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Wstep
Problematyka komunikacji marketingowej jako formy komunikacji spolecznej

w organizacjach pozarzadowych i przedsigbiorstwach spotecznych zajmuje wazne miejsce
w literaturze przedmiotu. Ciggle brak jest jednak szerszych badan problemow komunikacji
spotecznej w kontek$cie efektywnego funkcjonowaniu tego jakze waznego, trzeciego
sektora gospodarki. I tak, powstato dziesiatki definicji procesOw komunikacji spotecznej,
z ktorych zapewne wiekszo$¢, jesli nie wszystkie, stanowity wystarczajacg i kompletng
baz¢ dla badan, jakie prowadzili badacze. Nie ma jednak uniwersalnej definicji
komunikacji spotecznej, to jest takiej, ktéra umozliwitaby jej zastosowanie w kazdych
okolicznosciach.

Ambicjg Autora jest okresli¢ uwarunkowania skuteczno$ci 1 efektywnosci
komunikacji spotecznej w organizacjach pozarzadowych oraz zaprezentowac taka
definicje, ktora pozwolitaby w trakcie procesu badawczego zachowac stabilno$¢ i logiczny
cigg wywodow. Poszukiwania te doprowadzity Autora do odkrycia logiki aksjologiczno-
informacyjnej irozwijanego ciggle dorobku polskiej szkoly cybernetyki. Chodzi tu
mianowicie o zestaw narz¢dzi pozwalajacych na integracj¢ badan i obserwacji czynionych
nad komunikacja spoleczng oraz na analizowanie zjawiska z poziomu meta. Podjete
w pracy przez Autora zadanie naukowo-badawcze S$cisle zwigzane jest zjego
do$wiadczeniami i przemys$leniami siggajagcymi jeszcze konca lat 90-tych. Zostaly one
zamieszczone w pracy w Aneksie!.

Zgromadzone do$wiadczenia izebrane przemyslenia stanowig swoiste studium
przypadku, ktére pozwalajg na szersze spojrzenie, czym w NGO jest komunikacja
spoteczna 1jej forma marketingowa. w praktyce, od skutecznosci komunikacji w NGO
zalezy nie tylko wlasciwa rekrutacja pracownikow najemnych, ale takze pozyskiwanie
innych osob zaangazowanych w tworzenie i rozwijanie takich podmiotéw, tj.: cztonkow
organizacji, wolontariuszy itp. Wazna jest (komunikacja) w takich procesach jak
pozyskiwanie sponsoréw, ich utrzymanie, zbudowanie z nimi trwatej relacji, docelowe
odnalezienie itrwale utrzymanie miejsca organizacji w otoczeniu spotecznym wsrdd
interesariuszy. w przypadku organizacji pozarzagdowych i przedsigbiorstw spotecznych, od
komunikacji spotecznej zalezy wszystko, od procesow inicjacji, powstawania, rozwoju czy

przetrwania, czyli niemal wszystko co si¢ z tymi organizacjami wigze.

1 Zob. Aneks



Organizacje pozarzadowe i przedsigbiorstwa spoteczne staly si¢ trwatym
elementem krajobrazu spoteczno-gospodarczego zaréwno w Polsce jak i na §wiecie. Ich
powstawanie 1rozw0j, mozna uzna¢ za operacjonalizacj¢ idei spoleczenstwa
obywatelskiego. w swojej réznorodnosci, organizacje te podejmuja si¢ realizacji waznych
spotecznie zadan 1 osiggaja cele, wyznaczane oddolnie przez ludzi, zrzeszonych
1 wspottworzacych je.

Poza realizacja celow statutowych, zbieznych zoddolnymi potrzebami
spotecznos$ci powotujacych takie organizacje, sprzyjaja one zjawiskom sieciowania
1 budowania relacji pomigdzy réznymi podmiotami. Sieciowanie to sprzyja wspolnej
realizacji celéw oraz umozliwia uzyskanie efektu synergii, dzigki zaangazowaniu
réznorodnych (pod katem organizacyjnym, prawnym, kulturowym, spotecznym itp.)
podmiotow.

Budowanie polityki roznorodnosci wpisane jest w DNA  organizacji
pozarzadowych 1 przedsigbiorstw spotecznych. Inkluzywnos$¢ (inclusion ang. ‘wlaczanie’)
ma na celu stworzenie $rodowiska, w ktorym kazdy podmiot czuje si¢ akceptowany
w danym $rodowisku. Oprocz akceptowania idoceniania roéznorodnosci wazne jest
zapewnienie rownych szans wszystkim osobom tworzagcym dang spotecznos$¢. Moze to by¢
np. umozliwienie dostgpu do edukacji, zatrudnienia, awansu zawodowego, szkolen
1 innych mozliwo$ci rozwoju.

Organizacje pozarzadowe, bez wzgledu na forme¢ prawna, ktéra zostata przez nie
przyjeta, okreslane sa mianem trzeciego sektora. Sektor ten funkcjonuje w otoczeniu
srodowiska biznesu oraz administracji. o ile cel powstawania organizacji gospodarczych
ma charakter ekonomiczny, a rozwoj sektora administracji, powigzany jest z rozwojem
biurokracji, otyle geneza powstawania podmiotOw trzeciego sektora zawarta jest
w potrzebach spotecznych, ktorych identyfikacja ma charakter oddolny.

Ten trzeci sektor podlega zjawiskom dynamicznego rozwoju, jednoczes$nie ulegajac
przemianom wynikajacym ze zmian Ww otoczeniu oraz stanowigcych konsekwencje
oddziatywania zewngtrznego. Wszystko to powoduje, iz refleksja badawcza, dotyczaca
organizacji pozarzagdowych moze mie¢ bardzo rozbudowany, réznorodny charakter.
Badacze wielu dyscyplin i specjalizacji znajduja w nim pole, do dokonywania analiz
i odkrywania nowych zjawisk. Jest to zatem obszar analizy irefleksji o charakterze
interdyscyplinarnym, poprzez fakt, iz wiele obserwowanych zjawisk jest ze soba
powigzanych i oddziatywanie ich na siebie wzajemnie ma charakter dynamiczny. Na

przyktad analizowane z perspektywy nauk prawnych zmiany legislacyjne, wptywaja na



warunki organizacji i1 zarzgdzania NGO, warunki te natomiast wpltywaja na budowanie
relacji pomiedzy uczestnikami oddolnych inicjatyw spolecznych oraz zachodzace
pomiedzy nimi procesy komunikacji. Przez to rozpatrywanie zachodzacych zjawisk, bez
ich powigzania z szerszym kontekstem jest trudne.

Szczegdlowe spojrzenie badawcze, na organizacje pozarzagdowe, utrudnione jest
ponadto przez problemy o charakterze metodologicznym. Jak wykazano, problemy te,
wynikaja z dualnego charakteru NGO (przedmiotowego i podmiotowego) oraz ztozonej
i rozbudowanej struktury form aktywnosci. w praktyce utrudnia to analiz¢ empiryczna.
Trzeci sektor tworzg organizacje roznorodne pod katem przyjmowanych celow oraz
motywow ich powotania. Ponadto funkcjonujgce w skrajnie réznych spotecznosciach
1 odpowiadajace na rozne, w tym sprzeczne potrzeby spoleczne.

Nie bez znaczenia jest rowniez dynamiczne otoczenie instytucjonalno — prawne
trzeciego sektora. Podejmowane badania musza to uwzglednia¢. Wazny jest rowniez fakt,
1z NGO mozna analizowa¢ pod katem historycznym, formalno-prawnym, organizacyjnym.
Moga by¢ one przedmiotem zainteresowan badawczych ekonomii, organizacji
1 zarzadzania, socjologii, nauk prawnych, politologii, etc. w praktyce, refleksja badawcza
nad trzecim sektorem, jest bezposrednio zwigzana z interdyscyplinarno$cia
podejmowanych wysitkow 1 koniecznoscig rozpatrywania obserwowanych zjawisk
z roznych punktow widzenia.

Autor przyjal w pracy nastepujace hipotezy:

Hipoteza nr 1 Komunikacja marketingowa jako forma komunikacji spotecznej jest
procesem, ktory posiada wspolne cechy w ramach calego trzeciego sektora a zarazem
jednoznacznie odrdznia go od biznesu i sektora administracji. Tak rozumiana komunikacja
spoteczna jest rdwniez procesem taczacym organizacje trzeciego sektora z sektorem
rzadowym oraz przedsigbiorstwami komercyjnymi.

Hipoteza nr 2 Jako$¢ komunikacji spotecznej w organizacjach pozarzadowych
zalezy nie tylko od wiasciwie przeprowadzonej rekrutacji pracownikéw najemnych, ale
takze od pozyskiwania innych os6b zaangazowanych w tworzenie irozwijanie takich
podmiotow, jak: czlonkdéw organizacji, wolontariuszy itp.

Hipoteza nr 3 Na jako$¢ komunikacji spotecznej ma wptyw pozyskanie sponsoréw
przez organizacje pozarzadowe i przedsigbiorstwa spoteczne oraz zbudowanie z nimi
trwalej relacji.

Hipoteza nr 4 Zbudowanie zaufania w otoczeniu interesariuszy pozytywnie

przektada si¢ na skuteczno$c¢ i efektywnos$¢ komunikacji spoteczne;.



Przyjete przez Autora hipotezy zostaty pozytywnie zweryfikowane w rozwazaniach
teoretycznych 1cze$ci empirycznej pracy. Uzyskane wyniki badan jednoznacznie
potwierdzajg trafno$¢ przyjetych hipotez badawczych.

Celem pracy jest analiza komparatywna skutecznos$ci i efektywnosci komunikacji
marketingowej jako formy komunikacji spotecznej w organizacjach pozarzadowych
1 przedsigbiorstwach spotecznych.

Rozdziat pierwszy obejmuje komunikacje spoteczng, identyfikowang w oparciu
o tradycje badan nad komunikacjg. Przedstawiono r6ézne uj¢cia komunikacji spotecznej
wystepujace w literaturze przedmiotu.

W rozdziale drugim zaprezentowano komunikacj¢ marketingowa oraz jej rdzne
formy, ktore potraktowano jako szczeg6lny przypadek komunikacji spolecznej. Synteze t¢
zrealizowano w oparciu o dorobek polskiej szkoty cybernetyki z wykorzystaniem
metacybernetyki.

Rozdziat trzeci przedstawia organizacje pozarzadowe i przedsigbiorstwa spoteczne
jako trwaty element krajobrazu spoteczno-gospodarczego w Polsce. Zwrdcono uwage na
specyfike tego sektora ze wskazaniem komunikacji spotecznej, identyfikowanej w oparciu
o tradycje badan nad komunikacja.

Rozdziat czwarty dotyczy metodologii badan. w badaniach uwzgledniona zostata
metoda dedukcyjna — zgodnie z zatoZzeniami metacybernetyki oraz badania empiryczne.

Rozdziat piaty zawiera analize¢ wynikéw badan wlasnych oraz wnioski
1 rekomendacje.

W Aneksie Autor przedstawit refleksje nad swoimi doswiadczeniami praktycznymi
w obszarze komunikacji spotecznej zwigzanej z funkcjonowaniem organizacji

pozarzadowych i przedsigbiorstw spotecznych, poprzedzajacymi podjgcie badan.
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Rozdzial 1

Komunikacja spoleczna w teorii
1.1 Definiowanie i identyfikacja celu komunikacji - fundamenty filozoficzne

Na poczgtku bylo Stowo,
a Stowo byto u Boga,
i Bogiem byto Stowo.

Ono byto na poczqtku u Boga.
Wszystko przez Nie sie stato,
a bez Niego nic sig nie stato,

co sie stato.

W Nim byto zycie,
a zycie byto swiattoscig ludzi,
a swiattos¢ w ciemnosci swieci
i ciemnos¢ jej nie ogarnela.

