji dzialalnosci organizacji niekomercyjnych, finansowanego
ze $rodkéw na nauke w latach 2008-2009. Ogodlnie analizie poddano 1560 ankiet,
Z czego W niniejszej pracy szczegdlowo skomentowano odpowiedzi 1205 badanych,
taka bowiem czgs¢ respondentdw (77,2%) stwierdzila, ze nalezy do jakiejs grupy
religijnej lub Kosciola.

Wydaje sie, ze percepcja dzialalnosci organizacji non-profit przez osoby wierzace
powinna by¢ analizowana z dwdch powoddw:

— osoby takie stanowg wigkszos¢ polskiego spoleczenstwa,

— organizacje, komunikujac sie z otoczeniem, oczekujgq pewnych reakcji, a te

zaleza od zakresu przekazywanych tresci, od sposobu ich dostarczenia, ale
takze od specyfiki publicznosci organizacji.

! Joanna Hernik — dr, Katedra Marketingu, Wydzial Ekonomiczny, Zachodniopomorski Uniwersytet
Technologiczny w Szczecinie.
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Celem artykulu jest wiec proba analizy zachowaf osdb, okreslajacych sie jako
przynalezace do jakiejs grupy religijnej, wobec organizacji niekomercyjnych,
w aspekcie komunikacji marketingowej podmiotow. Artykul ma interdyscyplinarny
charakter, jednakze konkluzje z przeprowadzonych rozwazafi odnoszone beda do teorii
marketingowego zarzadzania organizacja.

Religijnos¢

Sposoby zachowania ludzi w kazdej kulturze zalezg od wyznawanych norm i ocen®.
Cechy danej kultury przekazywane sgq z pokolenia na pokolenie, ale tez przechodza
transformacje poprzez nasladownictwo osdb z innych kregdw spolecznych, co zreszta
mozna obserwowaé w ciagu ostatnich 20 lat w Polsce. Kultura definiowana jest jako
uklad wyuczonych zachowan i ich rezultatéw, ktorych elementy skladowe sa wspdlne
dla czlonkéw danego spoleczenstwa i przekazywane w jego obrebie®, dlatego do jej
elementow nalezy zaliczy¢ religig.

K. Armstrong, autorka ,Historii Boga...”, podkresla, ze istoty ludzkie sg
stworzeniami duchowymi, co oznacza, ze mozna by postawi¢ znak rownosci miedzy
homo sapiens a homo religiosus®. Co ciekawe, ludzko$¢ zawsze oddawala cze$¢ bogom,
i nasza wspolczesna etyka $wiecka dla wielu badaczy jest swego rodzaju
niekonsekwencjq 1 zjawiskiem bez precedensu w dziejach ludzkosci. Z drugiej strony,
na obszarach panowania religii monoteistycznych maja one ciagle duze znaczenie i sg
podstawa zachowan nawet tych grup, ktore okreslaja si¢ jako ateistyczne, wyzwolone,
powszechnie akceptowane normy weszly bowiem czg¢sto do kodekséw prawnych. Czym
jest wigc religijnos¢? Czy mozna uproscic i powiedziec, ze jest przestrzeganiem prawa?
Oczywiscie, bedzie to zalezato od tego, kto to prawo stanowi, i czasami odpowiedz
bedzie brzmiala ,tak”. Jednak religijnos¢ w krajach demokratycznych polega gldwnie
na dobrowolnym wypelnianiu nakazéw danej wiary.

Z badania nad religijnosciag Polakéw, przeprowadzonego przez CBOS w 2006 r.,
wynika, ze 96% deklaruje przynaleznos¢ do Kosciola Katolickiego, przy czym 21%
ocenia siebie jako zaangazowanych religijnie’. Jednakze zauwazyé nalezy, ze
w szerszym kontekscie rola religii spada na dalszy plan, a znaczenia nabierajq takie
wartosci, jak uczciwosC, praca, szacunek innych oraz spokdj, ale tylko 12% badanych
stwierdzilo, ze religia nie ma dla nich wigkszego znaczenia. Religijnos¢ polega wigc nie
tylko na wypelnianiu nakazéw, ale takze na przyznawaniu wierze pewnej roli
w codziennym zyciu. Z wspomnianego badania CBOS wysnu¢ mozna tez konkluzje, ze
Polacy wcale nie uwazaja, ze¢ mamy do czynienia z rosnacq sekularyzacja i ze religia
bedzie miala coraz mniejsza rolg w zyciu osobistym, rodzinnym czy spolecznym.

