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Ksztaltowanie wizerunku jako instrument budowania
kapitalu spolecznego organizacji non profit

Streszczenie

Kapitat spoteczny staje si¢ jednym z kluczowych zasobow organizacji, odgrywa-
jac istotng rolg¢ w budowaniu ich przewagi konkurencyjnej 1 pozycji rynkowe;j. Efek-
tywne budowanie zaufania, partnerstwa i lojalnosci kontrahentow wymaga przy tym
starannie zaplanowanych dziatan, ukierunkowanych w szczegélnosci na kreowanie
pozytywnego wizerunku organizacji, bedacego fundamentem budowy sieci relacji
miedzy organizacja a jej interesariuszami. Skuteczne budowanie wizerunku wydaje
si¢ by¢ jednak zadaniem réwnie niezbednym, co trudnym w realizacji. Przesadzaja
o tym niezbyt sprzyjajace warunki spoteczne, w ktorych funkcjonuja organizacje,
a takze bariery natury finansowej, organizacyjnej i mentalnej. Dziatania wizerunko-
we musza zatem opierac si¢ na starannie dobranych niskokosztowych narzgdziach
i starannie zaplanowanych dziataniach. Celem opartego na analizie Zrodet wtornych
oraz obserwacji zachowan wybranych podmiotéw rynkowych artykutu jest wskaza-
nie specyfiki wykorzystania instrumentarium komunikacji marketingowej w procesie
kreowania kapitalu spotecznego organizacji non profit.

Stowa kluczowe: kapitat spoteczny, wizerunek, organizacje non profit, komunika-
cja marketingowa.

Kody JEL: D29, M30

Wstep

Kapitat spoteczny staje si¢ jednym z kluczowych zasobow organizacji, odgrywajac istot-
ng role w budowaniu ich pozycji rynkowej. Efektywne budowanie zaufania, partnerstwa
i lojalno$ci wymaga przy tym starannie zaplanowanych dziatan, ukierunkowanych w szcze-
golnosci na kreowanie pozytywnego wizerunku organizacji, bedacego fundamentem bu-
dowy sieci relacji pomigdzy organizacja a jej interesariuszami. Celem opartego na analizie
zrodel wtornych oraz obserwacji zachowan wybranych podmiotow rynkowych artykutu jest
wskazanie specyfiki wykorzystania instrumentarium komunikacji marketingowej w proce-
sie kreowania kapitatu spotecznego organizacji non profit.

Kapital spoleczny jako strategiczny zasob organizacji rynkowych

Zagadnienia zwigzane z kapitalem spotecznym stanowig od kilku dekad obszar co-
raz bardziej intensywnej eksploracji naukowo-badawczej, budzac zainteresowanie przed-
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stawicieli wielu nauk spotecznych. Kategoria ta zostala wprowadzona do literatury przez
P. Bordieu (1986), wyodrebniona jako jeden z trzech wymiaréw kapitatu (obok finanso-
wego i kulturowego), stanowigcy zbidr zasobow relacyjnych, zwigzanych z posiadaniem
sieci formalnych i nieformalnych zwigzkéw z innymi podmiotami, opartych na wzajemnym
zaufaniu i uznaniu. Rozw¢j badan nad tym zjawiskiem, prowadzonych na gruncie réznych
dyscyplin, przyczynit si¢ do ewolucji w definiowaniu tego pojecia. Mnogos¢ definicji oraz
wieloznaczno$¢ pojeciowa powoduja, ze kapitat spoleczny jest kategoria, ktora moze by¢
analizowana z bardzo r6znych perspektyw i w réznym kontekscie. Kapitat spoteczny moze
wiec by¢ ujmowany zaréwno w skali makro (jak rozumieli go Putnam i Fukuyama), mezo
(w koncepcji Colemana), jak i mikro (u Bordieu), moze by¢ takze traktowany zaréwno jako
swego rodzaju dobro publiczne (przynoszace korzysci ogdlnospoteczne w postaci efektow
zewnetrznych), jak i prywatne (traktowane jako indywidualny zasob przekladajacy sie na
korzysci danego podmiotu) (Sierocinska 2011). Moze odnosi¢ si¢ do relacji miedzy kon-
kretnymi podmiotami (kapitat spoteczny wiazacy), ale takze do potencjalnych powigzan,
uogolnionego nastawienia do wspolpracy z innymi podmiotami otoczenia (kapitat spotecz-
ny pomostowy) (Dziatek 2011). Rozleglo$¢ interpretacyjna, skutkujaca nieuchronng niedo-
okreslonos$cig pojecia kapitatu spotecznego, nie oznacza przy tym, ze nie istniejg wspolne
plaszczyzny jego rozumienia. Niezaleznie od podejscia, fundamentami, na ktorych oparta
jest koncepcja kapitatu spotecznego s takie kategorie, jak: wigzi spoteczne, wspodlnota norm
1 wartoéci, zaufanie oraz zaangazowane we wspotprace (Klimowicz 2010). Nie ulega takze
watpliwosci, ze kapitat spoteczny, niezaleznie od perspektywy jego definiowania, identyfi-
kowany jest jako czynnik wzrostu efektywnosci funkcjonowania — czy to jednostek, grup
spotecznych, czy catych spoteczenstw (przede wszystkim przez wieksze zaangazowanie we
wspotprace oraz obnizenie szeroko rozumianych — materialnych i niematerialnych kosztow
transakcyjnych) (Fukuyama 2003).