J1,1-5
Komunikacja nie jest wazna, komunikacja jest najwazniejsza. Od niej zaleza
decyzje i wybory. Od niej zalezg relacje. Komunikacja to klucz do wiedzy, madrosci

1 umiejetnosci. Komunikacja to podstawa podejmowania decyzji i fundament wolnosci.
Fileo ‘gr. kocha¢’, sofia ‘gr. madro$¢’- ztozenie tych dwoch stow, definiuje pojecie
filozofii, jako dziedziny ludzkiego poznania. Poznanie ludzkie jest natomiast fundamentem
tozsamosci kulturowej. Tozsamosci, ktora ksztaltuje sposoby poszukiwania odpowiedzi
zarOwWno na pytania egzystencjalne jak réwniez codzienne pomniejsze zagwozdki.
Odpowiedzi, wolne od ptytkosci, fatlszu oraz manipulacji. Odpowiedzi, ktore ksztattuja
postawy ludzkie wobec $wiata izycia oraz przekladaja si¢ na sposdb uczestnictwa
w nieustannych procesach komunikacyjnych pomig¢dzy jednostka a otoczeniem.
Odpowiedzi, na podstawie, ktorych jednostka moze skonstruowa¢ wtasny projekt bycia
oraz czuwa¢ nad jego przebiegiem. w sposob §wiadomy kierowac si¢ wiarg i rozumem
w mysl rzymskiej maksymy sapere aude. Odwaga myslenia jest cnota, ale sama odwaga
bez zasobow, moze by¢ naiwnoscig lub glupota. Zasobami tymi s3 wrazenia zmystowe,
wyobrazenia, doswiadczenia isady. Prowadza one do poprawnego wnioskowania

iwzrostu wiedzy. Pozwalajg ponadto na ocen¢ prawdziwosci. Posiadanie wiedzy
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1 umiejetnosci, wymaga zatem logiki. Logiczna identyfikacja prawdy wymaga zasobu
filozoficznego, uzytecznego w dochodzeniu jej. 2

Podjecie badan nad komunikacja spoleczna, wlasciwe zrozumienie zjawiska oraz
proba identyfikacji, oceny a moze nawet poréwnania czynnikdw ja determinujacych
wymaga precyzyjnego zrozumienia tego procesu. Analiza prac naukowych, bezposrednio
lub posrednio dotyczacych tej tematyki, pozwala na wniosek, iz wypracowano dziesigtki,
jesli nie setki roznych definicji. Owo pozorne bogactwo stanowi szczegdlne wyzwanie
i przyczyne trudnosci. Trudno$¢ ta, wynika mig¢dzy innymi z faktu, iz definicje te
wypracowane na kanwie réznych nauk szczegotowych, postugujac sie tymi samymi
pojeciami, nie w kazdym przypadku przypisujg im te same znaczenia. Zrozumienie procesu
wymaga porzadku logicznego i semantycznego, ktorych brak skutkowaé moze fatszywymi
wnioskami. Uporzadkowanie mys$li, wynikajacych zréznych tradycji badan nad
komunikacjg oraz proba uniwersalnego opisu determinantéw procesOw komunikacji,
implikujg wrecz moralny obowigzek, systematyzacji zjawisk oraz pojec.

Filozofia komunikacji jako filozofia pierwsza, wylaniajaca si¢ z filozofii jezyka
oraz filozofii kultury, stanowi przestrzen do refleksji nad zjawiskiem oraz wypracowania
wynikajacych z nich podstaw teoretycznych i metodologicznych dla badania komunikacji
z uwzglednieniem jej interdyscyplinarnego charakteru. Zadanie to, ma na celu zapewnienie
,kregostupa” na kanwie, ktdrego mozliwe stanie si¢ tgczenie rozmaitych dziedzin nauk:
humanistycznych, spotecznych, ekonomicznych, technicznych, ktorych to dorobek sktada
sie na cato$é obowigzujacej wiedzy o komunikacji. *

Filozoficzne zrozumienie zjawiska komunikacji, stanowi¢ moze klucz do
zrozumienia relacyjno$ci migdzyludzkiej. Otwarto$¢ ikomunikacja, jako wzajemnie
warunkujace si¢ zjawiska, odpowiadaja bezposrednio za zbudowanie relacji. Egocentryzm,
prowadzacy do subiektywizacji warto$ci, uprzedmiotowienia §wiata i rozktadu wspolnoty
— wyklucza relacje. w konsekwencji, wykluczona zostaje takze komunikacja we
wszystkich swoich wymiarach. Otwarto$¢ na relacje, stanowigca przeciwienstwo

egocentryzmu, przy zalozeniu braku jakiejkolwiek formy komunikacji, nie pozwoli

2 Dariusz Kubok i in., Podstawy filozofii dla uczniéw i studentéw, red. Krzysztof Wieczorek, Wyd.
1, dodruk (Chorzow: Wydawnictwa Videograf, 2014), 11-21.

3 Michat Wendland, ,Pytanie o podstawy metodologiczne filozofii komunikacji inauk
o komunikowaniu”, w Komunikacja przez sztuke komunikacja przez jezyk, red. Barttomiej Baczkowski
i Pawel Gatkowski (Poznan: Zaktad Teorii i Filozofii Komunikacji, 2008), 28-29.

12



rowniez na zbudowanie (utrzymanie) relacji. w praktyce relacyjnos¢ podmiotow
uzalezniona jest od komunikacji. *

Filozoficzne ujg¢cie komunikacji, przez pryzmat filozofii jezyka, ujgte przez
badaczy, na przyktadzie refleksji nad rozwojem jezyka prawniczego oraz wynikajace
z badan konkluzje, podkreslaja fundamentalne znaczenie komunikacji. Zdaniem badaczy,
to jezyk kreuje rzeczywisto$¢ ato co nie zostalo nazwane, realnie nie istnieje.
w konsekwencji, jezyk jest warunkiem bytowania istnienia, stanowi wyraz rzeczywistosci.
Poza podejmowanymi badaniami, zwigzanymi ze sferg logiczng irealistyczng, nalezy
skupi¢ si¢ na ontologicznym wymiarze jezyka (komunikacji) a zamykanie analiz jedynie
do poziomu semantycznego, ogranicza w znaczacy sposob poznanie zjawiska. Otwiera to
mozliwo$¢, na ujecie we wnioskach i analizach wartosci prawdy, dobra, pigkna oraz etyki,
niemozliwych do rozpoznania w przypadku zamykania si¢ do sfery logiki formalnej.
Istotne jest, aby obok formalnego i realistycznego rozpoznania, efektem dedukcji stawaty
si¢ takze wartosci aksjologiczne. Czyni to filozoficzne aspekty problemowe dotyczace
istoty oraz natury, niezbednymi w poszukiwania zawartego znaczenia. >

Wskazane powyzej wnioski, poczynione na kanwie filozofii jezyka, gdzie
analizowano przyktad jezyka prawniczego, wydajg si¢ szczegOlnie istotne i warte
uogolnienia dla wszelakich procesow komunikacji. Czgsta analiza proceséw komunikacji
skupiajaca si¢ na technikach, modelach, technologiach i narzedziach, proponuje dogtebne
rozpoznanie procesu w sensie formalnym. Podejscie to implikuje utrat¢ refleksji nad
wartosciami aksjologicznymi, ontologicznymi, ogolnie rzecz ujmujac implikuje utrate
refleksji nad warto$ciami prawdy, dobra oraz etyki, ktore w procesach komunikacji wydaja
si¢ kluczowe.

Podejmuje to w ciekawy sposob w swoich refleksjach zakonnik, Benedyktyn
Ojciec Wlodzimierz Zatorski, w nastepstwie wykladow na temat komunikacji, w ktoérych
uczestniczyt. Zorganizowane przez wspolnote wyklady, zrealizowane przez wyktadowce
akademickiego, skupiajace si¢ wokot schematow, przyktadow i szeroko pojetych technik
nie zawieraly refleksji nad prawda. Podejécie to, sugerowa¢ moze, iz w procesach
komunikacji nie chodzi o prawd¢ a o sprawny przekaz, zgodny z intencjami wytgcznie

nadawcy. Podejscie takie, zdaniem autora, zaciera rdoznic¢ pomiedzy komunikacja

4 Marek Szulakiewicz, ,,Otwarto$¢ i komunikacja—interakcje filozoficzne”, 2020, 165-67.

5> Mariusz Paradowski, ,,Filozofia jezyka - uruchomienie jezyka formalnego w kulturze zawodow
prawniczych”, w HUMANITARIAN CORPUS - Collection of scientific articles on contemporary problems of
philosophy, cultural studies, psychology, pedagogy and history (Vinnytsia, 2019), 136-37.
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1 manipulacjg. Zjawiska te, w technicznym sensie tozsame, na poziomie meta — czyli na
poziomie filozoficznym sg zupelnie innymi procesami. Wykazanie ro6znic, pomig¢dzy
komunikacja a manipulacja, wydaje si¢ zatem fundamentalne, w konteks$cie
podejmowanych refleksji naukowych. Zdaniem autora, mozna uznaé, ze jesli
w komunikacji nie chodzi o prawdeg, to calo§ciowy sens komunikacji zostaje zatracony.

Prawda w komunikacji, jest prawda spotkania osobowego, przez co posiada, poza
intelektualnym rowniez wymiar egzystencjalny. w tym wymiarze, autor identyfikuje
kryzys komunikacji, ktory wynika z nadmiaru komunikatéw przy jednoczesnym deficycie
realnego spotkania osobowego. Przy czym realne spotkanie osobowe, nie polega tylko na
fizycznym kontakcie, ale wynika z prawdziwego sensu tacinskiego stowa communicatio.
Przemyslenie sensu 1iznaczenia komunikacji pomigdzy osobami, ma bezposrednie
przetozenie na relacje. Kryzys relacji identyfikowa¢ mozna, obserwujac ich zmiany
(zanikanie) w gronie osob bliskich. Ludzie mowig do siebie, wykorzystujag w tym aspekcie
coraz bardziej zaawansowang technologie, niejednokrotnie dopuszczaja si¢ manipulacji
ktamigc $wiadomie albo powielajac nieprawde, nie pielegnuja jednak relacji osobowe;j,
formy spotkania, w ramach ktorej proces komunikacji moze zachodzi¢.®

Refleksja, dotyczaca prawdy, podejmowana jest rowniez w refleksjach
filozoficznych w kontek$cie zrozumienia samego siebie. Rana nieufnosci, jaka dotyka
kazdego czlowieka, wpltywa na glebi¢ 1jako$¢ relacji zar6wno wewnetrznych jak
i zewngetrznych. Cztowiek zatem musi odnalez¢ wpierw prawde o samym sobie, wyj$¢ na
spotkanie z samym sobg. Samotno$¢ odnajduje swoj jezyk komunikacji w milczeniu, ktore
nie jest forma ghuchoty na potrzeby otoczenia. Milczenie jest drogg do ustyszenia wlasnych
wewnetrznych krzykéw, zaghiszanych na co dzien przez zgietk i hatas $wiata. Swiata,
w ktorym stowo stracilo zdolno$¢ komunikowania. Konieczne jest zatem aby w klimacie
tagodnosci 1 delikatnosci, cztowiek poprzez milczenie i refleksje, otwierat si¢ na samego
siebie. Postawa ta prowadzi do zrozumienia 1itroski o siebie, co warunkuje troske
i odpowiedzialno$¢ za innych.’

Autor, zawraca uwage na przebodzcowanie wspotczesnego cztowieka, zaktocajace
dialog wewngtrzny, co moze by¢ efektem defektow komunikacji z otoczeniem.

Inna perspektywa, tego samego problemu, podnoszona jest przy okazji refleksji nad

wspolczesng uzyteczno$cig stoicyzmu. Autor zwraca uwage, na wspomniane powyzej

® Wlodzimierz Zatorski, Komunikacja wedtug $w. Benedykta (Krakoéw: Tyniec Wydawnictwo
Benedyktynow, 2013), 7-17. )
" Tadeusz SJ Kotlewski, ,,Zrodto mitosierdzia jest w nas”, Studia Bobolanum, nr 1 (2016): 51-52.
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przebodzcowanie wspotczesnego cztowieka 1 wynikajacym z tego brakiem refleksji nad
podejmowanymi dzialaniami. w efekcie, btedne rozumienie wilasnego polozenia,
sprzeczno$ci, niekonsekwencja iignorancja zaburzajg proces decyzyjny. Jako$¢ zycia,
stanowigca pochodng procesu decyzyjnego znaczgco na tym cierpi. Bledne decyzje,
wynikaja z niepetnej lub wypaczonej (opartej na nieprawdziwych komunikatach) wiedzy.®

Doda¢ nalezy, ze wiedza powstaje w wyniku procesu komunikacji, przez co
wypaczenie procesu komunikacji albo zamiana go z procesem manipulacji, o czym byta
mowa wczesniej, przeklada si¢ na zaburzanie procesu decyzyjnego jednostek
1 spotecznosci, czyli kierowania swoimi dzialaniami w sposéb sprzeczny, z wilasnym
interesem.

