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TOZSAMOSC ORGANIZACJI NON PROFIT
NA PRZYKEADZIE FEDERACJI ZIELONYCH GAJA

Joanna Hernik
Akademia Rolnicza w Szczecinie

Streszczenie. Lata dziewigédziesiate to okres, kiedy w Polsce. odchodzac od gospodarki
centralnie planowanej, zaprzestano wspicrania wielu dziedzin zycia spolecznego. T¢ lukg
wypetniajg organizacje non profit, kidre zajmujq si¢ zarowno wspieraniem cdukacji. jak
1 zdrowia, sportu. turystyki, kultury i sztuki. ochrony Srodowiska itd. Mozna zauwazy¢. z¢
z czasem powstalo tych organizacji tak wiele. iz — aby skutecznie dzialac — powinny zaczic¢
funkcjonowac wedlug zasad rynkowych, do ktérych zalicza si¢ m.in. zarzadzanie marke-
tingowe. Marketing stosowany w organizacjach nickomercyjnych niczym nie roézni si¢ od
praktykowanego w podmiotach dzialajacych dla zysku. Stad tez nalezy zalozyé. e orpa-
nizacje non profit powinny odpowiednio komunikowac si¢ z otoczeniem. a takze powinny
starac si¢ wytworzy¢ pozytywny wizerunek, bazujgey na wyroznikach tozsamosci. W arty-
kule przedstawiono wige problemy okreslania wyroznikéw oraz tworzenia wizerunku
organizacji non profit na preykladzie Federacji Zielonych GAJA, dzialajace] w sterze
ochrony srodowiska.
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WSTEP

W ramach kazdej organizacji wskaza¢ mozna cztery elementy. ktdre wspolgrajige ze
sobg okreslajg jej obecny ksztalt i przyszlosé. Zalicza sig do nich: 1) tozsamodé, misje
i okreslone cele, 2) zatrudnionych pracownikéw, 3) strukturg organizacyjna. 4) technike
i technologie. Nawet w przypadku organizacji non profit wszystkie te elementy majq
istotne znaczenie, jeshi zalozymy, Zze organizacje te musza si¢ zachowywacd jak inne
podmioty istniejace na rynku.

Tozsamo$¢ podmiotu to zachowanie wynikajace z jego misji, tworzace obraz przez
jednolite materialy graficzne, pracownikow oraz komunikacje (wewnetrzna. a takze t¢
dotyczacq otoczenia). Na tozsamos¢ maja wiec wplyw pracownicy wyvkonujacy rozne
obowiazki. Prace ludzi mozna udoskonala¢ na kazdym etapie, zwraca¢ uwage na poprawe
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wybranych aspektow (np. na terminowo$¢), postgpy zaleza jednak w duzej mierze od
nastawicnia i zaangazowania. Wspolczesna sita robocza nie jest juz ,towarem”, ale sta-
nowi o wartosci organizacji, dlatego wazne jest, zeby pracownicy z nig sig¢ utozsamiali
[Gowen, Tallon 2003].

Podstawa sprawnego funkcjonowania podmiotu jest jego struktura organizacyjna,
ktéra pokazuje stuzbowe zaleznosci (lub ich brak) miedzy poszczegdlnymi stanowiskami
pracy. Dzigki niej wiadomo, kto wydaje polecenia, a kto powinien je wykonywac.
Struktura organizacyjna jest roznie rozumiana w organizacjach non profit; czasami ma
tradycyjny ksztalt (chociazby w przypadku szkol). a czasami ma bardzo nieformalna
postac i zakres powigzan (zarzad i pracownicy-wolontariusze).

Technika, rozumiana jako ogol Srodkéw i czynnosci zwigzanych z dzialalnodcia
ludzka, dziclona jest na nauki techniczne (np. maszynoznawstwo) oraz dzialania produk-
cyjne, czyli technologie. Ta z kolei jest rozumiana jako zaséb wiadomosei o tym, w jaki
sposOb mozna organizowacé proces produkeyjny. Wydaje sig, iz powyzsze zagadnienie
trudno odnieéé¢ do tozsamosei i organizacji non profit, ale takze one dysponuja pewnymi
zasobami materialnymi, ktére pomagajq lub ograniczaja ich codzienng pracg.

7 punktu widzenia niniejszej publikacji niektore czynniki sg bardziej, inne mniej
istotne, jak np. technika, chociaz zaznaczy¢ tu nalezy, ze wszystkie te elementy wply-
waja na postrzeganie organizacji [Vazquez, Alvarez, Santos 2002]. Jako ze za baze
tozsamosel podmiotu uznaje si¢ zachowanie ludzi, system wizualny oraz komunikacje
z otoczeniem, te trzy elementy zostang uwzglednione w dalszych rozwazaniach.

