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Krzysztof Szkofa

Public relations w instytucjach non-profit

Budowanie wizerunku odbywa sie przez okreslenie, przyjecie i utrzymywanie statej postawy informacyjnej wobec
otoczenia. W tej krétkiej strategii zawiera sie klucz do skutecznych dziatan public relations. Metodologia kreowania image'u
polega zas na wyznaczeniu celdw, wyborze narzedzi i konsekwentnym realizowaniu planu. Wiele instytucji i organizacji nie
potrafi sobie jednak z tym poradzi¢. Powracajq pytania: Czy korzysta¢ z ustug agencji public relations? Czy mozna zajac sie
wizerunkiem na wilasng reke? Odpowiedz na pierwsze dyktuje zazwyczaj budzet, ktérym dysponujemy. Na drugie
odpowiedz brzmi - tak! Jak zatem najprosciej, a przy tym najefektywniej zarysowac i egzekwowac strategie public
relations, majac na dodatek ograniczone $rodki finansowe? Zacznijmy od poczatku.

Czym jest public relations

Public relations jest sztuka nawigzywania i utrzymywania relacji z otoczeniem przez prowadzenie otwartej komunikacji. No
dobrze - powie kto$ - tylko gdzie tu miejsce na ten gtosny wizerunek? Tutaj wtasnie - mozemy odpowiedzie¢ - przeciez
otwarta komunikacja oznacza zaplanowane, zorganizowane, szczere i konsekwentne informowanie otoczenia. Informacje
nabywane przez odbiorcéw pozwalajg im zas na dokonanie oceny i wyrobienie sobie opinii na nasz temat. Suma tych opinii
oraz tworzone przez nas fakty sktadajq sie natomiast na nasz wizerunek. W takim oto uproszczonym modelu dziata public
relations. Obrazuje to rysunek 1., wzbogacony o niewymieniony jeszcze - ale kluczowy element - informacje z zewnatrz,
tzn. nie od nas, ktore docierajg do otoczenia. Znaczenie tych informacji jest duze. Ludzie traktuja je czesto jako bardziej
wiarygodne niz te pochodzace od zrddta, postrzegane z kolei jako "przefiltrowane", ztagodzone i nieobiektywne.
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Rys. 1. Uproszczony model kontekstu dziatania public relations.
Zrodto: opracowanie wtasne.

Celujemy z wizerunkiem

Dobry plan to potowa sukcesu, dlatego ze szczegdlng starannoscig nalezy opracowac zatozenia strategiczne dziatan public
relations i doktadnie okresli¢ cele, do ktorych bedziemy dazyc. Cele te mogq dotyczy¢ tak samego podmiotu prowadzacego
dziatania PR, jak i probleméw merytorycznych z nim zwigzanych. Czesto wyznacza sie je bazujac na intuicji, ale kiedy
pozwalajg czas i srodki - warto przeprowadzi¢ specjalng ankiete. Uzyskamy w ten sposob cenng wiedze oraz materiat
poréwnawczy na przysztosc.

W organizacji non-profit, takiej jak biblioteka, public relations moze stuzy¢ z jednej strony do nawigzania relacji z
czytelnikami i upowszechnienia znajomosci misji biblioteki, z drugiej strony public relations moze koncentrowac sie na
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propagowaniu czytelnictwa, nie akcentujac aktywnosci samej biblioteki. Naturalnie granice tych obszaréow sg umowne i
promowanie Biblioteki Miejskiej nr 1 bedzie posrednio promowac czytelnictwo samo w sobie, tak jak i akcje edukacyjne
posrednio przystuzg sie dobremu wizerunkowi tego, kto je podejmie.

Dlatego przystepujac do wyznaczania celéw, dobrze jest podzieli¢ je na bezposrednie i posrednie. Bezposrednie cele beda
zwykle dotyczy¢é samego wizerunku i cech, jakie chcielibySmy posiada¢ w opinii otoczenia, celami posrednimi -
drugoplanowymi nazwiemy czesto to, co dzieki pozadanemu wizerunkowi chcielibysmy uzyskac.

* Celem bezposrednim biblioteki w dziataniach PR moze by¢ wypracowanie wizerunku jednostki aktywnej, majacej
duze znaczenie dla spotecznosci lokalnej, podejmujacej nowe inicjatywy, wyczerpujaco korzystajacej z budzetu,
ktérym dysponuje.

e Strategia bedzie tu wiec polegac¢ na doktadnym i czestym informowaniu jak najszerszego grona odbiorcéw o wszelkiej
aktywnosci danej jednostki. Nie mozna zapominac o podawaniu liczby zaangazowanego w dane przedsiewziecie
personelu, liczby jego uczestnikdw, efektach, poniesionych kosztach i darczyncach.