Kapital spoteczny stanowi istotny czynnik generujacy réznorodne korzysci takze dla
podmiotow rynkowych, w tym organizacji trzeciego sektora. Mozna przy tym zaryzykowac
teze, ze w przypadku organizacji non profit kapitat spoteczny odgrywa nawet istotniejsza
role niz w odniesieniu do podmiotéw zorientowanych na zysk. Spoteczny wymiar funk-
cjonowania i usytuowanie w sferze spotecznej przesadza o szczegdlnym znaczeniu relacji
opartych na wspolnych wartosciach, lojalnosci, zaufaniu i uczciwosci dla dlugookresowych
perspektyw ich pomyslnego funkcjonowania.

Kapitat spoleczny ma wymierng wartos¢ dla podwyzszania efektywnosci funkcjonowa-
nia organizacji, petnigc funkcje¢ posredniczacy, przejawiajaca si¢ w utatwianiu dostgpu do
innych zasoboéw (finansowych, rzeczowych, ludzkich). Obniza koszty transakcyjne i sta-
bilizuje warunki wspotpracy z kontrahentami i interesariuszami, przyczyniajac si¢ do wy-
pracowania statych regut i procedur wspotdziatania przez utatwienie wymiany informacji,
uzgadnianie wspolnych celow oraz koordynacje dziatan dla ich realizacji, a takze wspieranie
lojalnosci partnerow w dtuzszym okresie i redukcj¢ oportunistycznych postaw wobec ko-
lejnych transakcji (Fidrmue, Gerxhani 2007). Charakterystyczne dla rozwinigtego kapita-
tu spotecznego obnizenie postrzeganego poziomu ryzyka stymuluje takze angazowanie si¢
organizacji w roézne nowe przedsiewzigcia (Bratnicki, Struzyna 2001). Kapitat spoteczny
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jako zasob nie jest zwykle sam w sobie celem dzialan podejmowanych przez poszczegol-
ne podmioty, tym niemniej dziatania organizacji moga przyczyniac si¢ do jego kreowania
1 wzmacniania, w konsekwencji pozwalajac na osigganie korzysci, w tym w zakresie budo-
wania i utrzymywania pozycji rynkowej organizacji (do czego przyczyniaja si¢ takie cechy
kapitatu spotecznego, jak niepowtarzalnos$c¢ i trudno$¢ w imitowaniu).

Wizerunek organizacji non profit w kontekscie budowy kapitatu
spolecznego

Wspotczesne realia rynkowe, w szczeg6lnosci dynamiczna zmiennos$¢ parametrow oto-
czenia i coraz silniejsza konkurencja o zasoby, wymuszaja na organizacjach non profit po-
dejmowanie dziatan ukierunkowanych na tworzenie silnych powigzan z otoczeniem, mo-
gacych zapewni¢ w dlugookresowej perspektywie stabilne podstawy ich funkcjonowania.
Tym samym zaufanie, przychylnos¢, gotowos¢ do kooperacji i partnerskie postawy wsrod
podmiotow otoczenia, stanowigce fundamenty kapitatu spotecznego, staja si¢ jednymi z klu-
czowych zasobow organizacji, odgrywajacymi istotng role w budowaniu przewagi konku-
rencyjnej i pozycji rynkowej (Moron 2012).