REGULY TWORZENIA TOZSAMOSCI

Tozsamos¢ pierwotnie analizowana byla z psychologicznego punktu widzenia i doty-
czyla dwoch aspektow: relacji czlowieka wobec innych ludzi oraz wobec siebie samego.
Odkad pojawila si¢ marketingowa koncepcia zarzadzania podmiotem (w krajach rozwi-
nigtych Europy byly to lata 70. XX w.), podobnie zaczgto postrzega¢ relacje migdzy
organizacja a jej otoczeniem, a takze miedzy elementami samej organizacji jako jej
czeSciami dzialajaeymi w ramach systemu. Organizacje non profit pozyskujg srodki od
ludz1 dobrej woli, bardzo istotne jest zatem kreowanie zrozumienia, a nawet zaufania
migdzy darczyncami a obdarowanym, beneficjentem. Takiemu zrozumieniu stuzy jasny
wizerunek podmiotu. Zanim jednak organizacja stworzy odpowiedni image, powinna
swiadomie wykreowaé wyrdzniki tozsamosci, bedace podstawa jej postrzegania. Wynika
to z proste) relaci: najpierw odbywa sie odbieranie wyroznikow, a nastgpnie — na ich pod-
stawie — tworzy si¢ wizerunek organizacji, rozumiany jako zbior mysli, opinii, skojarzen,
Ktore nastepnie automatycznie sg przywolywane w kontakcie z organizacja [Budzynski
1997]. Tak wige tozsamosc¢ jest wynikiem staran prowadzacych do uzyskania konkret-
nego wizerunku firmy, wizerunek natomiast to efekt tychze staran.

Na tozsamosc podmiotu (corporate identity) skladaja sie trzy elementy: zachowanie,
obraz 1 komunikacja [Hernik, Zigba 2001], ktore mozna nazwac wyroznikami tozsamo-
sei wiedy, edy podmiot swiadomie wybierze konkretny element, aby stal si¢ on jego
charaktervstyezng cecha (rys. 1).
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Toisamo$¢ organizacji

i TN o

zachowanie obraz komunikacja
(dzialania wykonywane (przekazywany przez (planowana 1 nieplanowana,
przez jej pracownikow) jednolite materialy obejmujaca informacje
czyli graficzne, wyglad przekazywane do otoczenia)
system zachowan pracownikow czyli
i budynkéw firmy) czyli system przekazu
system wizualny

Rys. 1. Elementy tworzace tozsamo$¢ organizacji
Fig. 1. Elements forming corporate identity
Zrodlo: [Hernik, Zieba 2001].

Source: [Hernik, Zigba 2001].

Kazdy dzialajacy podmiot buduje swdj wizerunek m.in. poprzez zatrudnionych
ludzi, stad system zachowan mozna okresli¢ jako formalne i nieformalne reakcje tych
ludzi na to, co sie wokoél nich dzieje. Wydaje sig, ze pracownicy zgodzy sig na wiele,
Jjezeli organizacja bedzie prowadzila tzw. podejscie budowy kapitatu ludzkiego (human
capital approach). W ramach tego modelu tworzy si¢ wizerunek organizacji oparty na
lojalnosci, zaangazowaniu i wspdipracy, poniewaz zaklada on. iz czlowiek jest z natury
zdolny i chetny do rozwoju. Jezeli przetozony, menadzer nie wierzy. ze pracownik
moze sam pracowac, i to dobrze, to albo zatrudnil niewlasciwego kandydata, albo - co
czesto sig zdarza — nie calkiem zrozumial, na czym polega jego rola.

Migdzy organizacjami komercyjnymi a nie dzialajacymi dla zysku istnieje ta zasad-
nicza roznica, ze do pierwszych przychodza klienci, a do drugich — nie. Pracownicy
organizacji non profit na ogol nie postrzegaja osob. petentow. jako Klientow przynosza-
cych dochod. Wydaje sieg, iz z tego tez powodu nieco inaczej si¢ zachowujg — sq mniej
sktonni do wspolpracy, wyjasniania, negocjacji.