29

% A. Ktoskowska, Kultura masowa, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 33.

3 R. Linton, The cultural background of personality, ,,Psychoanalytic Review” 1945, nr 33, s. 384-385.

* K. Armstrong, Historia Boga w judaizmie, chrzescijanstwie i islamie, Wyd. Swiat Ksiazki, Warszawa
1996, s. 23.

5 Znaczenie religii w zyciu Polakéw, CBOS — raport z badan, maj 2006, http:/www.cbos.pl/
SPISKOM.POL/2006/K_081_06.PDF (4.02.2010).
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Potwierdzaja to wyniki badania z 2009 r., gdzie podano, ze w ostatnim dwudziestoleciu
od 93 do 97% Polakdéw okreslato siebie jako wierzacych, a odsetek osob raczej lub
catkowicie niewierzacych waha si¢ od 3 do 7%. Wigksze zmiany obserwuje si¢ jedynie
wsrod respondentéw w wieku 18-24 lata i dalsze badania pokaza, czy nowe pokolenia
beda sie znaczaco r6zni¢ od dotychczasowych®. Obserwacje takie sg istotne, poniewaz
akceptacja badz odrzucanie pewnych wartosci kulturowych (religijnych) przez dane
spolecznosci moze stanowi¢ przestanke dzialan marketingowych, zaréwno tych
zwigzanych z aktywnoscig komercyjna, jak i non-profit.

Zwiagzki marketingu z religijnoscia

Do jednych z gléwnych zasad marketingu nalezy poznawanie potrzeb odbiorcow,
bez czego nie ma przeciez racjonalnych podstaw do dywersyfikowania oferty.
Z poznawaniem potrzeb wigze si¢ takze koniecznos¢ ich umiejscowienia w aspekcie
stylu zycia i zwyczajéw zwiazanych z konsumpcja’, poniewaz na postepowanie ludzi
sktada si¢ wiele szeroko uwarunkowanych decyzji. Uwarunkowania te ujmowane sa
w trzech grupach czynnikéw: demograficzno-ekonomicznych, spolecznych oraz
psychologicznych®. Do pierwszej z wymienionych zalicza sig takie elementy, jak: wiek,
ple¢, wyksztalcenie czy status rodzinny; do drugiej: kulture (ktorej czescia jest religia),
fazg cyklu rodziny, czas wolny, grupy odniesienia;, natomiast do trzeciej: osobowos¢,
motywacje, a takze postawy i opinie. Z punktu widzenia zakresu niniejszego artykulu
najbardziej istotne sq czynniki z grupy drugiej (kultura) oraz trzeciej (postawy),
poniewaz wiazq si¢ z wyznawanymi wartosciami.

W krajach religii monoteistycznych sposdb zaspokajania potrzeb odbiorcow
wynika z tradycji i jest latwiejszy do zbadania/zorganizowania niz w przypadku
spoleczenstw wielokulturowych, tak wige im bardziej zrdéznicowany rynek obstuguje
dany podmiot, tym bardziej powinny interesowaé go takie aspekty, jak religijnosc
i wyznawane wartosci’. Staje si¢ to szczegolnie istotne dla  organizacji
o migdzynarodowym zasiegu dzialania. Dzigki wiedzy o przyjmowanych postawach
i wierzeniach firmy mogg np. odnalez¢ nisze, gdzie potrzeby odbiorcow sa wyjatkowe,
przy czym nie nalezy traktowac tu marketingu jako panaceum na aktualne problemy, ale
raczej skorelowa¢ wartosci konsumentdw ze strategia dzialania, aby w ten sposob
rzeczywiscie zaspokaja¢ ich potrzeby. Wigze sie to z jednymi z podstawowych
koncepcji marketingu: pozycjonowaniem oraz segmentacja, gdyz dzigki wyraznej
informacji, dla kogo podmiot dziata i dzigki koncentracji na pewnej grupie odbiorcow
firma zajmuje okreslone miejsce w umyslach konsumentéw i stad moze si¢ wyrézni¢'®.