Efektywne budowanie zaufania, partnerstwa i lojalnosci kontrahentow wymaga przy tym
siggniecia po instrumentarium przynalezne komunikacji marketingowej. Kreacja i umacnia-
nie kapitatu spotecznego dokonuje si¢ bowiem w znacznej mierze w efekcie aktow komuni-
kowania sig¢, ukierunkowanych na poszerzanie wiezi spotecznych, pobudzanie §wiadomosci
przynalezno$ci do wspolnoty oraz podtrzymywanie wspolnoty wartosci (Mikulewicz 2004).
W powyzszym kontek$cie nalezy zwroci¢é uwage na znaczenie pozytywnego wizerunku
organizacji, opartego na przekonaniu o jej spotecznej uzytecznosci, wiarygodnosci, uczci-
wosci 1 racjonalnym gospodarowaniu posiadanymi zasobami oraz bgdacego fundamentem
budowy sieci relacji miedzy organizacjg a jej interesariuszami.

Do$¢ oczywiste wigc, ze z punktu widzenia $rednio- i dlugookresowych perspektyw
funkcjonowania organizacji, znaczenie wizerunku przesadza o randze prawidtowego ksztat-
towania polityki komunikacyjnej, lezacej u podstaw jego kreowania. Dotyczy to dziatan
kierowanych zardwno na zewnatrz, jak i do wewnatrz organizacji. Zogniskowanie dziatan
komunikacyjnych na budowaniu pozytywnego wizerunku pozwala osigga¢ korzysci bedace
efektem prawidtowych relacji z podmiotami otoczenia (Pacut 2008).

Kreowanie wizerunku organizacji non profit nie jest jednak zadaniem fatwym. Mogloby si¢
wydawaé, ze prowadzenie dzialalnosci zorientowanej na realizacj¢ celéw spolecznie uzytecz-
nych, a zatem powszechnie akceptowanych i ocenianych pozytywnie, przekfada si¢ automatycz-
nie na analogiczne postrzeganie samej organizacji. Jednak spoteczna akceptacja i poparcie dla
celow statutowych nie zawsze sg bezposrednio transferowane na wizerunek samej organizacji.

Obraz zjawiska jest oczywiscie zroznicowany — jednak uogélniony, przecietny wizeru-
nek trzeciego sektora w oczach spoteczenstwa jest dos¢ daleki od ideatu. Opinie o dziatal-
nosci organizacji non profit — mimo uptywu lat i krzepniecia zarowno samych organizacji,
jak 1 doswiadczen obywatelskich nabieranych przez spoteczenstwo wraz z kolejnymi latami
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Wykres 1
Opinie o organizacjach non profit w Polsce (w %)
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—e - W organizacjach spotecznych czgsto dochodzi do naduzy¢ i prywaty

-+@- Organizacje spoleczne (stowarzyszenia, fundacje itp.) maja ogolnie niewielki wptyw na rozwiazywanie
waznych problemow spotecznych w Polsce
—a— Organizacje spofeczne na ogét skuteczniej dostarczaja pomocy potrzebujacym niz instytucje panstwowe

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Adamiak (2015); Przewtocka i in. (2013).

Wykres 2
Zaufanie do organizacji non profit w Polsce
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O Zdecydowanie mam zaufanie O Raczej mam zaufanie O Trudno powiedzie¢
B Raczej nie mam zaufania B Zdecydowanie nie mam zaufania

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Adamiak (2015).
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funkcjonowania w realiach demokratycznych — sa dos¢ krytyczne. Od okoto dekady, pozy-
tywne i negatywne opinie o organizacjach non profit rozktadaja si¢ mniej wigcej po potowie
(por. wykres 1). Wida¢ wigc, ze kwestie wizerunkowe powinny stac si¢ dla zarzadzajacych
organizacjami obszarem szczegdlnej troski. Wiele pozostaje tu wcigz do zrobienia, zwlasz-
cza w odniesieniu do neutralizacji do$¢ powszechnego poddawania w watpliwos¢ uczciwo-
$ci dzialan organizacji non profit — szczegdlnie, ze utrwalony od wielu lat stereotyp wciaz
znajduje niestety co jaki$ czas potwierdzenie w pojawiajacych sie medialnych doniesieniach
o r6znych nieprawidtowosciach w podmiotach trzeciego sektora'.