Kolejnym istotnym wyrdznikiem tozsamosci moze by¢ system wizualny, czvli
wszystko to, co jest odbierane przez otoczenie za pomoca wzroku. Kiedy analizuje si¢
system wizualny producenta jakiego$ wyrobu, to obok typowych wyrdznikow, takich
jak siedziba biura (estetyka), samochody stuzbowe. miejsca sprzedazy, druki akcyden-
sowe, raporty, strony www, listy i kartki okolicznosciowe itd., ocenia si¢ takze sam
produkt. W przypadku organizacji non profit, z braku tego ostatniego clementu, ocenia
si¢ jakos¢ kontaktu z pracownikiem, dlatego to ludzie z dancj organizacji sq jej wizy-
towka. Powinni wigc wygladac i zachowywac si¢ profesjonalnie.

Informacje przesylane z organizacji na zewnatrz stanowia istot¢ komunikowania,
czyli takiego rodzaju aktywnosci, jak pisze Henslow, ktorego zadna organizacja nic jest
w stanie unikna¢ [Henslow 2005]. Uczestnicy rynku musza przyjac¢ do wiadomosci, z¢
srodki masowego przekazu i ich odbiorcy sg obecnie bardziej docickliwi niz w prze-
szlosci. Podkresli¢ tu nalezy rowniez wyrazny wzrost liczby organizacji non profit,
7z ktorych kazda dziala w konkretnej sferze, na konkretnym obszarze, do Kitorego
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swiadomie badz nie — przekazuje informacje. Dlatego tez problemy ksztattowania
tozsamosci i wizerunku, jako obrazu generowanego w zaleznosci od stanu wiedzy
o danym podmiocie, sg nie do przecenienia. Tworzeniem wyrdznikow tozsamosci i same-
go wizerunku zajmuje si¢ public relations (PR). Jest to ztozone narzedzie marketingu
wchodzace w sklad promocji. Jego elementy sktadowe przedstawiono na rysunku 2.
Niektore z nich, takie jak gadzety czy upominki reklamowe albo firmowe muzea, maja
typowo komercyjny charakter; inne sa uniwersalne, a wigc moga zaistnie¢ w kazdym
podmiocie.

Z punktu widzenia organizacji non-profit z pewnoscia mozna stosowac: 1) publicity
oraz special events, rozumiane jako inicjowanie ciekawych wydarzen. o ktorych chetnie
napiszq media; 2) kontakty z mass mediami, w zaleznosci od obszaru dziatalnosci orga-
nizacji — z lokalnymi lub ogdlnokrajowymi; 3) organizowanie dni otwartych; 4) wlasne
srodki przekazu, takie jak strona www, wewnetrzne i ogolnodostepne pismo, newslerter,
raporty, druki akcydensowe, kartki i listy okolicznosciowe, nawet filmy o organizacji;
5) ksztaltowanie estetyki; 6) organizowanie osobistego poparcia, ktore polega na zaan-
gazowaniu popularnej osoby w proces popierania okreslonej idei [Zajaczkowski 2005];
7) erisis management — plan dzialania na wypadek trudnej sytuacji, zagrazajacej dziata-
niu podmiotu.

Kontakty
Z mass
mediami

Publicity
oraz
special events

Crisis
management

PUBLIC
RELATIONS

Poparcie
osobiste

Lobbing

Wihasne Srod ki
prrekazu

Gadzety,
upominki

Rys. 2. Narzgdzia public relations
Fig. 2. Public relations tools
Zrodlo: Opracowanie wlasne.

Source: Own study.

Wydaje sig. iz na wiele z wymienionych wyzej dzialan trzeba specjalnych nakladow
nie jest to do konea prawda, poniewaz tylko wlasne srodki przekazu (np. wydawanie
rocznyeh raportow) i ksztahowanie estetyki (np. wyjatkowa aranzacja wnetrza) wiaza
si¢ 2 Kkoniecznoscig wydatkowania pienigdzy. Pozostale narzedzia PR zaleza od inwen-
cji pracownikow.,
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DZIALALNOSC ORGANIZACJI NON PROFIT

Organizacje dzialajace w sferze non profit moga powstawac z zamierzen wiladz lokal-
nych albo z woli indywidualnych osob (inicjatywa oddolna). W pierwszym przypadku
moga to by¢ biblioteki, szkoty; w drugim - fundacje, stowarzyszenia, koscioly, partie
polityczne czy zwiazki zawodowe. Wigkszos¢ podmiotow non profit stanowia organi-
zacje pozarzadowe (NGO - nongovernmental organization), powstajace w wyniku
prywatnych inicjatyw. Zgodnie z informacjg portalu NGO (www.ngo.pl), w Polsce
zarejestrowanych jest okolo 61 000 organizacji pozarzadowych, z czego dziala okolo
56 000. Tworza one tzw. [l sektor, ktory w Europie zatrudnia okolo 9 min o0séb,
w Polsce natomiast okoto 120 tys. (1,2% zatrudnionych w gospodarce).