¢ Dwie dekady przemian religijnosci w Polsce, CBOS — raport z badan, wrzesien 2009, http://www.cbos.pl/
SPISKOM.POL/2009/K_120_09.PDF (4.02.2010).

7 L. Garbarski, Zachowania nabywcéw, PWE, Warszawa 2001, s. 21-22.

8 Ibidem, s. 22.

® N. Delener, Religious Contrasts in Consumer Decision Behaviour Patterns: Their Dimensions and
Marketing Implications, ,,European Journal of Marketing” 1994, nr 28, s. 36-53.

YYH. Beckwith, Sprzedawanie niewidzialnego, Wyd. Helion, Gliwice 2006, s. 129.
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Wartosci (takze te zwigzane z religia) moga by¢ zatem kanwaq dziatan marketingowych,
co wida¢ w przekazach reklamowych emitowanych chociazby przed kazdymi swigtami
wielkanocnymi czy Bozym Narodzeniem, walentynkami czy Dniem Matki.

Dziatalno$¢ organizacji non-profit

Organizacje niekomercyjne, a wigec niedzialajace dla zysku, to pojecie bardzo
szerokie. Ich przeglad od strony zalozycieli i formy organizacyjnej przedstawiono na
rys. 1. Przecietny czlowiek kojarzy organizacje niekomercyjne z tymi dzialajacymi na
rzecz dobra publicznego, a wigc ze stowarzyszeniami i fundacjami. W niniejszym
opracowaniu organizacje non-profit beda wigc utozsamiane =z organizacjami
pozarzadowymi, co wynika ze specyfiki przeprowadzonego badania, o czym bedzie
mowa w dalszej czgsci artykutu.

Organizacje non-profit

AW

Publiczne Pozarzadowe
— panstwowe szkoly organizacje pozytku zwigzki
wyzsze publicznego: zawodowe
— publiczne zaklady stowarzyszenia, - zwigzki )
opieki zdrowotnej fundacje pracodawcow
- instytucje kultury i inne — mnne

Rys.1. Typologia organizacji non-profit
Zrodlo: J. Hermik, Typologia polskich organizacji pozarzqdowych, ,Przeglad Organizacji” 2006, nr 12,
5. 26-28.

Oficjalne statystyki podaja, ze najwigcej organizacji pozarzadowych dziata
w sferze sportu, rekreacji, turystyki i hobby (ok. 40%), nastepnie kultury i sztuki
(12,8%), edukacji i wychowania (10,3%) oraz uslug socjalnych i pomocy spolecznej
(9.9%)". Cechy charakterystyczng takich organizacji jest gléwnie koniecznosé
przeznaczania nadwyzki finansowej na dzialania statutowe, co oznacza, ze nie mozna
podzieli¢ tej nadwyzki migdzy czlonkdéw organizacji. [ wreszcie organizacje
nickomercyjne dzialaja najczesciej, by rozwiaza¢ problemy istotne dla danej grupy
ludzi badz calej wspdlnoty, przez co poprawiajq poziom jej zycia. Zajmuja si¢ tez
upowszechnianiem tzw. kultury wyzszej, niekomercyjnej, przez co wymagajq wsparcia
od réznego rodzaju donatordw.