Jedna z centralnych kategorii w obszarze zagadnien zwiazanych z kapitatem spotecznym
(a takze wizerunkiem organizacji), jest zaufanie — traktowane w badaniach spotecznych jako
jeden z podstawowych miernikow jego poziomu. Poziom zaufania do organizacji non profit
(por. wykres 2) w przyblizeniu odzwierciedla wyrdwnane proporcje podziatu pozytywnych
i negatywnych opinii na temat ich dziatalnosci (por. wykres 1) — ufa im ok. potowa re-
spondentéw badania przeprowadzonego przez Stowarzyszenie Klon/Jawor. Najwigkszym
zaufaniem cieszg si¢ fundacje, najmniejszym — ogolnie okreslone ,,organizacje pozarzado-
we” (Adamiak 2015).

Instrumenty kreowania wizerunku organizacji non profit

Skuteczne budowanie wizerunku organizacji non profit jest zadaniem rownie niezbed-
nym, co trudnym w realizacji. Trudnym m.in. dlatego, ze organizacje non profit na ogot
nie dysponuja srodkami umozliwiajacymi prowadzenie kosztownych kampanii wizerunko-
wych, a niezbyt sprzyjajace warunki spoteczne, w ktérych funkcjonuja, wymagaja pono-
szenia w tym celu relatywnie duzych naktadéw i wysitkow. Sposréd dostepnego zestawu
narzedzi kreowania wizerunku z konieczno$ci najczesciej wybierane sa wigce instrumenty
niskokosztowe (por. tabela 1).

Tabela 1
Instrumenty kreowania wizerunku organizacji non profit

Ogolnoorganizacyjne | Wspolpraca z mediami Publikacje Bezposrednie kontakty
— sformutowanie misji | — przekazywanie — foldery, broszury, — wydarzenia, imprezy,
— nazwa organizacji materialow prasowych |  ksigzki, prezentacje dni otwarte
— patron organizacji — konferencje prasowe multimedialne — udziat w seminariach
— liderzy organizacji — wypowiedzi dla — strona Www, i konferencjach
— identyfikacja wizualna | mediow, wywiady, profile w mediach — biezace kontakty

udziat w programach spotecznosciowych osobiste
— sprawozdania z przedstawicielami
z dziatalno$ci otoczenia

Zrbdto: opracowanie wiasne.

' W ostatnich latach do opinii publicznej trafity informacje m.in. o nieprawidtowosciach w Fundacji KidProtect.pl, Fundacji
,Macius” oraz niejasno$ciach przy rozliczeniach akcji ,,Gora Grosza” i Fundacji WOSP (Adamiak 2015).
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Najbardziej og6lnym instrumentem jest przekazywanie informacji dotyczacych zakresu,
sfery i celow dziatalnosci organizacji, np. eksponowanie no$nej spotecznie misji organizacji.
Skutecznym nosnikiem takiego komunikatu moze by¢ sama nazwa organizacji, odwolujaca
si¢ do misji (np. Stowarzyszenie Rozwoju Ziemi Plockiej) czy adresatéw dziatan (Fundacja
Dzieci Niczyje) lub przywotujaca patrona — osobe personifikujacg profil dziatania organiza-
cji (Fundacja Nasz Slask im. Gen. J. Zietka) lub instytucje pod auspicjami ktorej ona funk-
cjonuje (Fundacja Diecezji Radomskiej ,,Da¢ Sercom Nadziej¢”). Podobne efekty zapewnia
posiadanie rozpoznawalnych, najlepiej charyzmatycznych liderow (jak np. A. Dymna czy
J. Owsiak).

Wobec skromnych mozliwosci finansowych wielu organizacji, podstawowego znaczenia
w kontekscie ksztattowania wizerunku nabiera zdolno$¢ umiejetnej wspdtpracy z mediami
(media relations), ktorej efektem powinno by¢ skuteczne zainteresowanie dziennikarzy or-
ganizacjg i efektami jej dziatalnosci (i sktonienie ich do publikowania informacji o nich).
Sukces w uzyskaniu wsparcia mediow bedzie przy tym zalezal przede wszystkim od co-
dziennych staran, szczegélnie od regularnego przekazywania dziennikarzom informacji
o organizacji i jej funkcjonowaniu oraz dbatosci o interesujacg ich forme. Niewatpliwym
wsparciem codziennych dziatan w tym zakresie bedzie posiadanie ,,medialnych” twarzy,
wypowiadajacych si¢ dla mediow czy wystepujacych w programach telewizyjnych lub ra-
diowych (przyktad J. Owsiaka nie wymaga dodatkowego komentarza).