Do charakterystycznych cech dzialalnosci organizacji non profit zalicza si¢ to, Ze
zamiast dostawcoéw wspolpracuja oni ze sponsorami, a zamiast klientéw pojawiajq sig¢
beneficjenci. Ponadto, organizacje nie nastawione na osigganie dochodu dzialajy
w wielu réznych obszarach, przy czym sg one pod duzg presja spoleczna, gdyz wplyw na
funkcjonowanie organizacji maja zardwno zarzady, jak i specjalisci z danej dziedziny
wspotpracujacy w ramach projektéw, wiadze lokalne, spoleczenstwo. Pomimo z zalo-
zenia niekomercyjnej dzialalnodci, mozna stwierdzié, ze organizacje non profit sprze-
daja pewnego rodzaju idee. Uznanie przez potencjalnego odbiorce dangj idei moze
oznacza¢ konieczno§¢ poswiecenia swojego czasu i sil, oddania czesci dochodow, po-
rzucenia dotychczasowych sposobow zachowania (np. w sferze ekologii) czy zamiany
pogladow. Od strony odbiorcy jest to skomplikowany proces, dlatego tez, aby uzyskaé
odpowiedni poziom akceptacji, organizacje non profit powinny ksztaltowac¢ wyrazny,
wiarygodny wizerunek. Stuzy temu tozsamos¢, ktora jest z powodzeniem kreowana
przez podmioty komercyjne.

Organizacje sfery non profit w pewnym sensie zastgpuja panstwo w jego do niedawna
prowadzonych dziataniach (np. w sferze ochrony zdrowia). Glioéwne obszary ich dziatalnosci
przedstawiono na rysunku 3.

W sport, turystyka, rekreacja
11,2% [ kultura, sztuka
[ edukacja i wychowanic
38,0% 7 ustugi socjalne, pomoc spoleczna
[3 ochrona zdrowia

[ rezwoj lokalny

1 ochrona srodowiska

O pozostale

10,3% 11,6%

Rys. 3. Glowna dziatalnosc organizacji non profit w Polsce w 2004 r.
Fig. 3. Key activity of non-profit organizations in Poland in 2004
Zrodto: http://www portal.ngo.pl/files/badaniango.pl

Source: http://www portal.ngo.pl/files/badania.ngo.pl

Oeconomia 5 (1) 2006



44 J. Hernik

Jak pokazujg badania organizacji Klon/Jawor, w podmiotach non profit czesto pra-
cuja osoby z wyzszym wyksztatceniem — az 34% organizacji ma zarzady w calosci
ztozone z oséb po studiach, a 31% deklaruje, ze wszyscy pracownicy maja takie
wyksztalcenie. Moze to dobrze wrozyc¢ ich przysztosci, bo sa to ludzie nie tylko zaanga-
zowani, ale i merytorycznie przygotowani do danej dziatalnosci (www.klon.org.pl).

Aktywnos¢ organizacji non profit gléwnie uwarunkowana jest zdobywaniem $rod-
kow na dziatalnos¢. Przychody tych organizacji pochodzg ze skladek czlonkowskich
(59.9% organizacji tak twierdzi), wsparcia samorzadow (45,2%), darowizn od osob
fizycznych (40,9%) oraz firm (38,8%), a takze dotacji rzadowych (19,3%). Cechg charakte-
rystyczna organizacji non profit jest to, iz nawet kiedy uzyskaja nadwyzke finansowa,
nic moga jej podzicli¢c migdzy cztonkéw organizacji czy wyplaci¢ zarzadowi. Musza ja
przekazad¢ na cele wymienione w statucie, a cz¢sto na cele wskazane w czgsciowo
finansowanym z zewnetrznego zrddla projekceie,

ANALIZA WYROZNIKOW TOZSAMOSCI FEDERACJI ZIELONYCH GAJA

Stowarzyszenie Federacja Ziclonych GAJA (FZ GAJA) powstalo w 1993 roku. Jest
to niezalezna, apolityczna organizacja spoleczna, dziatajaca na rzecz ochrony $rodowiska
naturalnego oraz rozwoju obywatelskiego spoleczenstwa. Swoimi dziataniami organiza-
c¢ja wypelnia zadania publiczne okreslone w Konwencji o Roznorodnosci Biologicznej
uchwalongj na Szczycie Ziemi w Rio oraz Konwencji o ochronie gatunkow dzikiej flory
1 fauny europejskiej oraz ich siedlisk (Konwencja Bernenska).