Do najbardziej znanych organizacji pozarzadowych w Polsce nalezy Caritas,
chociaz zaangazowanie naszego spoleczenstwa w dzialalnos¢ organizacji katolickich
jest stosunkowo niewielkie, bowiem dobrowolng i bezplatng prace na ich rzecz podjeto

W Tyzeci Sektor, http://civicpedia.ngo.pl/x/327345;jsessionid=6869DBBF42DB254657B3883CD8COD494
(5.02.2010).


http://civicpedia.ngo.pl/x/327345;jsessionid=6869DBBF42DB254657B3883CD8C0D494

Percepcja dziatalnosci organizacji non-profit.. 289

ostatnio jedynie 2% Polakow'?. Tak wigc znajomosé organizacji weale nie oznacza
akceptacji jej dzialalnosci czy faktycznego zaangazowania. W rankingu organizacji
najczesciej wspieranych przez przekazanie 1% podatku Caritas znajduje si¢ na 18.
miejscu, na pierwszych sg natomiast podmioty pomagajace dzieciom (tabela 1).

Tabela 1. Ranking organizacji pozytku publicznego, ktore w 2009 r. otrzymaly najwigksze kwoty z 1%
podatku naleznego za rok 2008

Lp Nazwa organizacji Kwota (w zl)
1. | Fundacja Dzieciom Zdazy¢ z Pomoca 61859 672
2. | Fundacja Anny Dymnej Mimo Wszystko 11 857 069
3. | Fundacja Pomocy Osobom Niepetnosprawnym Stoneczko 7 590 433
4. | Fundacja TVN Nie Jeste$ Sam 6321123
5. | Stowarzyszenie SOS Wioski Dziecigce w Polsce 5194351
6. | Fundacja Warszawskie Hospicjum Dla Dzieci 4922 453
7. | Fundacja Wielka Orkiestra Swiatecznej Pomocy 4 481 487
8. | Dolnoslaska Fundacja Rozwoju Ochrony Zdrowia 4337467
9. | Lubelskie Hospicjum Dla Dzieci im. Matego Ksigcia 4140 266

10. | Fundacja Ewy Blaszczyk AKOGO 3761753

Zrodlo:  Ranking  najwiekszych — organizacji  pozytku  publicznego,  http://www.biznespolska.pl/
rankingi/?contentid=191144 (5.04.2010).

Dzialalnos¢ organizacji, aczkolwiek uzyteczna spolecznie, napotyka wiele
trudnosci. Naleza do nich przede wszystkim problemy finansowe, dlatego coroczny
wzrost 1% podatku przekazanego na rzecz organizacji pozytku publicznego jest
pozytywnym symptomem (w sumie w 2009 r. organizacje otrzymaly 380 mln zl, a wigc
0 30% wiecej w stosunku do roku poprzedniego'®). Do innych trudnosci nalezq brak
zaangazowania ludzi i brak czasu, a takze biurokracja'’. Pomimo tego, jak juz
wspomniano, liczba organizacji pozarzadowych rokrocznie wzrasta, co moze $wiadczy¢
o demokratyzacji stosunkow spolecznych i wigkszej aktywizacji spolecznej ludzi.
Warto tu dodaé, ze chociaz wiekszos¢ Polakéw pozostaje poza sferq spoleczenstwa
obywatelskiego, to niektore grupy spoleczne wyrdzniajq si¢ znaczng aktywnoscia, i sa
to przedstawiciele kadry kierowniczej, inteligencji oraz wlasnie ludzie zwigzani
z Ko$ciolem'”.

2 A. Baczko, A. Ogrocka, Wolontariat, filantropia i 1% — raport z badah 2007, Stowarzyszenie
Klon/Jawor, Warszawa 2008, s. 35.

B Polacy w ramach 1 proc. przekazali rekordowq kwote 380 min zi, ,Gazeta Prawna” z 10.11.2009,
http://podatki.gazetaprawna.pl/artykuly/369552,polacy w ramach 1 proc_przekazali rekordowa kwote 380
~min_zLhtml.