Niezwykle istotnym kanatem komunikowania w dziataniach wizerunkowych organizacji
non profit powinien by¢ Internet, przede wszystkim ze wzglgdu na bardzo korzystna relacje
zasiggu oddzialywania do kosztu emisji. Coraz wigcej organizacji dostrzega korzysci ptyna-
ce z wykorzystania hipermedialnego modelu komunikowania si¢ z otoczeniem. Posiadanie
wlasnej strony www deklaruje niespelna 2/3 organizacji, co czwarta korzysta z mediéw spo-
fecznosciowych, ok. 20% z komunikatorow, a co dziesigta komunikuje si¢ z otoczeniem za
pomoca newslettera (Przewtocka i in. 2013). Sporym zaskoczeniem jest zwlaszcza niewielki
odsetek organizacji wykorzystujacych w dziataniach komunikacyjnych media spoteczno-
sciowe — nie generujgce praktycznie zadnych kosztow, za to w szczegolny sposob przystajace
do potrzeb i specyfiki komunikowania si¢ organizacji non profit z otoczeniem — dzigki skra-
caniu dystansu mi¢dzy organizacja a otoczeniem oraz tworzeniu wokot niej spotecznosci,
podzielajacej wartosci i1 idee reprezentowane przez organizacj¢. Nalezy jednak zauwazyc,
ze mimo ogolnie niezbyt duzej popularnosci mediow spotecznosciowych wsroéd podmiotow
trzeciego sektora, istniejg organizacje, dla ktérych stanowig one podstawowy, czasem wrecz
jedyny kanat komunikowania si¢, w tym budowania wizerunku (jak np. Fundacja Wiemy Co
Jemy czy Stowarzyszenie Marsz Niepodleglosci).

Waznym obszarem dziatan komunikacyjnych ukierunkowanych na budowanie i pod-
trzymywanie wizerunku organizacji jest takze bez watpienia szeroko rozumiana sprawoz-
dawczo$¢. Regularne publikowanie sprawozdan z dziatalnosci organizacji oraz zapewnienie
mozliwie szerokiego dostepu do nich jest dla otoczenia widomym przejawem transparent-
nosci jej dziatan — kluczowej z punktu widzenia wiarygodnosci i mozliwosci budowania
opartych na zaufaniu relacji z otoczeniem. Warto przy tym zwroci¢ uwagg, ze sprawozdania

handel_wew_2-2017.indd 323 @ 2017-05-10 12:25:54



324 KSZTALTOWANIE WIZERUNKU JAKO INSTRUMENT BUDOWANIA KAPITALU...

powinny by¢ traktowane jako instrument $wiadomego budowania wizerunku, a nie wylacz-
nie wymog formalny.

Rozpowszechnianie informacji o organizacji i jej dziataniach nie wyczerpuje potencja-
hu dziatan wizerunkowych. Istotnym ich elementem powinny sta¢ si¢ takze bezposrednie
kontakty z réznymi podmiotami otoczenia. Poza codziennymi kontaktami, warto wspo-
mnie¢ chociazby o wizerunkowych korzysciach z organizacji roznych imprez i wydarzen
(sztandarowym przyktadem beda tu niewatpliwie finaty WOSP, ale takze mniejsze, choé
czesto rownie spektakularne przedsigwziecia, jak np. Bal Dziennikarzy). Warto zauwazy¢,
ze o sukcesie tego typu dziatan nie przesadza wylacznie rozmach i skala przedsiewzigcia —
w wickszosci przypadkdéw wazniejszy jest umiejetny wybor i zaprojektowanie imprezy jak
najbardziej dopasowanej do profilu adresatow oraz spojnej z kreowanym wizerunkiem orga-
nizacji (np. organizowany przez Fundacj¢ Wolnosci i Przedsigbiorczosci zjazd wolnosciowy
im. M. Friedmana).

Niezbgdnym uzupetnieniem narzedzi kreowania wizerunku organizacji powinno by¢ tak-
ze zapewnienie spojnosci identyfikacji wizualnej organizacji. Element ten w do§¢ znacznym
stopniu przesadza¢ moze o ksztattowaniu si¢ wizerunku organizacji w odbiorze spotecznym,
zwlaszcza wobec niematerialnego, ustugowego charakteru ich dziatalnosci (ze wszystkimi

tego konsekwencjami), gdzie oprawa wizualna stanowi pewien substytut materialnosci pro-
duktu.