Federacja Ziclonych GAJA wspolpracuje z samorzadem terytorialnym i administracja
publiczng jako przedstawicielka ekologicznych organizacji spolecznych, np. w Komisji
ds. Ocen Oddzialywania na Srodowisko przy Wojewodzie Zachodniopomorskim, czy
Polsko-Niemieckiej Radzie Ochrony Srodowiska przy Ministerstwie Srodowiska.

Dziatalno$é FZ GAJA opiera si¢ na misji, ktora zdefiniowano nastepujaco: ,,Codzien-
nie na Ziemi bezpowrotnie ging gatunki. To wielkie wyzwanie wspolczesnosci. Cheemy
mu sprostac. Koncentrujemy wysilki, aby zapobiega¢ i przywracac to, co wydaje sig
by¢ utracone: rzadkie gatunki, tradycyjne krajobrazy, szacunek dla Ziemi i czlowieka”.

Dzialalnoscig organizacji kieruje piecioosobowy zarzad, skladajacy sie gléwnie
z przyrodnikow i socjologow. W ciggu swego istnienia FZ GAJA przeprowadzita ponad
150 réznego rodzaju kampanii, akeji, projektow, zwigzanych najczedciej z ochrong
singeveh gatunkow, ale takze z walka o naturalne lasy 1 zielen miejska, o sprawiedliwy
handel, dotyczacych promowania wyrobéw z makulatury, czy segregacji odpadow.
Organizacja, aby by¢ widoczna i rozpoznawalna. postuguje si¢ oryginalnym logo, ktére
przedstawiono na rysunku 4.

Jak juz wspomniano wcezesniej, o tozsamosci podmiotu mowi wiele czynnikow,
m.in. oferta. Czy mozna mowic o ofercie w przypadku organizacji non profit? Jezeli
ratozymy, Zze taka organizacja daje ludziom mozliwos¢ samorealizacji, satysfakeji,
poczucia spelnienia obowiazku i przynalezenia do pewnej spolecznosci — to tak.
W przypadku FZ GAJA udzial w aktywnosci organizacji moze by¢ nastgpujacy:

I} wsparcie finansowe w postaci sktadki czlonkowskiej, darowizny, przekazanego 1%
podatku;

Acta Sci. Paol.
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2) osobisty udzial w niektorych akcjach, takich jak GIGAZBIORKA — kampania na
rzecz segregowania odpaddw przez mieszkancow Szczecina.

Jak widaé¢ z powyzszej enumeracji, mozliwosei zaangaZowania sig przecigtnego
obywatela sa raczej niewielkie. Wynika to z faktu, iz wigkszosc projektéw prowadzi sie
we wspolpracy z urzednikami czy specjalistami w danych dziedzinach (jak ornitolodzy,
architekei krajobrazu), co w pewien sposéb ogranicza mozliwosei kontaktu ze spole-
czenstwem.

A 27

HIAN

o CEDER

GAJA°

Rys. 4. Logo Federacji Ziclonych GAJA
Fig. 4. Green Federation GAJA logo

Zrédio: Materialy FZ GAJA.
Source: FZ GAJA data.

W celu dalszej analizy zakresu wykorzystania narzgdzi public relations i wyroznikow
tozsamosci dokonano ich pogrupowania, zgodnie z wezesniej przedstawiong klasyfika-
cja (tab. 1).

Tabela |. Analiza elementow wykorzystanych do kreowania tozsamosci
Table 1. Analysis of elements made the most of identity

Wyszczegdlnienie Narzedzie PR Zakres wykorzystania
Specification PR tool Range of use
. Sposab wykonywania codziennych obowigzkow, odbicranie Trudno ocenic
Zachowanie i .
i telefondw
pracownikow e - - —_— e ——————
Publicity oraz specjalne wydarzenia Niewielkie
Obraz organizacji Wryglad pracownikéw, estetyka biura, ekspozyeja nazwy ilogo  Mocno zaniedbane
Kontakty z mass mediami Bardzo dobry
Dni otwarte Brak
Komunikacja Wiasne srodki przckazu: strona www, newsletier, wlasna gazeta, Dosé dobry
7 otoczeniem druki akcydensowe
Osobiste poparcie Brak
ZLarzadzanie kryzysowe Brak

Zrodlo: Opracowanie wiasne.
Source: Own study.