Wspdlzycie izjednoczenie ludzi jako cel wszelkiego rodzaju komunikacji, to
proces, w ktérym nastepuje co§ wigcej niz tylko przekazywanie idei czy uczué. Jest to
proces, w ktorym nastepuje przekazywanie siebie z mitosci. Komunikowanie sig¢, jest
zatem przekazem osoby prowadzacym do budowy wspolnoty oséb z wykorzystaniem
formy, jaka jest prawda oraz kanatu ustanowionego przez mitos¢. Wspolnota ludzka, jest
bowiem nie tylko warunkiem komunikacji, lecz rowniez jej skutkiem i celem.
Komunikacja, zmierza do komunii i w komunii ma swe zrédto.’

Nie mozna, wobec powyzszego, traktowa¢ komunikacji spotecznej przez pryzmat
transmisji sygnatow (przekaz idei oraz uczuc¢). Nadawca, dokonujac transferu ,,siebie
samego” staje si¢ odpowiedzialnym przed odbiorca, za zawarto$¢ tej transmisji (o czym
byta mowa, w przypadku wspomnianego wczesniej dialogu wewnetrznego). Wspolnota,
czyli zjednoczenie osob (organizacja, zespdt) powstaje w wyniku komunikacji i potem
w ramach tej wspolnoty jest wielokrotnie realizowana. Bezwzglednie wymagang forma
komunikacji jest prawda, ktora przekazywana jest z mitosci — wykluczajac zte intencje,
che¢ krzywdzenia, etc.

Indywidulana interpretacja znakow i konstruowanie znaczen dla tych znakow, takze
znajduje swoje korzenie w mysli filozoficznej, a konkretnie w filozofii $redniowiecza

i pracach §w. Augustyna. w my$l tej koncepcji, przekazujac komunikat, nigdy nie ma

8 Tomasz Mazur, ,,Wprowadzenie do filozofii stoickiej”, Ze stoickim spokojem (blog), 2022, 2,
https://zestoickimspokojem.pl.
% J Szymik, ,,Teologiczne podstawy rozumienia komunikacji,,,”, Ethos 6 (1993): 36,41.
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pewnosci jak zostanie on zrozumiany, zdolno$¢ zrozumienia stanowi bowiem tylko
zatozenie.'”

Filozofia komunikacji, jak wspomniano powyzej, bezposrednio powigzana jest
z kategorig prawdy. Koniecznym zatem wydaje si¢ okreslenie, w jakich przypadkach
mowa jest o ktamstwie. Klasyczni mysliciele, odnosili si¢ do tego zjawiska w sposob
bezposredni. Zdaniem Arystotelesa, klamstwo psuje cztowieka i degraduje jego wartos¢
moralng. Zdaniem $w. Augustyna, kazde celowe wprowadzenie w btad, traktowac nalezy
jako ktamstwo. Sw. Tomasz natomiast uwazal, ze kazda wypowiedZ niezgodna z tym, co
rozméwca mysli, stanowi ktamstwo. Istotg klamstwa jest zatem §wiadome deformowanie
rzeczywistosci, co prowadzi do destrukcyjnych procesow spotecznych. Takie destrukcyjne
procesy spoleczne, to wprost, rozwiazywanie zbudowanych wiezi i niszczenie relacji.
Relacji, ktore tworzone sa w procesie komunikacji. Na tej podstawie, mozna stwierdzi¢, iz
przypadek ktamstwa w przekazie komunikatu stanowi zaprzeczenie komunikacji.!!

Szczegbdlnym zagrozeniem dla prawdy, jest wykazane w encyklice papieskiej Fides
et ratio, zalamanie racjonalistycznego optymizmu. Jan Pawet II wskazywat na zgubne
skutki twierdzenia, iz epoka pewnikow minela bezpowrotnie, a cztowiek powinien teraz
nauczy¢ sie zZy¢ w sytuacji catkowitego braku sensu, pod znakiem tymczasowosci
i przemijalnosci, prowadzace do zachwiania wiary w cztowieka i podwazajace jego wladze
wolitywne iumyslowe. Nastepnie, papiez podejmowal temat prawdy w kontekscie jej
subiektywizacji, czyli prezentowania jako wlasciwosci indywidualnej, wynikajacej
z gustow, pogladow czy uwarunkowan spotecznych. Wyklucza to identyfikacje ktamstwa
— z uwagli, ze kazdy uczestnik procesow komunikacji zyskiwalby prawo do wiasnej wersji
prawdy. Co porowadzi (jak napisal Jan Pawet II w encyklice Veritatis splendor) do
zaprzeczenia samej idei natury ludzkiej. Odcigcie ludzi i spoleczenstw od wspolnych
atrybutéw racjonalnosci docelowo prowadzi do zniewolenia umystowego i1 wypaczenia
pojmowania rzeczywisto$ci. Prowadzi rowniez do zobojetnienia na prawde co ma

konsekwencje moralne. Cztowiek poszukujacy prawny, w klasycznej tradycji filozoficznej

19 Bolestaw Andrzejewski, ,,Komunikacyjne aspekty filozofii chrzeécijaﬁskigj w $redniowieczu”,
SYMBOLAE EUROPAEAE STUDIA HUMANISTYCZNE POLITECHNIKI KOSZALINSKIEJ, nr 8 (2015):
12.

" Krzysztof Luszczek, ,,Mechanizmy funkcjonowania mediéw spoteczno$ciowych. Klamstwo
w kulturze popularnej.”, COLLOQUIA THEOLOGICA OTTONIANA, nr 2 (2015): 176,
https://doi.org/10.18276/ct0.2015.2-08.
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postrzegany jest jako cztowiek prawy. w obliczu subiektywizacji poj¢cia prawdy, pojecie
prawosci czlowieka rowniez ulega subiektywizacji. 12

Proba zdefiniowania procesu komunikacji spolecznej, wymaga na poczatku,
identyfikacji cech, jakimi proces ten powinien si¢ charakteryzowaé. Cechy te, w niniejszej
pracy, przyjmowane s3 jako zalozenia istotne dla opisu i zrozumienia zjawiska. Jedng
z gldéwnych cech, jest dynamika. Jak wskazuje okreslenie, iz jest to proces. Czyli zjawisko,
dynamiczne, przebiegajace w czasie i posiadajace zmiennos$¢, zalezng od strzatki czasu.
Ponadto, przebiega ono pomigdzy podmiotami (wigcej niz jednym). Prowadzi do
zbudowania relacji — zbioru podmiotow, wspolnoty. Komunikacja oparta jest na prawdzie.
Sytuacja przekazywania nieprawdy (ktamstwa, wszelkich niepetnych lub zdeformowanych
form prawdy) przybiera form¢ manipulacji (§wiadomej albo nieSwiadomej). Manipulacja,
pomimo wielu cech wspolnych ipodobiefistwa od strony technicznej do procesu
komunikacji, nie jest procesem komunikacji z uwagi na destrukcyjne oddziatywanie do
istniejacych relacji. Wynika to z faktu, sprzeczno$ci a przynajmniej braku wspolnoty
celow.

Technologia procesu komunikacji, jest sprawg wtorng. Naturalnie, wptywa ona na
wiele parametrow procesu i moze (a nawet czesto powinna) by¢ poddawana analizie,
ocenie czy poréwnaniu, ale pierwotng sprawg dla oceny technik, narzedzi, wszelakich
zasobow istotnych dla procesu komunikacji spotecznej, powinna by¢ weryfikacja, czy
proces ten spetnia warunki definicji. Proces ten, posiada ponadto cel (bezcelowe
przekazywanie sygnalow nie jest komunikacjg — nawet jesli przypadkowo zostang one
odebrane) a w konsekwencji istnienia celu, proces ten generuje skutki. Podkresli¢ nalezy
réwniez cech¢ indywidualnej interpretacji, przypisanej do kazdego podmiotu
uczestniczacego w procesie komunikacji.

Komunikacja jest procesem, zwigzanym zrelacjami pomig¢dzy podmiotami,
o charakterze celowym, generujacym okreslone skutki, operujagcym abstraktami, opartym
na prawdzie, koniecznym dla zbudowania wspolnoty, interpretowanym indywidualnie.

Komunikacja ma moc kreowania rzeczywistos$ci.

Podsumowanie:

12 Jan Wal, ,,Poszukiwanie i komunikacja prawdy w dialogu”, Roczniki Pastoralno-Katechetyczne,
or 1 (56) (2009): 134-35.
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Filozoficzne wprowadzenie do problematyki komunikacji spotecznej, pomimo
braku bezposredniego odniesienia do obszaru determinantow tego procesu, w ocenie autora
jest bezwzglednie konieczne. Przeglad literatury przedmiotu, pozwala na refleksje, iz
badacze czgsto przechodzg do tzw. konkretow, zaniedbujac fazg definicyjng — traktujac
wszelakie procesy transmisji komunikatow jako procesy komunikacji spoteczne;j.
Filozoficzne spojrzenie na problem, pozwala na ocen¢ sytuacji z perspektywy meta
i prowadzenie wywodow od ogétu do szczegoétu, co jest praktyczne w przypadku checi
calo$ciowego spojrzenia na problem, ograniczajagc ryzyko uogoélniania wnioskow,

prawdziwych tylko w waskim zakresie.
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1.2 Komunikacja spoleczna w ujeciu retorycznym

Retoryczna tradycja komunikacji, klasyfikowana jest jako najstarsza, poniewaz
wywodzi si¢ ona ze starozytnos$ci. Poczatki szkoly retorycznej si¢gaja sofistow a nastepnie
ksztaltowaty sie w refleksjach Platona i Arystotelesa.'?

Retoryka jako teoria komunikacji, ma charakter $cisle normatywny. Stanowi ona
zbidr przepisOw i zasad, ktore to nie stanowig ograniczen dla polotu i kreatywnosci,
stanowi natomiast swoisty kodeks wspdlzawodnictwa, ktérego celem jest
sprawiedliwosé. '

Retoryka, czesto kojarzona jest jedynie z analizg tresci, wywodzacych si¢ ze
starozytnos$ci. Jest ona jednak obecna, bez wzgledu na czas i miejsce, w wypowiedziach
o charakterze publicznym oraz prywatnym. Tekst wypowiedzi, zgodnie z tradycja
retoryczng, powstaje w ramach pigcioetapowego procesu. Skladajg si¢ na niego: dobor
odpowiednich argumentow, porzadkowanie kolejnosci argumentow, dobor do nich
wlasciwych stéw, zapamigtanie tekstu oraz wygloszenie go. Zakres zagadnien,
podejmowanych przez retoryke, jest bez mata nieograniczony. Powszechnie, retoryka
kojarzona jest z podejmowaniem spraw publicznych, jednakze juz w starozytnosci,
dominowata koncepcja swobodnego poszerzania krggu tematow, zaleznie od woli
i potrzeby mowcy. Mozna zatem przyjac¢, iz zakres tematyki potencjalnych mow,
analizowanych z perspektywy retoryki, a $cislej komunikacji w ujeciu retorycznym, jest
nieograniczony wzgledami doktrynalnymi.