¢ Celem posrednim dziatan moze by¢ natomiast przekonanie wtadz - samorzadowych, uczelnianych etc. - do
zwiekszenia budzetu na nastepny rok lub wptyniecie na sponsoréw, by jeszcze chetniej nas wspierali. Jak wida¢, cele
drugoplanowe dotycza czesto najwazniejszej sfery funkcjonowania organizacji, ale z punktu widzenia PR sg pochodna
bezposrednich efektow dziatan wizerunkowych.

Zaleznie od zatozen i harmonogramu prac naszym celem bezpos$rednim moze by¢ sama obecnos¢ w mediach, a dopiero
celem posrednim wypracowanie oczekiwanego wizerunku.

Do kogo ta mowa?

Kiedy wiemy juz, co chcielibySmy osiggna¢ w blizszej i dalszej perspektywie, musimy sie zastanowi¢ nad wyborem
adresatéw naszych dziatan. W public relations nazywa sie ich - korzystajac z okreslen marketingowych - grupa docelowq
lub grupa celu. W przypadku organizacji non-profit mozemy zatozy¢, ze beda to:

¢ "klienci" (petenci, uzytkownicy, czytelnicy etc.),
e sympatycy,

e sponsorzy (obecni i potencjalni),

e zwierzchnicy (np. samorzad terytorialny, zatozyciele organizacji),
¢ media.

Nastepnym krokiem powinno by¢ sprecyzowanie kanatow komunikacyjnych z tymi grupami.

Podstawowym ogniwem komunikacji z szerokim otoczeniem sa dzis media (prasa, radio, telewizja, serwisy internetowe)
oraz Internet, pozwalajacy dociera¢ zaréwno do medidw, jak i bezposrednio do odbiorcéw informacji. Rownie dobrg formaq
kontaktéw moze by¢ tez korespondencja tradycyjna (np. listy intencyjne czy dziekczynne).

Wskazanie odbiorcéw dziatan pozwala na wybranie mediow, ktérym i przez ktére bedziemy przekazywac informacje. Nalezy
dobiera¢ takie media, ktore trafiaja do grup docelowych naszego public relations. Dla matej placéwki dziatajacej na terenie
powiatu najlepsza bedzie lokalna gazeta, telewizja i rozgtosnia radiowa. Dodatkowymi mediami mogq byc¢: wlasna strona
internetowa i w zaleznosci od budzetu - wiasny biuletyn. Fundacja organizujaca duze koncerty i szukajaca bogatych
sponsoréw bedzie natomiast potrzebowacd zaistnienia w ogdlnopolskich tygodnikach czy prasie biznesowej.

Dopiero uporzadkowanie celéw naszego public relations i sprecyzowanie grup docelowych - odbiorcéw, otoczenia - daje
nam podstawy do wybrania narzedzi i technik, ktére zastosujemy.

Narzedzia w warsztacie

Informacje prasowe. To skuteczne i niedrogie narzedzie komunikacyjne bywa czesto odsuwane na bok w dziataniach
public relations. Dzieje sie tak z bardzo prozaicznych powoddéw. Niejednokrotnie osoby odpowiedzialne za PR czy marketing
unikajg sporzadzenia materiatu, ktory miatby trafi¢ do mediéw, nie czujac sie zbyt dobrze w wypowiedzi pisemnej.
Zupetnie niepotrzebnie! Media czekajgq na informacje, a nie na tekst gotowy do wklejenia. Nie béjmy sie ewentualnych
btedéw w pisowni. O korekte zawsze mozemy poprosi¢ kogos ze wspotpracownikow. Najwazniejsze, zeby nasz komunikat
zawierat konkretng tresc.

Materiat prasowy powinien odpowiada¢ na podstawowe pytania informacji dziennikarskiej - "kto?" - "co?" - "kiedy?" -
"gdzie?" - oraz "co z tego wynika?". Jezeli mamy problem z utozeniem spdjnego artykutu, mozemy roztozy¢ te informacje
na poszczegolne akapity. W nagtowku lub stopce przyda sie jeszcze wskazanie danych teleadresowych organizacji oraz
osoby odpowiedzialnej za kontakty z mediami. Mozna tez zamiescic kilka statych informacji o nadawcy (np. rok zatozenia,
przedmiot i obszar dziatania, dokonania).