Najbardziej problematyczne w zakresie oceny jest zachowanie pracownikdw, ponic-
waz zatrudnione osoby prowadza whasne projekty i ¢zesto nie rozmawiaja o nich nawet
z innymi czlonkami organizacji. Trudno wiec mowi¢ o pozytywnym czy negatywnym
zachowaniu, skoro ma ono miejsce tylko w sytuacji telefonicznego zalatwiania spraw
z urzednikami czy inmymi podmiotami. Z tych obserwacji, ktore mozna bylo przepro-
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wadzi¢, wynika, iz zachowania w biurze oparte sg na kompetencji i uprzejmosci. Jednakze
wiele do Zyczenia pozostawia komunikacja wewnetrzna.

W 2005 roku FZ GAJA zorganizowala jedno wydarzenie, ktére mozna nazwaé mia-
nem special event — byl to wyjazd do Rezerwatu Bielinek, gdzie organizacja wraz
z samorzadem 1 Lasami Panstwowymi prowadzi rewitalizacje cieptolubnych muraw.
Wyjazd zaplanowany byt na pdét dnia, zapewniono $rodki transportu i positki na miej-
scu. Jednakze mogli w nim wziac¢ udzial tylko dziennikarze, co w rezultacie — paradok-
salnie — przyniosto staby efekt medialny.

Obraz organizacji, a wigc wszystko, co mozna oceni¢ wzrokiem podczas codzien-
nych kontaktow, z punktu widzenia tozsamosci nie wyglada najlepiej. Pracownicy nie
maja zadnym oznaczen (identyfikatoréw) albo innych atrybutow, ktore wskazywatyby,
z¢ sa zatrudnieni w organizacji. Tak wigc kto$ przychodzacy z zewnatrz nie wie, z kim
rozmawia. Osoby pracujace w biurze czesto zachowuja sig i wygladaja tak, jakby bytly
w domu, co sprawia wrazenia nicdostatecznego profesjonalizmu. Kolejnym niedocia-
gnigciem jest brak informacji, ze w danym lokalu miesci si¢ biuro organizacji — na
drzwiach zewngtrznych ani pobliskich $cianach nie ma zadnej tablicy ani nawet logo.
Takze wewnatrz nie ma wyodrebnionego sekretariatu, gdzie udzielano by informacji.

Bardzo dobrze natomiast wygladaja kontakty organizacji z mass mediami, gltownie
dlatego, iz konferencje prasowe i naglasnianie prowadzonych dziatan sg wpisane do
prowadzonych projektow, a wigc sa na to zagwarantowane odpowiednie $rodki (koniecz-
ne na wynajecie sali, organizacje poczgstunku itp.). Takich spotkan z mediami, gtéwnie
w postaci konferencji prasowych, odbywa sig kilkanascie w ciagu roku, Obecnych jest
na nich 5-10 dziennikarzy, w zaleznosci od tematu i czasu spotkania.

Takze dos¢ dobrze organizacja wykorzystuje wlasne érodki przekazu, takie jak stro-
ne www, newsletter (wysylany do ponad 200 oséb), a takze gazete wydawana pod
patronatem organizacji. Szczegoélnie ten ostatni srodek jest wart podkres$lenia, poniewaz
jest to gazeta bezplatna (dwumiesigcznik), finansowana z reklam hurtowni i sklepow
zwigzanych ze zdrowq zywnoseia oraz z ekologia. W periodyku umieszczane sg zarow-
no mformacje o prowadzonych w FZ GAIJA projektach, jak i kwestie paranaukowe
zwiazane z handlem, zdrowiem, naturg (rys. 5).

Rys. 5. Whasny srodek przekazu FZ GAJA — czasopismo Zielony Rynek
Fig. 5. Own way of communication — Green Market magazine