Wspomnie¢ nalezy, iz w tradycji antycznej, spierano si¢ co do zakresu wypowiedzi
retora, dyskutujac pierwszenstwo wypowiedzi w zakresie nauk szczegoétowych dla
ekspertow konkretnych dyscyplin oraz probleméw natury ogélnej dla filozoféw. Zrodzito
to z czasem problem oceny kompetencji mowcy. Jednakze spory te, zwigzane sg z sytuacja,
w ktorej osoba przemawiajgca reprezentuje w sobie polot jako mowca, niekoniecznie
posiadajac kompetencje do rzetelnego rozeznania sprawy. w przypadku, w ktoérym orator
jest jednocze$nie kompetentny w temacie, ktory podejmuje a buduje swdj przekaz
w oparciu o metody retoryki, spor taki wydaje si¢ bezprzedmiotowy. Podejmowane

podczas mowy zagadnienie, okreslane jest mianem kwestii, dzielagcych si¢ dalej na kwestie

13 Emanuel Kulczycki, Teoretyzowanie komunikacji (Poznan: Wydawnictwo Naukowe Instytutu
Filozofii Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza, 2012), 161.
14 Jerzy Ziomek, Retoryka opisowa (Wroctaw: Zaklad Narodowy im. Ossolifiskich, 2000), 18-19.
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ogolne, ktore sg abstrakcyjne, teoretyczne, czyli sg tezami oraz kwestie szczegotowe, ktore
sg konkretne, praktyczne, indywidualne, czyli sg hipotezami.

Celem retoryki jest perswazja, przez co zagadnienia czg¢sto majg charakter sporny,
kontrowersyjny. Kwestie szczegdtowe i ogolne, werbalizuja problem, ktory jest badany
przez retora w poczatkowej fazie procesu. Czyni to przez rozpatrzenie wszystkich
aspektéw z dwoch przeciwstawnych punktow widzenia. Czyniono to przez rozpatrywanie
kwestii ogoélnych, poprzez stawianie ogolnego, szerszego pytania niz odnoszace si¢ do
kwestii szczegotowych. Miato to pozwoli¢ méwcy na szersze odniesienie si¢ do problemu,
pomijajac zakres szczegdtowych okoliczno$ci istotnych w kwestiach szczegoétowych.
Obok wyrazenia problemu, poprzez pytanie (czg¢sto kontrowersyjne), ktore jest
rozpatrywane z dwoch przeciwnych stron, formutowana jest przez mowce propozycja,
czyli zdanie stanowigce ostateczne sformulowanie tematu, przywotywane podczas mowy,
w roznych jej miejscach. Mdéweca rozpatruje problem wielostronnie, uktadajac wypowiedz
w spojng catos¢, ktéra musi realizowaé ustalony na poczatku cel. Celem moze by¢
pochwata, nagana, oskarzenie, obrona, rekomendacja lub odradzenie jakiego$ dzialania.
Propozycja powinna zwie¢zle i adekwatnie akcentowaé temat, nie pozostawia¢ watpliwosci
oraz pobudza¢ emocje po stronie odbiorcow. !>,

Pierwotna teoria retoryki odnosita si¢ do spraw publicznych oraz zwigzana byta
z wystgpieniami ustnymi. Dotyczyla przemoéwien lub sporow, wylaczajac formy
wypowiedzi prywatnej. Opracowana przez Arystotelesa teoria typow wypowiedzi, okresla
trzy rodzaje retoryczne: osadzajacy, doradczy oraz oceniajacy. Kazdy z tych rodzajow,
charakteryzuje si¢ odmiennym celem, perspektywa czasowa, warto§ciami 1 materiatem
dowodowym. w przypadku rodzaju sadowego, celem wypowiedzi jest oskarzenie lub
obrona, wypowiedz opiera si¢ o plaszczyzne czasowa przysziosci, warto$ciami
dominujacymi sg prawda 1 nieprawda lub sprawiedliwos¢ i niesprawiedliwo$¢ natomiast
materiat dowodowy, przywotywany w wypowiedzi oparty jest na faktach. We
wspotczesnym  zastosowaniu w komunikacji, rodzaj ten identyfikowa¢ mozna
w wypowiedziach  ustnych ipisemnych dotyczacych postgpowan sadowych,
administracyjnych, ale takze w argumentacji naukowe;j.

Rodzaj doradczy wypowiedzi zwigzany jest z celem polegajacym na udzieleniu

komu$ rekomendacji lub odradzeniu czego$, ptaszczyzng czasowa, na ktorej operuje

15 Cwiczenia z retoryki, Wydanie 1-2 dodruk (Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 2019), 16—
17,21-23.
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wypowiedz jest przyszio$¢, wartoSciami moga by¢ uzytecznos¢ badz jej brak, natomiast
materiatem dowodowym — wybory. Wspotczesne zastosowanie tego rodzaju
w komunikacji, powigzane jest z polityka, r6znymi formami doradztwa, rekomendacji,
inspiracji do dziatania. Wreszcie oceniajacy, czyli demonstratywny rodzaj wypowiedzi,
przyjmuje jako cel pochwate badz nagang, operuje na ptaszczyznie terazniejszosci, jest
uniwersalny 1 réznorodny w zakresie przyjmowanych wartosci (ktore naturalnie musza by¢
adekwatne do tresci) jak np. dobro i zlo, pigkno i brzydota, materiatem dowodowym, jakim
operuje w tym wypadku sg oceny. Wspotczesna komunikacja wykorzystuje ten rodzaj
wypowiedzi w ré6znego rodzaju mowach pochwalnych, laudacjach, ale takze w reklamie
oraz formach kreowania wizerunku.'®

Retoryka, jest typowa dla procesow komunikacji, w ktorych identyfikowany jest
spor, spotykaja si¢ sprzeczne opinie badZ nie ma pewnosci w rozpatrywanym zakresie.
Opracowaniu tematu wystgpienia stuzy z tego powodu rozpoznanie i blizsze okreslenie
sporu poprzez status, stan sprawy. Jest to typowe dla rodzaju osadzajacego, ale ma
zastosowanie rowniez w dwoch pozostatych rodzajach wypowiedzi. w przypadku rodzaju
osadzajacego, status okresla uklad nasilenia sporu. Najostrzejszy spor, zwigzany jest
z ustaleniem stanu faktycznego, nastgpnie wystepuje spor o definicj¢. w przypadku braku
sporu co do faktu oraz definicji, pozostaje status jakosci. Wreszcie, ostatnig forma jest
status przeniesienia, ktory nie dotyczy bezposrednio spornej sprawy, ale okolicznosci.

W innych rodzajach niz osadzajacy, translacja moze dotyczy¢ podwazania
kompetencji osoby, jej autorytetu, prawnego charakteru zgromadzenia, miejsca, czasu.
Rozpoznanie statusu, w procesie komunikacji ma fundamentalne znaczenie w tworzeniu
przekazu, wystepujac po stronie nadawcy, ale réwniez prowadzi do precyzyjnego
uchwycenia tekstow cudzych (w przypadku wystepowania po stronie odbiorcy) celem
rozpoznania stanowiska oraz dziatan drugiej strony i materii sporu.!”

Obowigzkiem nadawcy jest dostosowanie komunikatu do odbiorcy, w przypadku
retoryki okreslanego mianem audytorium. Przy czym, okres$lenie to, nie musi by¢ zwigzane
z tym do kogo bezposrednio kierowany jest komunikat, ale jest to ogot wszystkich, na kogo
nadawca chce wptynag¢ swoim przekazem. Stanowi, wobec tego, swoistg konstrukcje,
definiowang przez nadawce (mowce). Wobec tego, obowigzkiem mowcy, jest rozpoznanie

cech (ptci, wieku, czynnikéw kulturowych, jezykowych, spotecznych) taczacych

16 C:’wiczenia z retoryki, 30-32.
7 Cwiczenia z retoryki, 48—49.
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przedstawicieli audytorium. Jest to istotne z uwagi, na rol¢ nadawcy (moéwcy) polegajaca
na przygotowaniu argumentacji, adekwatnej do sadow, przekonan, ogdlnie przyjetych
zasad itwierdzef autorytetow, uznawanych przez przedstawicieli audytorium.'® Rolg
mowcy, jest zbudowanie zaufania ze strony audytorium. Zaufanie, wynika
z prezentowanych dowodow a ponadto pobudek, jakie kieruja mowcg. Cechami
kluczowymi dla mowcy, sa zyczliwoéé, szlachetnosé i rozsadek. '

Proces dowodzenia w ramach retoryki, oparty jest na roznych zrodtach argumentow
oraz r6znych ich formach. Ethos stanowi Zrédlo argumentéw uzyskiwanych dzigki
charakterowi mowcy. Logos, stanowig dowody zrodlowe, oparte na intelekcie
a wynajdywane w przedmiocie komunikacji. Pathos, wynika z nastawienia odbiorcow oraz
wzbudzonych w nich emocji. Wedlug Arystotelesa, podziat argumentéw obejmuje
rozrdznienie na nieartystyczne i artystyczne. w przypadku pierwszych, ich istnienie nie
wymaga udzialu retoryki, w przypadku drugich, wymaga. Przykladem argumentow
nieartystycznych sg zeznania, dokumenty, orzeczenia. Méwca, moze nimi zadysponowac,
poniewaz po prostu one istniejg. w przypadku argumentoéw artystycznych, zastosowanie
ich wymaga wcze$niejszego wynalezienia przez méwce a nastepnie powigzania ze
sprawa.?’ Staranna argumentacja, shuzy natomiast aby przedstawi¢ zjawisko, wyjasni¢ go,
nada¢ kierunek my$lenia.?!

W  zakresie schematéw argumentacyjnych, stanowigcych forme¢ dowodu,
Arystoteles rozrdznia toposy. Zasadnicza funkcja toposu, jest argumentacja i perswazja
a takze porzadkujaca myslenie 1 wiedzg. Jako narzedzia budowy argumentow, stanowig
schematy myslenia, prowadzace do przewidywalnych wnioskow. Dotyczy¢ moga kwestii
szczegotowych, bedacych domeng specjalistow oraz kwestii ogolnych, uniwersalnych do
wnioskowania w kazdej dziedzinie. w kazdym z tych przypadkdw, toposy stanowig zbiory
albo zrodia argumentow, po ktore siega mowca, aby wydoby¢ z nich dowody. Dowody,
traktowane przez Arystotelesa, wykaza¢ mozna znajgc ich zrodita. Stanowig one
uwiarygodnienie rzeczy, ktére w obliczu braku dowodow, mogtyby budzi¢ watpliwosci.

Zaproponowany przez Cycerona podziat toposow, okreslat je jako wewngtrzne

1 zewngetrzne. Dalszy podzial, okreslat, iz na topos wewnetrzny sktada si¢ topos z catosci,

18 Cwiczenia z retoryki, 57-58.

19 Arystoteles, Retoryka. Poetyka, thum. Henryk Podbielski (Warszawa: Pafistwowe Wydawnictwo
Naukowe, 1988), 145.

2 Cwiczenia z retoryki, 71-72.

2l Chaim Perelman, Imperium retoryki: retoryka i argumentacja, red. Ryszard Kleszcz, thum.
Mieczystaw Chomicz, Wyd. 2 (Warszawa: Wydaw. Naukowe PWN, 2004), 98.
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topos z wyliczenia czesci, z nazwy, ze zwigzkdéw, z porownania oraz z definicji. Toposy
zewngtrzne opierajg si¢ natomiast na czyjej$ powadze, autorytecie, ktore to gwarantowane
sa innymi czynnikami (wiek, umiejetnosci, stawa). Zdaniem wspotczesnych teoretykow
retoryki, istnieje nieograniczona ilo$¢ toposow i proba tworzenia uporzadkowanej listy jest
bezcelowa. Jednakze wypowiedz argumentacja oparta na szeregu toposOw, pozwala na
identyfikacje¢ kilku gléwnych grup, w ramach ktoérych, argumentacja opiera si¢ na toposach
odnosnie do ilosci, jakosci, kolejnosci, tego co istnieje, 0sOb oraz co do istoty.
Powszechno$¢ wybranych toposow, powodowata, ze z czasem wykorzystywano je jako
gotowe argumenty. Przyjmowane sa przez to jako niekontrowersyjne schematy myslenia.
z drugiej strony, w niektoérych przypadkach, wielokrotnie powtarzane schematy
argumentacji odbierane s3 niekiedy jako ,skostniale” co prowadzi do utraty ich
pierwotnego, perswazyjnego charakteru. Dotyczy to takze stereotypoéw, czyli
powszechnych przekonan, obowigzujacych w spolecznosci. Stereotyp stanowi forme,
toposu, prowadzi bowiem do osadu na dany temat w sposob warto$ciujacy i uproszczony.??