Piszmy o kazdej akcji czy wydarzeniu, ktére organizujemy lub w ktédrym bierzemy udziat, nawet jezeli wystepujemy tylko
jako jedni z wielu zaproszonych gosci. "Biblioteka Miejska wybrata zwyciezce konkursu", "Pracownicy Biblioteki
uczestniczyli w konferencji", "Wolontariusze pomogli bibliotece", "Nowy sponsor w miescie", "Znamy kwartalne wyniki
czytelnictwa" - to tylko przyktadowe tematy, ktérymi mozemy sie podzieli¢ z mediami i naszym otoczeniem. Im szerszy
kontekst spoteczny naszych dziatan, tym wieksza szansa na publikacje. To naprawde dziata. Warunkiem skutecznego
zaistnienia w mediach jest ciekawa informacja, konsekwencja w jej przekazywaniu i gotowo$¢ do wspodtpracy z
dziennikarzami. Ten ostatni czynnik jest bardzo istotny. Pamietajmy, ze media tworza ludzie.

Wszystkie publikacje o nas zbierajmy i przechowujmy. Dobre wrazenie zrobimy tez, eksponujac je w tatwo dostepnym
miejscu w specjalnej gablocie.

Wydarzenia specjalne. Znakomitg okazjg do podkreslenia wizerunku i zdobycia rozgtosu (publicity) jest zorganizowanie
tzw. wydarzenia specjalnego. Moze nim by¢ konkurs zwigzany tematycznie z dziatalnoscia organizatora, zbidrka badz



wyprzedaz ksigzek, uroczyste obchody jubileuszu czy impreza o charakterze "dni otwartych".

W tym obszarze public relations - znanym jako "special events" - mozemy pusci¢ wodze fantazji i wykazac sie
kreatywnoscig. Dobry pomyst liczy sie tym bardziej, ze zorganizowanie spektakularnego wydarzenia wymaga zwykle
odpowiednich srodkéw finansowych, a organizacje non-profit dysponujg czesto skromnymi budzetami na promocje. Do
pomocy mozemy zacheci¢ ucznidow i studentdéw, sponsoréw i znane osobistosci. Miodziez chetnie angazuje sie w
wolontariat, zbierajac punkty do przysztego zyciorysu zawodowego, sponsorzy wesprg nas materialnie, a udziat stynnego
artysty czy sportowca przyciggnie publicznos$¢ i uwage mediéw. Wdziecznos¢ mozemy wyrazi¢ przez uroczyste wreczenie
listu dziekczynnego, eksponowanie logo sponsora, dodanie informacji o darczyncach do materiatdw prasowych i na stronie
internetowej.

Odpowiednie umieszczenie wydarzenia specjalnego w harmonogramie dziatan PR zwieksza skutecznos$¢ strategii
wizerunkowej. Kiedy nasza organizacja nie jest znana mediom, lepiej zaplanowac special event jak najwczesniej. Zdobyty
w ten sposéb rozgtos i zainteresowanie medidw mozna nastepnie podtrzymywac¢ prowadzeniem otwartej polityki
informacyjnej, korzystajac z mozliwosci narzedzi public relations. Kiedy przewidujemy jednak, ze mozemy miec problem z
zebraniem odpowiednich funduszy badz uczestnikéw, odwrdéémy kolejnosé. Opracujmy strategie, kontaktujmy sie z
mediami, zdobywajmy rozgtos i dopiero wtedy, pewni poparcia, poproSmy o pomoc i zorganizujmy wydarzenie specjalne.

Serwis WWW. Wiasna strona internetowa jest nieocenionym narzedziem komunikacyjnym, szczegdlnie dla organizacji
non-profit. Swoboda wypowiedzi - zaréwno w treéci, jak i w formie, tatwa edycja, niski koszt uzytkowania i masowy
odbiorca - to jej najwazniejsze zalety. Do pomocy w tworzeniu strony internetowej mozemy poprosi¢ ochotnikdw, ktdérzy
wesprg nas w kwestiach technicznych i przytaczg sie do redagowania tekstow.

Nasz serwis WWW powinien informowa¢ o historii powstania organizacji, dziataniach (biezacych i planowanych),
dokonaniach, sponsorach i danych teleadresowych. Dodatkowym atutem bedzie galeria zdje¢, lista publikacji o nas oraz
interaktywna ankieta, utozona wedtug aktualnych potrzeb informacyjnych. Osobny dziat powinniSmy przygotowac dla
dziennikarzy, ale o tym za chwile. Pozostate tresci, jakie umiescimy na naszej stronie, zaleza juz od naszej inwencji i
zasobow serwera. Pamietajmy jednak, ze muszg one stanowi¢ spdjny element catej strategii wizerunkowej. Lepiej
zaniecha¢ prowadzenia strony WWW, niz posiadac nieaktualizowany, wolno dziatajacy i w zasadzie "martwy" serwis, ktorym
bedziemy odstrasza¢ potencjalnych sponsoréow i dziennikarzy.