Zrodlo: Opracowanie wlasne

Source; Own elaboration,
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Nieco gorzej rozwigzano problem drukéw akcydensowych i pism wychodzacych
z organizacji. Wynika to z faktu, ze w jednym biurze te same osoby pracuja jako czlon-
kowie FZ GAJA i innych organizacji, jak Polska Zielona Sie¢ czy Coalition of Clean
Baltic. Pracownicy. w zaleznosci od potrzeby., wystepuja wigc albo jako FZ GAJA, albo
inna organizacja. Z punktu widzenia wyroznikow tozsamosci i Kreowania wizerunku nie
jest to sytuacja dobra, poniewaz z powodu tej réznorodnosci nie wskazuje si¢ jasno. kto
jest inicjatorem dziafan i komu przypisac ich skutki. Co wigcej, ta wielos¢ dziatan
utrudnia wyrazng identyfikacje — kiedy bowiem wiadomo, czym zajmuje si¢ Polska
Akcja Humanitarna albo Towarzystwo Przyjaciol Dzieci, to zakres dzialalnosci FZ
GAJA jest problematyczny. Niewiele oséb laczy ja z monitoringiem zanieczyszczen
Baltyku czy z nadzorowaniem wydawania publicznych pieniedzy przez banki. Latwigj
jest, z powodu sugestywnej nazwy, skojarzy¢ dziatalno$¢ z ochrong przyrody czy z walky
z fermami zwierzat, ktére zatruwajg srodowisko naturalne. Problem ten charakteryzuje
rysunek 6, gdzie przedstawiono wyniki sondazu, przeprowadzonego w Szczecinie na
100 przypadkowych osobach. Postawiono pytanic, czy badany slyszal kicdykolwick
o FZ GAJA, i — jesli tak — z czym ja kojarzy.

36%

Bk Enie

4%

Rys. 6. Czy kiedykolwiek slyszal/a Pan/i o Federacji Zielonych GAJA?
Fig. 6. Have you ever heard about Green Federation GAJA?

Zrodio: Badanie wiasne.
Source: Own study.

Dane na rysunku 5 ukazuja, iz 64 osoby odpowiedzialy, ze nigdy o organizacji nie
styszaly; w tej liczbie znalazlo sig 48 kobiet i 16 mezezyzn. 36 oséb odpowiedzialo
tak” (byly to 22 kobiety i 14 mezczyzn). Tak wige niemalze 2/3 badanych nigdy nie
styszalo o organizacji, ktora dziala od kilkunastu lat. Wéréd tyvch, ktorzy coé wiedzieli
o FZ GAJA, wiekszos¢ skojarzyla organizacje z ochrong przyrody i bylo to skojarzenie
poprawne, poniewaz FZ GAJA rzeczywiscie duzo dzialan przeprowadza w zwigzku
z ochrong srodowiska. W swoich projektach maja ochrong lososia, budowanie bocianich
eniazd, ochrone cieptolubnych muraw w rezerwatach. Jednakze wydaje sie. 17 prawi-
dlowe odpowiedzi respondentéw wynikajg bardziej z sugestywnej nazwy niz faktyczne)
wiedzy. Znamienne jest, iz FZ GAJA ma tak wicle réznorodnych projektow, Ze kazda
propozycja mogtaby by¢ zakwalifikowana jako trafna. Zastanawiajace jest natomiast Lo,
iz tylko | osoba wspomniata o kampanii na rzecz zbiorki makulatury 1 opakowan, ktora
byla szeroko promowana jesienig 2005 r. przez lokalne media. Nikt natomiast nie zauwa-
zvl kampanii na rzecz zeszytow z makulatury, projektu odnowy zabytkowego parku,
rewitalizacji lak z cennymi ptakami, seminariow dotyczacych zbiorki sprzetu elektronicz-
nego i recyklingu baterii. Brak takiego oddzwigku, obok 64% odpowiedzi respondentow,
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ktorzy o organizacji nie styszeli, wydaje si¢ wynikiem stabego promowania dziatalnosci
organizacji w spoleczenstwie. Wiaze si¢ to takze z brakiem $wiadomodci, iz nalezy
wybrac i wzmocnic elementy ksztattujace wizerunek organizacji.

Wérdd pominietych w FZ GAJA mozliwosci kreowania wizerunku znajduja sie dni
otwarte — nigdy nie byly zorganizowane, chociaz z pewnoscia znalazlyby sie osoby,
ktore cheialyby wiedzied, jak wyglada praca w takiej organizacji. Jej czlonkowie mogliby
przyeotowaé krotkie wystapienia o swoich projektach, pochwali¢ sie¢ osiagnigeiami,
wyjasni¢ problemy. Z pewnoscig jest to niewykorzystany sposob dotarcia do otoczenia.