1 Wyniki badan wtasnych w ramach grantu MNiSW.

1S Znaczenie religii w zyciu Polakéw..., op. cit.
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Percepcja

A. Maslow pisal, ze percepcja (czyli postrzeganie) rzeczywistosci jest niezwykle
wazna, bowiem pozwala ludziom na przewidywanie przyszlosci'®. W wyniku
postrzegania mozliwe jest odbieranie bodzcow, a nastepnie ich klasyfikowanie,
etykietowanie 1 oznaczanie doswiadczenia, co w przypadku postrzegania dzialalnosci
podmiotéw rynkowych oznacza¢ moze ich nazywanie np. nowoczesnymi badz
tradycyjnymi, a oferty jako np. korzystnej lub nieatrakcyjne;j. I jest to mozliwe glownie
na podstawie wczesniejszych zdarzen i wiedzy czlowieka, ale zalezy rdwniez od
intensywnosci 1 charakteru bodzcow Dbiezacych. Schemat percepcji  dzialan
marketingowych przedstawiono na rys. 2.

Bodzce marketingowe

= y
=
E P Odbiorca — odbiodr na poziomie zmystowym
g[ -
=
= A
£ o
£ > Interpretacja bodzcow
3]
A
A
Reakcja

Rys. 2. Schemat percepcji bodzeoéw marketingowych
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowah konsumenckich,
GWP, Gdansk 2003, s. 22.

Bodzce marketingowe, do ktdrych zaliczy¢ mozna oczywiscie przekazy
reklamowe, ale takze np. zmiang poziomu ceny czy zmiang estetyki opakowania, sq
odbierane na poziomie zmystow (wzroku, stuchu itd.), a nastepnie konfrontowane
z dotychczasowa wiedza odbiorcy, na podstawie czego podejmowana jest decyzja
o reakcji badz biernosci. Percepcja na poziomie zmyslowym to takze np. odbidr
dzwigkdw i obrazdéw, rozumianych jako elementy estetyczne — cos przyjemnego dla oka
czy ucha zwigksza atrakcyjno$¢ przekazu, a w konsekwencji i jego skutecznos¢'”.

Wydaje sig, ze sposob reakcji odbiorcow komunikatéw zalezy od kilku glownych
czynnikow, takich jak intensywno$¢ przekazu i specyfika publicznosci. Pierwszy
z podanych nie oznacza tylko glosnych dzwigkdéw i wyraznych kolordw, wigze si¢
bowiem rowniez z interpretacja symboli oraz ich kojarzeniem z tradycja, co widac
chociazby w zachowaniach konsumentéw wina, dla ktorych estetyka etykiety jest

16 A. Maslow, Motywacja i osobowosé, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 260-261.
7M. Szymanska, Reklamy dobrze naglosnione, Brief” 2010, nr 2, s. 20-21.
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pierwszym wyznacznikiem akceptacji produktu'®. Drugi natomiast zwigzany jest
z cechami danej grupy odbiorcoéw, takimi jak wyznawana religia czy przyjmowane
postawy.

W przypadku podmiotéw komercyjnych mozna zatozy¢, ze dostrzeganie i ocena
ich dziatalnosci zaleza od jakosci oferty i satysfakcji z dotychczasowej konsumpcji'?,
a w szerszym kontekscie takze od historii dzialalnosci oraz zakresu i intensywnosci
promocji. W przypadku organizacji non-profit reakcje ludzi w duzej mierze zaleza takze
od sfery dzialania, latwo bowiem zauwazy¢, ze 7 z 10 organizacji wymienionych
w tabeli 1 jako glowny cel dzialania przyjeto pomoc dzieciom, dzigki czemu znajdujq
szerokq spoleczng akceptacje. Zatem odniesienia do problemdw, o ktdre martwig si¢
wszyscy, warunkuja w pewnym stopniu zauwazalnos¢ komunikatéw (potegujq
intensywno$¢ na poziomie zmystowym, powodujac np. wzruszenie). Zapewne 0soby
wspierajace organizacje majq nadziej¢, ze poprawig przyszlos¢ potrzebujacych osob, co
wydaje si¢ by¢ zgodne z wezesniej przytoczonym twierdzeniem Maslowa, mowiacym
o kreowaniu jutra.