Ludzie medidow cenig swoj czas i raz zniecheceni, mogg w przysztosci nie zainteresowac sie tym, co bedziemy mie¢ do
powiedzenia. Dlatego warto prowadzi¢ na stronie internetowej specjalny dziat dla medidw, tzw. "pressroom". Powinny sie w
nim znalez¢ elektroniczne wersje materiatdw informacyjnych przekazywanych redakcjom - artykuty, wywiady, zdjecia,
wykresy, raporty - oznaczone w czytelny sposéb i tatwe do skopiowania. Porzadek zapewnimy sobie ustawiajac je
chronologicznie, opatrujac tytutem i datg. Nie kasujmy plikébw ze starymi materiatami. Dziennikarze, ktdrzy ustyszg o nas
po raz pierwszy, mogq chcie¢ pozna¢ wczesniejszg dziatalnos$¢ informacyjna organizacji. Jezeli uznamy, ze na stronie dla
mediow zrobit sie ttok, przesunmy czes¢ tresci do "archiwum" jako osobnego dziatu w serwisie. Pozytecznym zwyczajem
jest rowniez udostepnienie publikacji prasowych, jakie ukazaty sie na nasz temat. To taka internetowa wersja specjalnej
gabloty, o ktérej byta mowa wczesniej. Przyktady serwiséw dla medidw mozna obejrzeé, wpisujac hasto "pressroom" w
wyszukiwarkach. Do dzieta!

Biuletyn organizacji. Innym sposobem na dotarcie przekazu do grup docelowych jest wydawanie wtasnego drukowanego
periodyku. Sprawdza sie on réwnie dobrze jako medium samodzielne badz réwnolegte do strony internetowej. Serwis
WWW mozemy czesto aktualizowac i z jego pomoca dostarcza¢ informacji, ktére s dostepne na biezgco. Biuletyn mozemy
zas$ wydawac co kwartat, a nawet rzadziej, publikujgc w nim zestawienia, raporty czy podziekowania. Publikacja drukowana
jest odbierana jako bardziej nobilitujgca zaréwno dla organizacji, jak i dla wymienionych w niej sponsordow, stanowi tez
mitg pamiatke dla obdarowanych.

Nasz biuletyn moze mie¢ charakter problemowy zamiast relacjonujacego. tadnie wydany, opisujacy szeroko dane
zagadnienie, z eksponowanymi podziekowaniami dla sponsordéw i wraz z logo ich firm zapewne bedzie dla nich dobrg
zacheta do udzielania pomocy w przysztosci. W artykutach dobrze jest powolywac sie na konkretne akty pomocy czy
darowizny i wymieniac ich efekty. Tutaj, podobnie jak w przypadku informacji prasowej - im szerszy kontekst spoteczny -
tym lepiej. Pamietajmy, ze sponsorzy tez lubig mdéwi¢ o swojej hojnosci. Przyjemniej bedzie im pokazywacé znajomym
kolorowg gazetke niz tylko strone internetowa. By¢ moze dzieki temu pozyskamy kolejnych darczyncow, ci przysporza nam
nastepnych i tak dalej, i tak dalej.

Wbrew pozorom nie musi to by¢ tylko marzenie. Tak przeciez dziata public relations. Kiedy chwalg nas inni, zyskujemy
wiarygodnosé, a w dalszej perspektywie - sprzymierzencow.

Inne narzedzia

Wyczerpanie tematu niniejszego artykutu jest zadaniem nietatwym, o ile w ogdle mozliwym, bo przeciez public relations
pozwala na kreatywno$¢ ograniczong jedynie naszg wyobraznig. Dlatego musiatem dokona¢ ostrej selekcji narzedzi, ktére
pragnatem przedstawic¢ blizej. Wybratem te, ktére sa moim zdaniem najbardziej potrzebne i skuteczne, a jednoczesnie
najtatwiejsze do zastosowania w organizacji non-profit. Swiadomie nie wspomniatem o wewnetrznym public relations,
bardzo waznym dla wiekszych organizacji. Pomingtem tez lobbing i public affairs, ktore - chociaz wazne w PR - nie sg tak
bliskie wszystkim organizacjom.

Zainteresowanym gtebsza wiedzg o PR polecam bezposrednie kontakty ze specjalistami w tej dziedzinie. Miejmy tez

nadzieje, ze redaktorzy EBIB-u udostepnig jeszcze swoje tamy tematyce wizerunku. A do tej pory nie tracmy czasu!
Ustalmy strategie informacyjng i pracujmy na nasz image! Efekty przyjda na pewno. Powodzenia!
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