W zakresie skuteczno$ci argumentacji (przekonywania) Arystoteles wyrdznia trzy
obszary, za ten proces odpowiedzialne. Dwa z nich maja charakter emocjonalny a jeden
racjonalny. Nalezy do nich ethos, obejmujacy argumenty zwigzane z charakterem,
wiarygodno$cig, spdjnosciag mowcy oraz ich prezentacja adekwatng do oczekiwan
konkretnego audytorium. Nastgpnie pathos, polegajacy na rozpoznaniu nastawienia
stuchaczy i sterowaniu nim poprzez §wiadome wzbudzanie i wygaszanie emocji. Wreszcie,
logos, czyli argumenty logiczne skierowane do rozumu.??

Wspotczesnie, badajagc wystgpienia méwcoéw konferencji TED, potwierdzono
powyzsza zasade Arystotelesa. Okazalo si¢, ze nie tylko znaczenie ma sam podziat
argumentoOw na trzy kategorie, ethos, logos i pathos. Istotny okazal si¢ takze udziat
ilosciowy argumentow, sposrdd trzech kategorii w catosci przyjmowanej argumentacji.
Ethos, odpowiadajagca za spdjno$¢ przekazu imoéwcey, decyduje ook 10% sity
przekonywania catej wypowiedzi. Co wazne, moze takze stanowi¢ element warunkujacy.
w przypadku, gdy mowca nie zapewni spojnosci z przekazem, szansa, ze stuchacze
,otworzg si¢” na stuchanie znaczaco spada. Mozna zatem przyjac, iz ethos stanowi
warunek konieczny, niedostateczny skutecznosci przekazu. Argumentacja logiczna,

odwotujaca si¢ do racjonalnych wnioskéw i logiki, odpowiada za ok 25% skutecznosci

2 C:’wiczenia z retoryki, 98-104.
23 Cwiczenia z retoryki, 116.
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przekazu. Pozostate 65% skuteczno$ci, wynika z pathos, czyli emocji, jakie w wyniku
procesu komunikacji wytworzone zostang u odbiorcy.

Whioski, tego arystotelesowskiego prawa, konfrontowanego we wspodtczesnosci,
pozwalaja na stwierdzenie, ze czynniki emocjonalne, tacznie odpowiadaja za 75%
skutecznos$ci przekazu. Zdrowy rozsadek, logika, wiedza gwarantuja tyko 25%.
Oczywiscie, nie mozna zatozy¢, ze catkowite pomini¢cie ktoregokolwiek z powyzszych
trzech elementow, pozwoli na osiagnigcie skutecznos$ci w komunikacji. Prawdopodobnie,
zmniejszenie roli ethos lub eliminacja tego zestawu argumentéw, jako czynnik
warunkujacy, moze catkowicie zamkna¢ droge do skutecznosci komunikacji. Nadawca,
odrzucony na poczatku przekazu, przez odbiorce, nie ma mozliwosci przekazania
komunikatu. Nastepnie jednak, przy zapewnieniu ethos, naturalnym wydaje si¢, aby skupié¢
uwagg na przekazie logicznym. Okazuje si¢ jednak, ze sama logika nie jest wystarczajaca
1 powigzanie jej z emocjami pozwala, aby osigga¢ cele komunikacji. Zaniedbanie emocji,
moze powodowac, ze odbiorca zgodzi si¢ wystucha¢ nadawce, ale cele komunikacji nie
zostang osiggniete.?*

Psychologia rozréznia dwa tory przetwarzania informacji, odpowiedzialne za
wrazenia emocjonalne oraz argumentacj¢ logiczng. Przetwarzanie torem peryferycznym,
pozwala na ocen¢ wiarygodnos$ci nadawcy, czy moze by¢ uznany za autorytet (co
rozpoznaje si¢ poprzez sposéb moéwienia a nie tre$¢ wypowiedzi, czyli tempo mdéwienia,
wizerunek, zachowanie) — co odpowiada argumentom ethos oraz jakie emocje wywotaty
w odbiorcy wypowiedziane stowa (co rozpoznaje si¢ poprzez zmian¢ nastroju, $miech,
ptacz, smutek, rado$¢) — co odpowiada argumentom pathos. Zachowanie wyzej opisanych
proporcji, stanowi¢ moze klucz do skutecznos$ci komunikacji. Jednakze, z perspektywy
badawczej, mozna réwniez zaobserwowaé, iz wrdéznych grupach odbiorcow,
preferencyjnos$¢ poszczegdlnych toréw moze ulega¢ zmianie. z uwagi na stosunkowg
tatwo$¢ odbioru, moze okazywac si¢, ze ewentualne zaniedbanie toru centralnego (logika)
moze przynies¢ mniejsze straty dla procesu komunikacji, niz zaniedbanie toru
peryferycznego (emocje: ethos i pathos).

Preferowanie toru emocjonalnego, wynika¢ moze z réoznych czynnikow, takich jak
roznice w wyksztatceniu, kiedy to autorytet moéwcy, poparty tytutami, doswiadczeniem,

ogbélnym wrazeniem, nie beda powodowaty pojawienia si¢ kontrargumentéw. Ponadto,

24 Carmine Gallo, Méw jak TED: 9 sposobéw na dobrg prezentacje wedlug wybitnych méwcow,
thum. Marzena Krzewicka (Warszawa: Buchmann - Grupa Wydawnicza Foksal, 2016), 67—69.
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pozytywny nastrdj, rados¢, pozytywne bodzce — z natury rzeczy sa odpowiedzialne za
implikowanie dobrego samopoczucia, co jest przyjemne przez co preferowane przez
odbiorce. Arystoteles, oceniat znaczenie emocji w rozumieniu komunikatu jako czynnika
determinujacego. Zwiazek emocji 1 zdolnosci do racjonalnej oceny rzeczywistosci jest
zasadniczy. Te same rzeczy, wydajg si¢ innymi albo innymi co do wielkosci temu kto jest
przyjaznie nastawiony i temu, kto jest wrogo. Inaczej ocenia je czlowiek spokojny a inacze;j
rozgniewany. Czlowiek przyjazny zupehie inaczej odbiera i ocenia rzeczywistos¢, niz
cztowiek nienawistny. Dlatego wlasnie wykorzystanie emocji w przekazie komunikatu tak
bardzo wplywa na jego skuteczno$¢. Wytwarzane przez nadawce emocje, jak gniew, ztos¢,
strach, Iek, nadzieja, nienawis$¢, niepokoj, odraza, podekscytowanie, pozadanie, pogarda,
rados¢, podziw, smutek, bojazn, zainteresowanie, wspotczucie, zaskoczenie, zawstydzenie,
prowadza do réwnolegle z logicznymi argumentami, do percepcji odbiorcy. Wywotywanie
tych emocji, poprzez stosowanie $rodkow jezykowych, powinien by¢ adekwatny do
poruszanej w tekécie tematyki. Sa one bowiem $rodkiem do celu, nie za$ celem.?

Sposobem, przez ktéry mozna powicksza¢ lub pomniejszaé rzeczy i stowa,
w komunikacie jest amplifikacja. Jej metody, prowadza do wyolbrzymienia lub wrecz
przeciwnie w oczach odbiorcy okreslonych kwestii zawartych w komunikacie. Gtéwne,
cztery sposoby amplifikacji, to nagromadzenie, stopniowanie, poréwnanie oraz
amplifikacja posrednia, w ktdrej odbiorca poprzez skojarzenia domysla si¢ roli
powiekszenia lub pomniejszenia tresci.?®

Identyfikacja 1 zebranie adekwatnych argumentow, implikuje koniecznos¢
rozplanowania kolejnosci w jakich beda uzywane. Uporzadkowanie to, odpowiada za
zakres pobudzenia emocjonalnego i percepcji logicznej przez odbiorcg, w trakcie catej
wypowiedzi (nadawania komunikatu). Wstep do wypowiedzi, zgodnie z zasadami retoryki,
musi by¢ porywajacy, intrygujacy, ciekawy. Audytorium, w fazie wstepu, obdarza mowce
kredytem zaufania, jesli nie jest mu nieprzychylne, jednoczes$nie oczekuje od niego wrazen
(wystapienia emocji). Zatem w pierwszej fazie wypowiedzi, zauwazalna jest sympatia do
méwcey badz jej brak spowodowany zawodem. Faza wstgpu odpowiedzialna jest za
okreslenie celu irodzaju perswazji. wtej fazie, odbywa si¢ przyciggnigcie uwagi
stuchaczy, uczynienie ich otwartymi na sprawe¢ oraz pozyskanie ich przychylnosci.

Toposami, stosowanymi we wstepie, sa formuta autorskiej skromnosci, przystowie lub

2 C:’wiczenia z retoryki, 128-29.
26 Cwiczenia z retoryki, 147.
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sentencja, ujawnienie przyczyn pisania, formuta zwigztosci. Wstep moze mie¢ charakter
zwyczajny lub nadzwyczajny. w drugim przypadku, wyrdznia go stosowanie efektow,
uwydatniajacych stan emocjonalny (zart, ironia, kpina) co jest konieczne przy tematach
zywo poruszajacych stuchaczy oraz w razie koniecznosci pozyskania ich przychylnosci.
Zgodnie z zaleceniami Arystotelesa, zakonczenie wstepu powinno zawiera¢ temat mowy,
czyli teze, ktéra bedzie dowodzona. Nastepnie rozwinigcie tej tezy, ktore to zawiera istotne
punkty dowodzenia, prowadzac stuchacza przez schemat wywodu i nie pozwalajac mu, aby
jego mysli si¢ zagubity.?’

Narracja, stanowi szczegdlowe wyjasnienie tresci mowy. Powigzana jest ona z tezg
gtowng 1 prowadzi do przedstawienia stanu rzeczy. Kolejnos$¢ i struktura, moga ulegac
zmianie, zaleznie od typu wypowiedzi. Teza glowna, moze réwniez by¢ wielokrotnie
przywotywana i powtarzana. Jej zwigzek z narracja ma charakter wynikajacy, co pozwala
na utrzymanie zarowno spdjnosci logicznej (logos) jak i emocjonalnej (ethos 1 pathos).

Wyrdznia si¢ trzy sposoby narracji, stronnicze przedstawienie faktow, opowiadanie
jako dygresja nieodnoszaca si¢ $cisle do sprawy oraz opowiadanie literackie, ktore moze
odnosi¢ si¢ do zdarzen albo osob. Narracja odnoszaca si¢ do zdarzenh moze przybieraé
forme fabuly, czyli narracji o wydarzeniach, ktore nie tylko nigdy si¢ nie wydarzyty, ale
takze prawdopodobienstwo takiego przebiegu jest niewielkie, historii, czyli prawdziwe;j
relacji na temat wydarzen oraz argumentu, polegajacego na przekazaniu relacji o zdarzeniu
nieprawdziwym, ale prawdopodobnym, ktére realnie moglo si¢ wydarzy¢. Narracja
odnoszaca si¢ do osob stuzy prezentacji bohateréw, ich charakterystyce, wykazaniu ich
cech i postaw. Moze opierac si¢ takze o przytaczanie ich wypowiedzi.