Mozna stwierdzi¢, iz zarzad FZ GAJA nie zauwazyl dotychczas, iz moina zaprosic
do wspolpracy znane osoby i w ten sposéb kreowad wizerunek. Taki sposéb promowania,
okreslany jako testimonial, pozwala zwrdci¢ uwage na solidarnoé¢ znanych oséb/
/organizacji ze spoleczenstwem i umozliwia lepsze zapamigtanie podmiotu,

Zastanawiajace, iz nikt w FZ GAJA nie przewidzial sytuacji kryzysowych. Wpraw-
dzie kryzysy, czyli niekorzystne i1 niespodziewane wydarzenia o szerokim oddzwieku,
w organizacjach non profit nie zdarzajq sie tak czesto, jak w podmiotach komereyjnych,
ale nalezy by¢ na nie przygotowanym. Omawiana federacja nie ma przyjetej w te) kwe-
stil strategii dziatania, nie ma wyznaczone]j osoby odpowiedzialnej za kontakty z otocze-
niem 1 w ogole nie zaklada, aby ktos taki byl potrzebny. Wynika to najprawdopodobniej
z faktu, 1z organizacja nie posiada ogélnej strategii marketingowej, ktéra obejmowataby
zagadnienia kreowania tozsamosci i tworzenia wizerunku.

WNIOSKI

Skoro o odpowiedni wizerunek musza dba¢ podmioty komercyjne, ktore przeciez
nie zalezq tak bardzo od dobrej woli innych, to o ilez bardziej jest to konieczne w dzia-
falnodei nickomercyjnej, kiedy byc¢ albo nie by¢ organizacji zalezy od jej odbioru
w otoczeniu,

Jesli zaloZzymy, ze mieszkaniec naszego kraju bedzie postrzegal organizacje non profit
Jjako podmioty dostarczajace pewnych korzysci (np. zadowolenia, prestizu), to wéwczas
nalezy tez przyjac, ze organizacje te powinny ze soba konkurowaé, aby tego potencjal-
neco darczynee przyciagnac. Poniewaz nie moga tego zrobi¢ klasyczng oferta rynkowa,
muszq skupic si¢ na skutecznym kreowaniu wizerunku, ktéry jest obrazem wytworzo-
nym na podstawie wyroznikow tozsamosci.

W omowionym przyvkiadzie FZ GAJA mozna odnalezé wiele dobrych rozwiazan,
smierzajacych do stworzenia pozytywnego wizerunku, takich jak utrzymywanie statych
kontaktow z mediami czy liczne whasne srodki przekazu. Jednakze dzialania te sg zwia-
zane tylko z komunikacja: wydaje sig, iz zaniedbano sfer¢ kreowania obrazu organiza-
¢il, @ wige tego, co moze byé zrodlem wiedzy, zrozumienia, a nawet sympatii wsrod
odbiorcow. Niejednoznaczny, a nawel niezgodny z prawda wizerunek organizacji wiaze
si¢ z brakiem pewnych elementow (wyroznikow), ktore pozwalalyby ja identyfikowac.
W analizowanym przypadku braki te dotycza glownie sfery wizualnej, ale takze aranzacji
kontaktow ze spoleczenstwem. Z wyzej wskazanych przyczyn organizacja ma wizeru-
nek nie tak wyrazisty, jakby mogta; nalezy tu wspomnie€, ze 64% badanych osob w ogdle
o organizacji nie styszalo, a wige wigkszos¢ nic o wizerunku nie moze powiedziec.
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Rozwiazaniem tej kwestii mogiby by¢ zwiezly plan dotyczacy tworzenia obrazu opartego
na wyraznych akcentach tozsamosci. Mozna zatozy¢, ze bez takiego planu organizacja
nie bedzie sie dobrze rozwija¢. Mozna nawet zaryzykowac twierdzenie, Zze wizerunek
moze sig rozmyc¢ wsrdd tylu innych, pojawiajacych sig¢ rokrocznie podmiotéw non
profit, jesli zarzad nie okresli wyraznych wyréznikow tozsamosci i nie przyjmic marke-
tingu za konieczng koncepcje zarzadzania.
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NON-PROFIT ORGANIZATION IDENTITY ON THE CASE STUDY OF GREEN
FEDERATION GAJA

Abstract. The nineties of XX c. are a period when polish governments departing from
centrally planned economy; put an end to supporting many spheres of society live. This
gap is filling now by non-profit organizations engaged in education development as well
as health, sport, tourism, culture and art, environment protection and so on. It can be
mentioned that there are so many organizations working not for profits that - in order to
be successful — they must start acting abide by the market rules. to which marketing
management is numbered among. Marketing applying in the non-profit organizations is
the same like in the commercial ones. It means that the non-profit organizations have to
communicate with environment in proper way, have to try creating good image, relying
on distinguishing marks of identity. Paper shows chosen problems connected with marks
determining as well as identity creating, exemplified by the study of non-profit organization
working on protection of environment area,

Key words: communication, marketing, non-profit organization, image
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