Percepcja dziatalnosci organizacji non-profit a religijnosé¢
- wyniki badania

Jak wspomniano wczesniej, dzialalnos¢ organizacji non-profit utozsamiana jest
czesto z funkcjonowaniem stowarzyszen i fundacji, i poniewaz trudno od przecietnego
respondenta oczekiwa¢ wiedzy co do rodzajow organizacji niekomercyjnych,
w przeprowadzonym badaniu ankietowym zadawano pytania o percepcj¢ organizacji
niedzialajacych dla zysku, ze swiadomoscia, iz respondenci de facto bedq mowic
o organizacjach pozarzadowych. Dlatego tez analizujac przedstawione dane, pamigtac
nalezy, ze termin organizacje niekomercyjne czy non-profit, zostal tu zawezony do
konkretnej grupy podmiotow. Na poczatku zaznaczy¢ mozna, ze osoby okreslajace siebie
jako religijne, w porownaniu do tych niezwiazanych z zadnym Kosciolem, czgsciej
zauwazaja dziatalnos¢ organizacji non-profit dzialajacych w sferach opieki spolecznej
i ogolnie pomocy potrzebujacym (rys. 3 1 4).

Z przedstawionych danych wynika, ze w przypadku ogolnej wiedzy
o organizacjach wskazania respondentéw nalezacych do Kosciola sq wigksze o 8%,
a w przypadku znajomosci organizacji z bezposredniego otoczenia wskazania te sa
wieksze o 10,7%. Podobng tendencje¢ zauwaza sie¢ w wielu innych jeszcze kwestiach,
np. osoby religijne czgsciej wspomagaja roznego rodzaju organizacje (82,8% wobec
76.8%), 1 czesciej uwazaja, ze generalnie nalezy innym pomagaé (98,4% wobec 95,4%).

'8 B. Rocchi, G. Stefani, Consumers’ perception of wine packaging: a case study, ,International Journal
of Wine Marketing” 2006, nr 18, s. 33-44.

¥ M. Holmlund, T. Strandvik, Perception configurations in business relationships, ,Management
Decision” 1999, nr 37, s. 686-696.
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Ogdblne warunki zaangazowania respondentébw w dziatalno$¢ organizacji
przedstawiono na rys. 5, gdzie wida¢, ze w niektérych kwestiach wszyscy respondenci
sajednomyslini (jak np. warunek wolnego czasu), ale w kilku r6znig sie znaczaco.

Aby mozna byto zaplanowa¢ skuteczng komunikacje podmiotu z otoczeniem,
nalezy sie dowiedzie¢, jakie informacje, argumenty sg dla danej grupy odbiorcéw
istotne i jak nalezatoby je dostarczy¢. Zatem jesli organizacje chca osiggnaé zamierzone
w  komunikacji  cele, powinny poznaé zachowania swoich odbiorcow.
Z przeprowadzonego badania wynika, jak wspomniano, ze w kilku kwestiach wszyscy
respondenci sgjednomysini. Mozna jednak wskaza¢ determinanty zaangazowania, ktore
dla twércow komunikacji (czesto majacej na celu uzyskanie wsparcia) powinny by¢
istotne. Osoby religijne zwracajg szczegdlng uwage przede wszystkim na osobiste
kontakty i znajomos¢ os6b, ktore otrzymaly od danej organizacji pomoc. Kolejnym
waznym czynnikiem jest obecno$¢ podmiotu w mediach, co oznacza, ze ogtoszenia
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prasowe, reklama zewnetrzna czy telewizyjna wzmacniajg wiarygodno$¢ organizacji.
Mozna doda¢, ze dla oséb religijnych mniejsze znaczenie majg takie aspekty, jak
szeroka wiedza o organizacjach czy dokfadne informacje, na co wydatkowane sg $rodki
bedace w gestii podmiotu. Dos¢ zaskakujacy jest wynik dotyczacy tego, ze osoby
religijne zwracajg o wiele mniejsza uwage na przekonanie, ze robig co$ dobrego. Moze
to wynikac z faktu, ze juz maj g poczucie istoty, wagi swojego dziatania, i Swiadomosé
spotecznej roli organizacji, a wiec dodatkowe argumenty nie sg im potrzebne.