Dziatania podejmowane w celu uzyskania efektow wizerunkowych wizerunku powin-
ny koncentrowa¢ si¢ na eksponowaniu podstawowych atrybutdw tozsamos$ci organizacji,
bedacych wyrazem jej odrgbnosci i unikalnosci (jak misja, kultura organizacyjna, warto-
$ci, umiejetnos¢ itp.). W kontekscie budowy kapitatu spotecznego nalezy takze pamigtac
o komunikowaniu cech i elementéw mogacych w szczegdlny sposéb przyczynié si¢ do za-
pewnienia wiarygodnosci organizacji i budowania zaufania do niej wsréd podmiotow oto-
czenia. W $wietle wynikow badan prowadzonych przez Stowarzyszenie Klon/Jawor, wérod
decydujacych o tym czynnikow na pierwsze miejsce wysuwajag si¢ widoczne, namacalne
efekty dziatania organizacji (wskazane przez ponad 1/3 badanych), a takze cele dziatania
organizacji oraz osobista znajomos¢ ludzi tworzacych dang organizacje (po 28% wskazan)
(Przewtocka i in. 2013).

Istotng bariere dla skutecznego podejmowania dziatan wizerunkowych stanowi jednak
(poza wspomnianymi juz problemami finansowymi) czynnik ludzki. Zarzadzajacy organi-
zacjami non profit czesto nie dysponujg profesjonalng wiedza i umiejetnosciami z zakresu
komunikacji marketingowej, pozwalajacymi na wdrozenie skutecznej strategii budowania
wizerunku. Nalezy tez pamietac, ze opory, ktore napotyka implementacja koncepcji mar-
ketingowej do praktyki dziatan organizacji non profit, tkwig takze w barierach mentalnych
— wérdd wielu zarzadzajacych organizacjami wcigz wydaje si¢ kultywowac przekonanie
o niestosownosci korzystania z instrumentow stereotypowo kojarzonych wylacznie z mer-
kantylnymi dziataniami podmiotéw komercyjnych. Dodatkowo, naktada si¢ na to problem
dos¢ bezkrytycznych postaw wobec whasnych organizacji. Badani przez Klon/Jawor przed-
stawiciele podmiotow trzeciego sektora bardzo wysoko oceniaja bowiem wizerunek wia-
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snych organizacji ($rednia ocena to 4,1 w skali 1-5), podobnie (4,0-4,2) oceniajg zreszta
takze np. jako$§¢ zarzadzania i kompetencje kadry. Z drugiej strony nalezy zauwazy¢, ze
1/3 z nich wskazuje wizerunek wtasnej organizacji jako jeden z elementow wymagajacych
poprawy — przy czym zaledwie co piaty z nich ocenia, ze jest to najbardziej pilny problem
reprezentowanej organizacji (Przewlocka i in. 2013).

Podsumowanie

Wizerunek organizacji stanowi jeden z fundamentow jej kapitatu spotecznego. Skuteczne
kreowanie wizerunku wydaje si¢ by¢ jednak zadaniem rownie niezbednym, co trudnym
w realizacji. Wiele organizacji non profit nie dysponuje $rodkami umozliwiajacymi pro-
wadzenie zorganizowanych kampanii, a niezbyt sprzyjajace warunki spoteczne, w ktorych
funkcjonuja, wymagaja ponoszenia w tym celu relatywnie duzych naktadéw. Skuteczne kre-
owanie wizerunku przez organizacje non profit napotyka takze na inne bariery. Maja one
swe zrodto zardwno w braku wiedzy i umiej¢tnosci zarzadzajacych, jak i w sferze mentalne;j
— przekonaniu o niestosownosci korzystania z instrumentow kojarzonych z funkcjonowa-
niem podmiotow komercyjnych. Dodatkowym problemem jest niedostrzeganie przez czgs¢
z nich potrzeby budowania wizerunku, co czesto wynika z do$¢ bezkrytycznej oceny wia-
snej organizacji.
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Shaping the Image as an Instrument of Building Social Capital
of Non-Profit Organisations