Sama konstrukcja wypowiedzi, moze zaklada¢, zwigkszanie lub pomniejszanie
czego$, pomijanie, zwracanie na co$ szczegdlnej uwagi, przemilczenie, napominanie,
pouczanie, wywotywanie zyczliwosci lub niechgci dla zjawisk i1 oséb. Narracja, moze by¢
prowadzona trybem cigglym albo moze zosta¢ podzielona na r6zne etapy wypowiedzi, co
jest zgodne z pogladami i zaleceniami Arystotelesa. To dzigki narracji, stuchacze lepiej
zapami¢tujg istotne dla wywodu tre$ci. Narracja, poprzez poruszajace zmysly obrazy
wplywa na emocjonalny przekaz wywody (pathos) i czyni zrozumiatymi a przynajmnie;j
mozliwymi do =zapamigtania 1 skojarzenia w zamierzony sposob, skomplikowane

konstrukcje argumentacyjne. z tego powodu powigzanie tezy z elementami narracji jest

27 Cwiczenia z retoryki, 161-63.

26



kluczowe, poniewaz przypominanie sobie przez stuchaczy przebiegu prezentowanych
historii, anegdot, dykteryjek (narracji) pozwala na zapamietanie i utrwalenie tezy. 2

Argumentacja, w przypadku retoryki, moze by¢ powigzana z dowodzeniem, ale
réwniez moze by¢ pozbawiona znamion formalnego dowodu. Podstawowa roznica, polega
na wykorzystaniu formalizacji wnioskowania. w przypadku argumentacji, speiniajacej
postulat dowodzenia, analityczne, dedukcyjne wnioskowanie wynika z faktu zaleznosci,
w ktorych prawdziwos$¢ przestanek prowadzi do prawdziwos$ci wnioskéw w sposob
konieczny. Argumentacja dialektyczna, nie opiera si¢ na wnioskach, ktorych powigzanie
z przestankami nie nosi znamion koniecznosci. Moga co do zasady by¢ rozsadne, przez co
nie$¢ w sobie duzg moc przekonywania, opierajg si¢ jednak na prawdopodobienstwie nie
na pewnos$ci. Skuteczno$¢ argumentacji dialektycznej, w duzej mierze zalezy od
osobowych relacji na linii nadawca odbiorca, wynika z kontekstu komunikacyjnego oraz
zaangazowania stron. Zalezy ponadto od formy argumentacji, wptywu czynnikow
zewngtrznych, hierarchii wyznawanych przez strony wartosci czy emocji, jakie pojawiaja
si¢ w jej trakcie. %

Proces komunikacji, w ktérym identyfikuje si¢ réznorodnos¢ pogladow i opinii,
moze wigzac si¢ z wystgpieniem konfliktu. Argumenty, ktorych sita okazuje si¢ zbyt mata
do przekonania audytorium, rodzg kontrargumenty oraz sprzeciw wobec tezy lub
wnioskow, ptynacych z prezentowanego rozumowania. Refutacja, jak w retoryce okresla
si¢ kontrargumenty, moze doprowadzi¢ do zmiany pogladow oponenta, poprzez
skuteczno$¢ krytyki jego argumentow i wywodow. Refutacja moze wystgpowaé w trybie
prewencyjnym, kiedy do strona komunikacji, przewiduje kontrargumenty drugiej strony
i prewencyjnie je zbija wramach toczonego wywodu. Moze wystgpowaé rowniez
w odpowiedzi, na argumentacj¢ strony przeciwnej, kiedy to méwca, wystuchawszy
argumentow przeciwnika, dokonuje ich zbicia oraz wzmocnienia argumentacji wiasnej
1 wywodzonych z niej wnioskow.

Waznym dla jako$ci dyskusji, jest rozréznienie refutacji, polegajacej na rzeczowym
odnoszeniu si¢ do argumentdw i opieraniu kontrargumentdéw na rzeczowych i logicznych
wywodach, od erystyki, ktora stanowi forme¢ manipulacji 1 jesli zalicza¢ ja do refutacii,
stanowi jej nieuczciwg forme. Refutacja, prowadzona na uczciwych zasadach, opiera si¢

na komunikacji w zakresie logos.*°

3 C:’wiczenia z retoryki, 173-74.
* Cwiczenia z retoryki, 185-86.
30 Cwiczenia z retoryki, 226-217.
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Zakonczenie mowy, podobnie jak wczesniej omoéwione czgséci, charakteryzuje si¢
zakresem, ktorego zachowanie skutkuje osiggnigciem celu wypowiedzi. z natury, powinno
opiera¢ si¢ zar6wno na tresciowym jak rowniez emocjonalnym aspekcie wypowiedzi.
Funkcje, jakie powinno spelia¢ zakofczenie, polegaja na Zyczliwym nastawieniu
odbiorcodw, utrzymaniu ich przychylnosci, zniechgceniu do tezy przeciwnej (przeciwnika),
uwypukleniu tezy wtasnej i emocjonalnym nastawieniu odbiorcow.

Rozpoczynajac wypowiedz, nadawca charakteryzuje si¢ wyjsciowym poziomem
wiarygodno$ci. Wynika on z przekonania odbiorcéw na jego temat, ktore to ksztaltowane
sg w oparciu o rézne zrodla informacji, pod ktorych wptywem wczesniej pozostawali. Na
podstawie tego, w jaki sposdb nadawca przekaze komunikat, jak si¢ zachowuje, jakie tresci
przekaze zar6wno w odniesieniu do ich istoty logicznej jak rowniez formy, czyli aspektow
emocjonalnych, uksztattowany zostanie pozyskany poziom wiarygodnosci. Calosciowy
kontekst, rozpatrywany jako dtugotrwate wrazenie na temat mowcy, stanowi koncowy
poziom wiarygodnosci. Istotne jest zatem, aby zakonczenie bylo wyraznie oddzielone od
tresci zasadniczej, aby zawieralo przestanie, apel, istote tresci. Wykorzystywanie w tym
celu figur spajajacych kompozycje retoryczng, tzw. tranzycji, stuzy uwydatnieniu
poszczegdlnych  elementéw  wypowiedzi  iutatwieniu  odbiorcom  $ledzenia
argumentowania. Pojawiajace si¢ wtej czeSci syntetyczne powtorzenie, streszczenie
przekazanej tresci, sformutowane w sposob dosadny, ulatwia odbiorcom zapamigtanie
wywodu. w przypadku wywodu, nawolujacego do okreslonych aktywnosci, zawarty
zostaje ponadto apel, naktaniajacy do ich podejmowania.

Czestym elementem zakonczenia jest sentencja lub sentencjonalne ujecie stow
mowcy oraz przywotanie mysli wyrazonej we wstepie, co okresla si¢ mianem kompozycji
klamrowe;j.?!

Kolejnym wyzwaniem moéwcey, ktore musi podja¢, zmierzajac do skutecznosci
przekazu, jest elokucja, czyli catoksztalt cech jezykowych, szeroko ujmowany jako styl.
Zdaniem Arystotelesa, nie jest wystarczajace, aby wiedzie¢ co mowi¢, wazne jest takze aby
potrafi¢ to we wlasciwy sposob powiedzie¢, warunkuje to bowiem wrazenie po stronie
odbiorcy. Wynikajace z klasycznej tradycji retoryki zasady to poprawnos$¢, jasnosc,
stosownos$¢ 1ozdobno$¢. Poprawnos$¢, w retoryce rozumiana jest pragmatycznie.
Nieprzestrzeganie zasad poprawnosci prowadzi do zlego zrozumienia lub braku

zrozumienia tresci przez odbiorce. Poza techniczng strong zrozumienia mowcy,

3V Cwiczenia z retoryki, 247-48.
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poprawnos$¢ wplywa takze na ethos. Mdéwienie poprawne, to eksponowanie pewnego
statusu, edukacji, dojrzatosci. Zaniechanie poprawnosci ze strony mowcy, mozliwe jest
tylko wtedy, kiedy traktowane jest jako figura retoryczna i wykorzystywane jest celowo.
Jasno$¢, odpowiedzialna jest za dobor stylu, ktory dla odbiorcoOw bedzie zrozumiaty.
Opiera si¢ ona na konstrukcji zdan, wypowiedzi jako calo$ci oraz wtasciwym, wspdlnym
rozumieniu definicji, przytaczajac je w momentach, kiedy pojecia moga by¢ rozumiane
rozbieznie. Jasno$¢ polega rowniez na zachowaniu proporcji oraz eliminacji nadmiaru
informacji, zawartych w tekscie, w ktérych odbiorca mogtby sie gubic.

Mowigc ogoélnie, jasnos¢, zwigzana jest z doborem stow, budowa zdah oraz
konstrukcja tekstu, stanowigcymi dla odbiorcy jasng cato$¢. Stosowno$¢, stanowi
natomiast o doborze wlasciwych §rodkéw retorycznych dla celu wypowiedzi. Nie nalezy
mowi¢ niedbale o sprawach waznych iuroczyscie o btahych. zuwagi na t¢ zasade,
klasycznie identyfikuje si¢ trzy rodzaje stylow: wysoki, niski i$redni. Styl wysoki,
stosowany w mowach doradczych, kiedy nadawca odwoluje si¢ do woli odbiorcy
przekonujac go do swoich racji, zmobilizowa¢ do pewnych dziatan, zacheci¢ do czegos.
z natury, styl ten, jest nasycony $rodkami emocjonalnymi. Styl niski, stuzy celom
dydaktycznym. Odwotuje si¢ do rozumu. Realizuje funkcje informujacg oraz pouczajaca.
Wymaga przez to prostoty, jasnosci i niewyszukanych form. Styl §redni, stuzy wywotaniu
zachwytu. Stosowany w laudacjach, mowach okoliczno$ciowych, toastach. Wymaga od
méwey wywazenia pomiedzy prostota komunikacyjng, prowadzaca do zrozumienia
a ozdobnoscig odpowiedzialng za emocje. Stosowno$¢, ponadto mozna podzieli¢ na
wewnetrzng, kiedy chodzi o utrzymanie zgodnosci migdzy mys$lag i1stowem oraz
zewngtrzng, kiedy sposéb mowienia nalezy dostosowaé¢ do okolicznosci. Ozdobnosé
wypowiedzi jako czwarta zasada obejmuje staranno$¢, pomystowos$¢, ptynnos¢, rozmaitosé
i wdziek z jakim przekaz jest przez nadawce komunikowany.>?

Celowe przeksztalcenia semantyczne, wykorzystywane w przekazie, w tradycji
retoryki okre§lane sg mianem tropéw. Nalezg do nich metafora, metonimia, synekdocha,
emfaza, antonomazja, peryfraza, hiperbola, litota iironia. Tropy sluza temu, aby tres¢
przekaza¢ w sposob interesujacy, obrazowy i dobitny wzmacniajac sile oddziatywania

przekazu. ¥

32 C:’wiczenia z retoryki, 259-67.
33 Cwiczenia z retoryki, 291.
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Ksztattowanie wypowiedzi, polegajace na zamianie porzadku stow, celem
wykreowania wypowiedzi inne, odbiegajacej od normy, wyrdzniajgcej si¢ okreslane jest
mianem figury retorycznej. Owo celowe naruszenie porzadku sktadniowego, pozwala na
wyartykutowanie uktadu wyrazéw, ktérych funkcja stylistyczna wspiera cel komunikacji.**

Komunikacja, poprzez tradycje retoryczng, rozrdéznia stowo zywe 1 pisane.
Charakterystyczna dla stowa zywego jest jego symultaniczno$¢, czyli synchronizacja
w czasie rzeczywistym nadania i odbioru. w przypadku stowa zywego, istotne jest réwniez,
to ze tre$¢ przekazu nie musi by¢ tak petna i kompletna jak w przypadku stowa pisanego,
z uwagi na fakt, iz komunikacja, przebiega nie tylko za posrednictwem mowy i stuchu,
gdzie przekazywane sg stowa. Nie mniej istotnymi elementami przekazu s3 mimika, gesty,
wyglad, intonacja. Stowo pisane charakteryzuje si¢ natomiast dezintegralnym czasem
komunikacji (nadawanie i odbidr nie sg ze soba powigzane), grupa odbiorcOw moze ulegac
zmianie w czasie a komunikacja jest monologowa, czyli jednokierunkowa. Uwzgledniajac
powyzsze roznice, zaktada si¢, ze w komunikacji forma moéwiona i pisana nie wystepuja
zamiennie.>>

Nieistotna w wypowiedzi pisanej, mowa ciala, stanowi jeden z zasadniczych
elementéw komunikacji opartej o wystgpienia mowione. Omawiane emocje iich rola
w skutecznosci komunikacji, stanowi¢ moga owoc postawy, mimiki 1 gestykulacji méwcy,
ktéry to przez mowe¢ ciala wzmacnia albo ostabia przekaz wypowiadanych stow.
Komunikacja niewerbalna, obejmujaca wszelkie, zamierzone i niezamierzone, pozastowne
komunikaty stanowi nie tylko narzedzie przekonywania odbiorcow do wyglaszanych
tresci, ale rowniez narz¢dzie zarzadzania emocjami audytorium, przez co jej znaczenie

w skutecznoéci i efektywnoéci komunikacji jest nie do przecenienia. 3

1.3 Komunikacja spoleczna w ujeciu psychologicznym

Cho¢ termin ,,psychologia” pojawia si¢ w literaturze naukowej dopiero od konca
XVI wieku, nie sposdb nie zauwazy¢, iz badanie ludzkich zachowan, tego z czym sg
zwigzane, z jakich okoliczno$ci wynikaja, pasjonowato ludzko§¢ niemal od zawsze.
Starozytni, uzywali terminu ,,badania duszy” tak identyfikujac i interpretujac przyczyny

zachowan ludzkich, gdzie ciato materialne i dusza metafizyczna sktadajg si¢ na catos¢. Tak