mie¢ przekonanie, ze natym skorzystam
ja albo moja rodzina

znaé kogos, kto mnie zacheci
mie¢ wiecej czasu

zna¢ osobiscie kogo$z organizacii

znaé ludzi, ktérym ta organizacja
pomogta

znaé te organizacje z mediow,
np.z telewizji

wiedzie¢ duzo o organizacji
mie¢ przekonanie, ze robie cos dobrego

wiedzie¢ doktadnie, na co pojda pieniadze

Rys. 5 Odpowiedzi na pytanie. Aby wspomic organizacje musiat/albym.. (Srednie wskazania
3 w 7-stopniowej skali Likerta)
Zr6dto: badania wiasre.

Tworzac dziatania z zakresu komunikacji warto mie¢ wiedze o zrédtach informacji,
z jakich korzystajg interesariusze podmiotu. W przypadku informacji o organizacjach
non-profit mozna zatozy¢, ze beda to podobne Zrédia, jak w przypadku podmiotéw
komercyjnych, a wiec przekazy medialne, nowoczesne kanaty informatyczne
i bezposrednie kontakty. Spos6b pozyskiwania informacji o0 organizacjach
niekomercyjnych przez osoby religijne i przecietnych respondentéw przedstawia rys. 6.
Mozna doj$¢ do wniosku, ze osoby religijne o wiele rzadziej niz przecietni respondenci,
korzystaja z typowych zrédet wiadomosci. Sa mniej zainteresowani zaréwno
przekazami telewizyjnymi, jak i publikacjami w prasie czy Internecie. Moze to wynikaé
z faktu, ze informacje pozyskujg z kregow bliskich swojej grupy religijnej
i bardziej wierza bezposrednim kontaktom, o czym juz byta mowa. Z punktu widzenia
organizacji non-profit niezwigzanej bezposrednio z zadnym KosSciotlem czy grupa
religijng moze to oznaczaé bariere komunikacji. Osoby religijne, aczkolwiek czesto
bardziej aktywne spotecznie od przecietnego obywatela, moga okaza¢ sie trudniejszymi
odbiorcami komunikatéw, niz dotychczas sadzono. Nie nalezy tej tezy odnosi¢ do 97%
Polakéw, ktérzy deklaruja przynalezno$¢ do Kosciota Katolickiego, odr6znié bowiem
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trzeba deklaracje od rzeczywistych zachowan, ale podana konkluzja podpowiada, ze do
0s6b religijnych nalezatloby dociera¢ nieco inaczej, gtownie tworzac wiezi
interpersonalne.

Czywidzial/a Pan/Paniw TV jaka$
reklame mowiaca o pomocy innym
ludziom?

Czy kiedykolwiek czyta/a Pan/Pani
0 organizacjach non-profitw prasie?

Czy kiedykolwiek widziatPan/Pani
plakatalbo ulotke organizacji?

Czy kiedykolwiek byt/aPan/Panina
stronie internetowejjakiejé organizacji
non-profit?

Czy kiedykolwiek dostat/a Pan/Pani od
organizacjiproshe owsparcie poczta?
0% 1% 0% 0% 40%  so% 6% 70% 0%  90%
Rys. 6. Sposoby pozyskiwania informacji o organizacjach non-profit (odpowiedzi ,tak™)
Zrédto: badania whasne.