Summary

Social capital becomes one of the key resources of organisations playing an im-
portant role in building their competitive advantage and market position. An effective
building contractors’ confidence, partnership and loyalty requires accurately planned
measures aimed especially at creating a positive image of organisations, being a foun-
dation of setting up a network of relations between the organisation and its stakehold-
ers. However, an efficient building the image seems to be the task equally necessary
and difficult in realisation. This is decided by not advantageous social conditions,
where organisations are functioning, as well as barriers of the financial, organisational
and mental nature. Image-related measures must therefore rely on the carefully se-
lected low-cost tools and carefully planned actions. An aim of the article, based on an
analysis of secondary sources and observations of behaviours of the selected market
entities, is to indicate the specificity of the use of a set of instruments of marketing
communication in the process of creating social capital of non-profit organisations.

Key words: social capital, image, non-profit organisations, marketing communica-
tion.

JEL codes: D29, M30

®opMHPOBAHUE HMH/IKA KAK HHCTPYMEHT CO31aHUs 00111eCTBEHHOI0
KAlUTAJIa HEKOMMepUYeCKUX OpraHu3anmni

Pe3ome

OOImecTBeHHBIN KaluTaa CTAHOBUTCS OHUM M3 OCHOBHBIX PECYpCOB OpPTaHH-
3allUid, Urpas CyIIECTBEHHYIO POJb B GOPMUPOBAHUH UX KOHKYPEHTHOTO IIPEHMY-
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IIECTBA W PHIHOYHOW mo3unud. DhekTHBHOE POPMUPOBAHKE TOBEPHS, TIAPTHEP-
CTBa U JOSITBHOCTH KOHTPATE€HTOB TPeOyeT IpH STOM aKKypaTHO CIUTAHMPOBAHHBIX
JICHCTBHH, HATIPABICHHBIX B 0COOCHHOCTH Ha CO3/IaHUE MOJMOKUTEITHHOTO MMHUKA
OpraHM3al|y, MPEICTaBISIONIEro co0oi (GyHAAMEHT MOCTPOCHHUS CETH OTHOLIE-
HHI MKy OpraHu3alueil u ee cTeiikxoaepamu. PesynsratuBHoe HOpMHUPOBAHUE
WMUJPKA, OJJHAKO, TIPEJICTABISIETCs 3a/1adeil B paBHOW CTENeHH HEOOXOMMOM, 4TO
U TPYIHOH B BBINOJHCHUH. DTO PEHIAIOT HE OYCHB ONArONpUSTHBIC COIMATBHBIC
YCIIOBHS, B KOTOPBIX (DYHKIIMOHUPYIOT OpPTaHU3AINH, a Takxke Oaphephl puHaHCO-
BOTO, OPTaHW3aMOHHOTO ¥ MEHTAIBHOTO Xapakrepa. CriemoBaTensHo, AeicTBHA,
OTHOCSIIMECS] K MMHIKY, JIOJDKHBI OCHOBBIBATHCS HAa aKKypaTHO MOJOOpaHHBIX
U C HU3KMMM 3aTpaTaMd MHCTPYMEHTaX U CTapaTelbHO CIUITAHUPOBAHHBIX MeEpo-
npusATUsX. L{eab 0ocCHOBaHHOM Ha aHAIM3€ BTOPUYHBIX HCTOYHHKOB M HAOMIONCHHUIH
3a TOBEICHUEM H30PAaHHBIX PHIHOYHBIX CYOBEKTOB CTaThH — yKa3aTh CIICIU(PUKY
HCIIONB30BaHMS HA0Opa HHCTPYMEHTOB MAapKETHHTOBOI KOMMYHHUKAITHHU B TIPOIIEC-
ce COo3/1aHus OOIIECTBEHHOTO KANTaIa HEKOMMEPUECKUX OpTaHU3AIIH.

KuioueBble ciioBa: 06H.IGCTB€HHBII\/'I KarnuTali, UMUK, HCKOMMCPYCCKHUC OpraHn3a-
U, MAPKETUHTOBAsA KOMMYHUKAIIHU.

Konnr JEL: D29, M30

Artykut nadestany do redakcji w pazdzierniku 2016 roku
© All rights reserved

Afiliacja:

dr Mirostaw Pacut

Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach
Wydziat Zarzadzania

Katedra Marketingu

ul. 1 maja 50

40-287 Katowice

e-mail: miroslaw.pacut@ue.katowice.pl

handel_wew_2-2017.indd 327 @

327

2017-05-10 12:25:54