34 C:’wiczenia z retoryki, 310.
3 Cwiczenia z retoryki, 343—44.
36 Cwiczenia z retoryki, 365-66.
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tez powstala nazwa dyscypliny, ktéra wychodzac z filozofii, uzyskata zczasem
samodzielno$¢ i nazwana zostala okresleniem ,,psychologia” co oznacza nauka o duszy.’’
W dzisiejszym rozumieniu tego pojecia, psychologia jest naukowym badaniem
zachowan 1iprocesow psychicznych. Badaniem systemu nerwowego, wrazen
1 spostrzegania, uczenia si¢ pami¢ci, inteligencji, jezyka, myslenia, osobowosci,
postepowania w otoczeniu spotecznym, etc. Psychologia, tak rozumiana, poszukuje
sposobow na wyjasnienie, zrozumienie, opisanie, przewidywanie i kontrolowanie zjawisk
dotyczacych ludzkiego zachowania. Poszukuje prawidtowosci i zasad nimi rzadzacych.
Poszukuje syntezy w obszarach zachowan, zjawisk umystowych, struktur anatomicznych
i procesow biologicznych. Poprzez rozpoznanie mechanizméw, pozwala ona na
przewidywanie proceséw, w obliczu zjawisk jakie trwaja lub sg przewidywane. Zjawisk
inicjujacych ciagi zdarzen, w oparciu o zidentyfikowane zasady i prawidtowosci ogolne.*®
Zrozumienie procesOw komunikacji spolecznej, bez zrozumienia procesow,
zachodzacych w psychice czltowieka, wydaje si¢ niemozliwe. Zakladajac, ze udziat
w procesach komunikacji spotecznej jest aktem, akt ten realizowany jest przynajmniej
czgsciowo w sposob $wiadomy dla jednostki, implikuje on okreslone zachowania
1 czynnosci, ktore zaleznie od miejsca jednostki w procesie (nadawcy lub odbiorcy) sa
rozne, zasadna wydaje si¢ refleksja nad procesami psychicznymi, temu towarzyszacymi.
Psychologia, badajac procesy komunikacji, bada relacje jakie zachodza pomig¢dzy
osobami. Biora pod uwagge fakt, iz niemozliwe jest, aby cztowiek nigdy w swoim zyciu nie
wszedl w relacje z innym, niemozliwe jest, aby sie nie komunikowaé.** Pamietajac, iz
celowe dziatanie, wynika z proceséw jakie zachodza w jednostce i wptywa na procesy
zachodzace w innej jednostce, nie sposob dojs¢ do wniosku, iz komunikacja, stanowi
system transferu i przetwarzania informacji. System, na ktérym opiera si¢ poznanie, umyst
i dziatanie.*’
Proces komunikacji spolecznej, zaklada porozumiewanie si¢ co najmniej dwoch
osoOb. Ponadto identyfikuje si¢ proces komunikacji pomigdzy jednostka a grupa oraz

odwrotnie, grupa moze komunikowaé si¢ z jednostka. Rozrdzniana jest wreszcie, tak

37 Jan Strelau i Dariusz Dolinski, red., Psychologia akademicka: podrecznik. T. 1, Wydanie drugie
poprawione (Gdansk: Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, 2021), 74.

38 Spencer A. Rathus, Psychologia wspétczesna, ttum. Bogdan Wojciszke (Gdansk: Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, 2007), 42—43.

39 Elzbieta Sujak, ABC psychologii komunikacji, Wznowienie (Krakéw: Wydawnictwo WAM,
2020), 8.

40 Edward Necka, Jarostaw Orzechowski, i Blazej Szymura, Psychologia poznawcza, Wyd. 1, 4 dodr
(Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN: ,Academica” Wydawnictwo Szkoty Wyzszej Psychologii
Spotecznej, 2012), 23.
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zwana komunikacja intrapersonalna, stanowigca dialog wewnetrzny jednostki. z tego
punktu widzenia, mozna wyodrebni¢ trzy a nawet cztery przypadki, w ktérych proces
komunikacji jest realizowany. Wychodzac jednak zzalozenia, ze w kazdym =z tych
przypadkéw, istotna jest rola czlowieka — czy to jako obiektu, z ktérym nastgpuje
komunikacja, czy to jako podmiotu tworzacego ten obiekt (grupa ludzi tworzaca
organizacj¢) czy wreszcie jako obiektu, w ktorym proces zachodzi.

Psychologiczna analiza procesow komunikacji spotecznej, wymaga przyjrzenia si¢
cztowiekowi i zachodzacym w nim procesom oraz prawom i zasadom determinujacym te
procesy. w kazdym ztych przypadkow, cztowiek znajduje si¢ w jednym zdwodch
mozliwych potozen. Jest odbiorcg albo nadawcg komunikatu. Ponadto, moze po stronie
nadawcy lub odbiorcy, wystepowac samodzielnie, kiedy proces jest skierowany do albo od
jednostki, moze takze wystepowaé jako element zbiorowo$ci osob, czyli organizacji.
w kazdym z tych przypadkéw rola i potozenie ma charakter chwilowy 1 zamienny. Nie jest
mozliwe, aby ktokolwiek, przez cale swoje zycie byt tyko nadawcg albo tylko odbiorca
komunikatow. Role te, zmieniajg si¢ w zaleznosci od kontekstu. Ponadto, wystepowanie
jako podmiot komunikacji lub jako fragment podmiotu, rzadzi si¢ doktadnie taka sama
zasadg. Kazdy uczestniczy w procesach komunikacji, w ktorych jest podmiotem 1 kazdy,
wchodzi w relacje spoteczne, w ktorych stanowi cze$¢ wiekszej zbiorowosci. Komunikacja
spoteczna jest zatem stanem, w ktorym jako ludzie odbieramy impulsy, przetwarzamy,
reagujemy oraz wysytamy do otoczenia. Bez wzgledu na fakt, czy robimy to w swoim
imieniu czy w imieniu zbiorowos$ci, doswiadczamy proceséw psychologicznych, na
podstawie, ktérych komunikacja jest realizowana. Refleksja nad psychologicznym
aspektem komunikacji, moze by¢ zatem rozpoczeta od momentu, w ktorym cztowiek
odbiera komunikat.

Interakcje jednostki z otoczeniem, opieraja si¢ na zjawisku, okreslanym jako
wrazenie. Receptory, za pomoca zmystéw, odbierajg energi¢ bodzca ze srodowiska
i tworza jego reprezentacje.*! Zachodzace procesy sensoryczne, odpowiedzialne za
ksztaltowanie si¢ wrazen, w wyniku pobudzania receptoréw zmystowych, samoistnie nie
maja znaczenia dla cztowieka. Dopiero w wyniku pracy systemu poznawczego, polegajacej
na interpretacji bodzca, zachodzi przeniesienie recepcji sensorycznej na percepcje, czyli

spostrzeganie. Spostrzeganie, rozumiane jako aktywna interpretacja, oparte jest na

4 David G. Myers, Psychologia, red. Jerzy Brzezinski, ttum. Joanna Gilewicz (Poznaf: Zysk i S-ka
- Wydawnictwo, 2003), 192.
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wskazowkach kontekstualnych, nastawieniu oraz nabytej wiedzy.** Chociaz wrazenia s3
zrodtem wszelkiej wiedzy na temat $wiata zewnetrznego ich charakter jest subiektywny.*
Wynika to z percepcji, czyli spostrzegania, dzigki ktdrej wrazenia zostaja zorganizowane
1 zinterpretowane, tworzac indywidualng mape $wiata. Percepcja, uzalezniona jest od
wrazen, ale takze od uczenia si¢ isposobu porzadkowania informacji, wynikajacego
z oczekiwan. Jest to aktywny proces, w ktorym wrazeniom nadawany jest sens.**

Receptory, odbierajace energetyczne oddzialywanie na organizm, poddawane sa
bodzcom praktycznie bez przerwy. Nie oznacza to jednak, ze opisany powyzej proces
uruchamiany jest pod wptywem kazdego pojawiajacego si¢ bodzca. Istnieje pewien zakres
bodzcow, ktore nie sa wykrywane.* Istnieje prog, bedacy wielkoscia bodzca, ktora
pozwala na dostrzezenie go lub dostrzezenie réznicy pomigdzy tym bodzcem a innym.
Moéwi si¢ wowcezas o progu bodzca lub progu absolutnym w pierwszym przypadku oraz
progu roznicy, wprzypadku drugim.*® Odebrane bodzce, przechowywane s3
w magazynach informacji sensorycznej. Odpowiadaja one za przechowywanie w ramach
systemu poznawczego przez krotki czas, po wystapieniu bodzca sensorycznego, efektow
jego dziatania.*’

Mozliwos¢ identyfikacji bodzca, zwigzana jest, poza wartoSciami progowymi,
z czynnikami wptywajacymi na detekcje sygnatu. Poza jego natgzeniem, detekcja
uzalezniona jest od do$wiadczenia, wiedzy, motywacji, wysitku.*® w praktyce zatem, stan
sygnatu lub jego braku, nie prowadza do dwoch wrazen, tj. doswiadczania
i niedo$wiadczania sygnatu, ale do sekwencji wrazen, lokalizowanych na tak zwanym
kontinuum sensorycznym. Ponadto, poza identyfikacja bodzca lub brakiem identyfikacji,
pomimo takiego samego natgzenia oddzialywujacego bodzca, zmienna jest intensywnos¢
odczuwania, wynikajaca z aktywnosci systemu sensorycznego.*’ Docierajace do receptora
bodzce, dotyczace takiego samego sygnatu, ale emitowane w réznych warunkach
srodowiskowych, prowadzi¢ mogg do subiektywnego postrzegania. Np. zaleznie od
odlegtosci obiektu, subiektywnie zmienia si¢ jego postrzegana wielkos¢, cho¢ stanowi ona

wartos¢ stala.

42 Necka, Orzechowski, i Szymura, Psychologia poznawcza, 278.
43 Strelau i Dolinski, Psychologia akademicka, 341.

# Rathus, Psychologia wspétczesna, 206.

4 Myers, Psychologia, 193.

46 Strelau i Dolifski, Psychologia akademicka, 344.

47 Necka, Orzechowski, i Szymura, Psychologia poznawcza, 285.
8 Myers, Psychologia, 193.

4 Strelau i Dolifski, Psychologia akademicka, 348—49.
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Poprzez doswiadczenie, wyksztalca si¢ cecha okreslana mianem stato$ci. Stalos¢,
dotyczy¢ moze réznych aspektow spostrzegania, jak wielko$¢, jasno$é, kolor, ksztatt.>
w efekcie mozliwe jest, ze odbiorca odbiera komunikat, odbiegajacy od rzeczywistego
bodzca, zidentyfikowanego przez receptor, poprzez skorygowanie tego przez wiedz¢ na
temat $wiata rzeczywistego.’! Podobne zjawisko, moze wystepowaé w wyniku
nastawienia. Nastawienie umystu, na odbidr jakiego§ sygnalu, moze powodowac, iz
skojarzenie bedzie niezgodne, w stosunku do rzeczywistego sygnalu. Odpowiadalo ono
bedzie oczekiwaniu, jakie w ramach nastawienia percepcyjnego zostato okreslone przez

umyst.>

Dalszym krokiem poza percepcja, jest rozpoznawanie. Polega ono na wzbudzaniu
przez bodziec sensoryczny, struktury percepcyjnej, czyli wzorca. Proces ten, jest

kategoryzacja percepcyjna.>

50 Rathus, Psychologia wspéiczesna, 227-28.

51 Necka, Orzechowski, i Szymura, Psychologia poznawcza, 295.
52 Necka, Orzechowski, i Szymura, 296.

53 Strelau i Dolinski, Psychologia akademicka, 371.
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1.4 Komunikacja spoleczna w ujeciu neurokognitywnym