Warto dodaé, ze osoby wierzace i religijnie obojetne w podobny sposéb oceniaja
wiarygodno$¢ organizacji (w skali od 1 do 5 sgto oceny 3,45 i 3,44), co oznacza, ze
generalnie podmioty non-profit powinny szczerzej sie komunikowaé i uczciwiej
dziata¢. Gdyby jednak wskazaé, ktéra z wymienionych grup szybciej zaangazuje sie
w dziatalno$¢ organizacji albo tez bedzie gotowa do zmiany postawy wobec jakiego$
problemu, to zdecydowanie bardziej pozytywnie nastawieni sg ludzie wierzacy (w skali
od -3 do 3), oceniajg oni che¢ do pomocy i zaangazowania na 0,52, podczas gdy
niewierzacy na -0,06.

Religijnos¢ a komunikacja marketingowa - wnioski

W artykule podano, ze 93-97% Polakéw okresla siebie jako zwiazanych
z Kosciotem Katolickim, a oprécz tego pamieta¢ nalezy, ze obok istniejg rézne
koscioty, jak Autokefaliczny Kosciét Prawostawny, Kosciot Ewangelicko-Augsburski
czy Wspolnota Zielonoswigtkowa i kilka innych2) Mozna wiec stwierdzi¢, ze
spoteczenstwo zamieszkujace Polske jest zdecydowanie typem homo religiosus, tak
wiec rozwazajac zagadnienie zakresu i tresci komunikatow marketingowych, mozna
zatozy¢, ze beda one bardziej skuteczne, gdy uwzgledni sie w nich religijnosé
odbiorcéw.

2 Koscioty i zycie religijne w Polsce, http://www.poland.gov.pl/Koscioly,i,zycie,religijne,w,Polsce,
126.html (13.02.2010).
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W dotychczasowych dzialaniach marketingowych do symboli religijnych
nawigzywaly zazwyczaj podmioty komercyjne, wzbudzajac raczej niecheé niz szerokq
akceptacj¢. Nie oznacza to, ze promocja nie powinna do takich wartosci si¢ odnosi¢, ale
ze musi by¢ to szczere i mie¢ na uwadze dobro odbiorcow. Z takiego punktu widzenia
dzialajq organizacje non-profit, dlatego planujac dzialania z zakresu komunikacji,
powinny zwrdci¢ uwage na percepcje ich dzialalnosci w srodowiskach religijnych,
ktorych czlonkowie:

— bardziej interesujq si¢ dziatalnoscia spoleczng 1 majq na ten temat wigksza niz

przecigtna wiedzg,

— s4 czesto zaangazowani w dzialalnos¢ w swoim otoczeniu i trudno do nich

dotrze¢ z nowymi przestaniami,

— bardzo polegajq na bezposrednich kontaktach,

— s mniej zainteresowani przekazami w massmediach, chociaz uwazaja, ze

organizacje powinny by¢ w nich obecne.

Z powyzszych stwierdzen wynika, ze podmioty non-profit, i tak borykajace si¢
z wieloma trudnosciami, muszg wzia¢ pod uwage i to, ze w spotecznosciach religijnych
trudno jest dotrze¢ do odbiorcéw z typowym komunikatem. Bedzie on by¢ moze
bardziej skuteczny, gdy tworcy skorelujq cele organizacji z wyznawanymi wartosciami,
co umozliwi lepszq skutecznos¢ komunikatow i poprawi percepcj¢ organizacji.

PERCEPTION OF NON-PROFIT
ORGANIZATIONS™ ACTIVITY VS. RELIGIOUSNESS
- RECOMMENDATIONS FOR COMMUNICATION

Summary

The paper discusses approach of religious people to non-profit organizations' activity. From
conducted analysis flows the conclusion that people connected with churches are less interested in
mass communication and instead of this are more focused on their group, that’s why they are
more complicated receivers of communication. It seems that to strengthen effectiveness
of interaction one ought to take into account values and mindsets taken by given society and,
besides, plan other than mass ways of reaching market. Knowledge about spiritual aspects
of social life becomes the more important the widest area given organization’s activity covers and
definitely grows in importance in case of international activity. The paper has empiric-theoretical
character, as includes data analysis from questionnaire survey supported by theoretical comments
on religiousness and perception.