Procesy komunikacji spotecznej implikuja emocje, zachowania czy przebieg
procesow poznawczych. Analiza iocena tych procesdw, na poziomie materialnym,
mozliwa jest zperspektywy badania zjawisk zachodzacych wewnatrz ludzkiego

organizmu.>*

Procesy biologiczne 1 fizjologiczne, stanowi¢ mogg obrazowanie
zachodzacych ~ w sposdb  niematerialny  procesOw  spotecznych, powigzanych
z komunikacjg. Czlowiek jako system, ztozony jest z podsystemow, na ktore z kolei
sktadajg si¢ jeszcze mniejsze podsystemy. w przeciwnym kierunku, pojedynczy cztowiek,
jest podsystemem wickszych systemow, jakie tworzy z innymi ludzmi, a systemy te, moga
stanowi¢ podsystemy jeszcze wiekszych systemow.>>

Z perspektywy biologicznej, komunikacja polega na sygnalach elektrycznych
o dlugim zasiggu oraz sygnatach chemicznych o krotkim zasiggu. Proces przesylania
sygnatow, oparty jest o strukture neurondw, czyli komorek nerwowych. Zdolnos¢ neuronu
do odbierania oraz przekazywania informacji, polega na wyspecjalizowanej organizacji
komoérkowej. Neuron posiada liczne rozgatgzione wypustki zwane dendrytami. Dendryty
odbieraja sygnaty od innych neurondéw. Neuron wyposazony jest w pojedynczy akson,
wypustke, ktora jest odpowiedzialna za przesytanie sygnatow do innych komoérek. Aksony,
mogg osiaga¢ dtlugos¢, przekraczajaca znaczaco dlugos dendrytéw. Obszarem, w ktorym
wytwarzane s3 sygnaly, jest przewaznie wzgorek aksonu. Jest to czg$¢ aksonu
o stozkowatym ksztatcie. Po przeciwnej stronie, akson dzieli si¢ na wiele rozgatezien.
Rozgateziony koniec aksonu, przekazuje informacje do innej komorki w polaczeniu
zwanym synapsa. Cze$¢ odgalezienia aksonu, tworzaca wyspecjalizowane potaczenie,
okreslana jest mianem zakonczenia synaptycznego. w wigkszo$ci synaps, znajduja si¢
neuroprzekazniki, bedace chemicznymi przekaznikami informacji, z neuronu
przesytajacego do odbierajacego.

Neuron przesylajacy informacje, okreslany jest mianem komorki presynaptycznej,
natomiast neuron odbierajacy, atakze komodrki miesniowe czy gruczoty odbierajace
informacje, okreslane sg jako komorki postsynaptyczne. w procesie transferu informacji,
zastosowanie majg ponadto komoérki wspierajagce, okreslane mianem komorek glejowych
lub po prostu glejem. Odpowiada on miedzy innymi, za odzywienie neurondéw, izolowanie

akson6éw neuronoéw oraz regulacj¢ ptynu zewnatrzkomoérkowego, otaczajacego neurony.

54 Rathus, Psychologia wspétczesna, 113.
35 Myers, Psychologia, 67.
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Przetwarzanie informacji w ukfadzie nerwowym przebiega w trzech etapach:
wejscie sygnalu czuciowego, integracja oraz wyjscie sygnalu motorycznego. Proces ten,
realizuja wyspecjalizowane grupy neurondéw. Neurony czuciowe, dopowiadaja za
przekazywanie informacji o bodzcach zewn¢trznych. Neurony w mozgu, odpowiadaja za
integracje, czyli analizujg i interpretuja, sygnal wejsciowy, uwzgledniajac bezposredni
kontekst 1doswiadczenie. Interneurony, tworzace obwody neuronalne. Neurony
wychodzace poza centra przetwarzania, jak neurony motoryczne, wywotujace odpowiedzi
w postaci aktywnos$ci miesni lub gruczotéw. Neurony biorgce udzial w integracji
zgrupowane sg w centralnym uktadzie nerwowym natomiast przenoszgce informacije,
stanowig obwodowy uklad nerwowy. Zbidr wszystkich aksonow, stanowig nerwy.
Neurony przekazujace informacje do wielu komorek docelowych, charakteryzuja sig
silnym rozgaltgzieniem aksonow. Neurony, otrzymujace sygnal wejsciowy z wielu synaps
posiadaja silnie rozgatezione dendryty.>® Sygnalizacja w synapsie, wywotuje odpowiedz,
ktora zalezy zarowno od neuroprzekaznika, uwolnionego z btony presynaptyczne;j, jak 1 od
receptora wytworzonego w btonie postsynaptycznej. Okreslony neuroprzekaznik, moze
pobudza¢ komorki postsynaptyczne, majace jeden typ receptora i hamowaé komorki
postsynaptyczne, majace inny receptor.’’

Centralny uktad nerwowy oraz obwodowy uktad nerwowy, zbudowane sg gtoéwnie
z istoty szarej oraz istoty bialej. Istota szara sktada si¢ gtownie z cial komorek nerwowych.
Istota biata zpeczkow aksondw. w rdzeniu krggowym, istota biata lezy po stronie
zewngtrznej, istota szara, po stronie wewngtrznej. w mozgu, istota szara, zlokalizowana
jest po stronie zewnetrznej natomiast istota biala, po stronie wewnetrznej. Wynika to
z funkcji, jakimi sa w przypadku rdzenia kregowego — taczenie centralnego uktadu
nerwowego z neuronami czuciowymi i ruchowymi w obwodowym uktadzie nerwowym.
w przypadku mozgu, lokalizacja istoty biatej w $rodku, odzwierciedla jej role
w przesylaniu sygnatow pomigdzy neuronami modzgu, w procesach uczenia sie,
przetwarzaniu informacji czuciowych i wydawaniu polecen. Funkcja rdzenia kregowego,
poza transferem informacji z i do mozgu, polega na koordynowaniu odruchoéw. Zawarte
w rdzeniu kregowym proste obwody neuronalne, odpowiadajg za automatyczne odruchy,

stanowigce odpowiedz organizmu na wybrane bodzce. Odruchy te, wywoluja reakcje

%6 Neil A. Campbell iin., Biologia Campbella, red. Jacek Dabert, Wydanie II polskie (dodruk)
(Poznan: Rebis, 2021), 1061-63.
57 Campbell i in., 1074.
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organizmu, zanim informacja zostaje przetworzona w mézgu i generowana by byta decyzja
dotyczaca reakcji.

Obwodowy uklad nerwowy, odpowiada za transfer informacji do oraz od
centralnego uktadu nerwowego. Zawiera on dwie grupy wyspecjalizowanych neuronéw,
aferentne, odpowiadajgce za transfer informacji do centralnego uktadu nerwowego oraz
eferentne, transferujace instrukcje do miesni, gruczotdw 1komorek endokrynnych.
Obwodowy uktad nerwowy, sktada si¢ z dwoch elementow funkcjonalnych, uktadu
motorycznego oraz uktadu autonomicznego. Uktad motoryczny, w ktérym transferowane
sg informacje do mies$ni szkieletowych, zwigzany jest z aktywnos$cig o charakterze
swiadomym oraz mimowolnym. w przypadku autonomicznego ukladu nerwowego,
transferowane sg informacje o charakterze nie§wiadomym. Kontroluja one pracg miedzy
innymi mig$ni gladkich, mig¢snia sercowego, uktadu pokarmowego, ukladu krazenia,
uktadu endokrynnego.®

Mozg, sktada si¢ z trzech gtownych czesci: przodomdzgowia, Srodmozgowia oraz
tylomozgowia. Przodomoézgowie, zawiera opuszke wechowa 1 kresomédzgowie.
Odpowiada za przetwarzanie sygnaldow wechowych, regulacj¢ snu, uczenia si¢ oraz
wszystkich sygnatow ztozonych. Srodmézgowie, koordynuje szlaki sygnatéow czuciowych.
Tylomozgowie, zawiera mozdzek, odpowiada za czynnosci nieSwiadome oraz koordynuje
czynnosci motoryczne. >

Badania nad organizacja uktadu nerwowego, pozwolily na identyfikacj¢ obszarow
funkcjonalnych, w tym obszaréw funkcjonalnych moézgu oraz identyfikacje proceséw
biologicznych zachodzacych w zwigzku =z transferowaniem informacji, zaréwno od
receptora, w kierunku centralnego uktadu nerwowego, jak rowniez od strony centralnego
uktadu nerwowego, w kierunku celowej reakcji organizmu. Badania te, prowadza ponadto,
do identyfikacji i analizy, proceséw zachodzacych w centralnym uktadzie nerwowym,
zwigzanych z mysleniem, kojarzeniem, uczeniem, czyli zjawiskami, odpowiedzialnymi za
reaktywno$¢ organizmu na bodzce. Reaktywno$¢, ktora wynikajac z procesow refleksji,
nie ma charakteru deterministycznego, opartego na mechanicznych zalozeniach bodziec -
reakcja, ale stanowi mieszanke automatyzmu oraz §wiadomego dziatania.

Stanowigce czeg$¢ przodomozgowia, kresomédzgowie, kontroluje skurcze migsni

szkieletowych i jest centrum uczenia si¢, emocji, pamigci i percepcji. Sktada si¢ ono,

58 Campbell i in., 1079-84.
59 Campbell i in., 1085.
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z dwoch potkuli mézgowych, prawej 1lewej. Zewnetrzna warstwa kresomdzgowia,
okreslana jest jako kora moézgowa. Jej rola w procesach uczenia si¢, percepcji oraz
wykonywaniu dobrowolnych ruchéw jest zasadnicza. Kora moézgowa, odbiera
bezposrednio sygnaty wechowe. Komunikacja pomigdzy prawa i lewa potkulag mozliwa
jest za posrednictwem ciala modzelowatego, ktore jest grubym pasmem aksonow.
w glebokich warstwach, istoty bialej, znajdujg si¢ skupiska neurondéw, okreslane sg jako
jadra podstawowe. Sg one o$rodkami planowania i uczenia sie sekwencji ruchowych.

Zawarty w tylomozgowiu, mozdzek, koordynuje ruchy irownowage, atakze
pomaga w uczeniu si¢ i przypominaniu zapami¢tanych sekwencji ruchowych. Odbiera on
informacje na temat pozycji stawdw, napigcia miesni, sygnaly stuchowe i1 wzrokowe.
Monitoruje dyspozycje ruchowe, wydawane przez kresomédzgowie. Rolg moédzdzku, jest
integrowanie tych informacji, celem koordynacji ikontroli btgdow podczas funkcji
ruchowych i percepcyjnych.®!

Miedzymozgowie, na ktore sktadajg si¢ przedwzgorze, wzgorze 1 nadwzgorze, jest
os$rodkiem podkorowym, dla informacji czuciowych. Informacje, pochodzace od narzadow
zmyslow (z wylaczeniem wechu) sa klasyfikowane we wzgdrzu oraz przesytane do
odpowiednich osrodkéw korowych, do dalszego przetwarzania. Podwzgorze, zawiera
termostat organizmu oraz zegar biologiczny. Poprzez kontrole przysadki moézgowe;,
reguluje ono gtod i pragnienie, zachowania seksualne, kojarzenie oraz mechanizm ,,walki
/ ucieczki”. Odpowiada ponadto za uwalnianie wybranych hormonow. Nadwzgorze,
poprzez kontrole szyszynki, odpowiada za wydzielanie melatoniny oraz za wytwarzanie
ptynu mézgowo rdzeniowego.

Pien mozgu, sktada si¢ z mostu, rdzenia przedluzonego oraz $rodmozgowia.
Sr6dmézgowie, otrzymuije i integruje wiele rodzajow informacji czuciowych i przekazuje
je do specyficznych obszarow przodomozgowia. Wszystkie aksony czuciowe,
zaangazowane w stuch, koncza si¢ w srodmoédzgowiu albo przechodzg przez nie w drodze
do kresomézgowia. Srodmozgowie, koordynuje takze odruchy wzrokowe. Most oraz rdzen
przedluzony, odpowiadaja za przesylanie informacji pomi¢dzy obwodowym ukladem

nerwowym a $rodmoézgowiem 1 przodomoézgowiem. Pomagaja takze w koordynacji

0 Campbell i in., 1087.
6! Campbell i in., 1087.
62 Campbell i in., 1087.
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ruchow ciata na duza skale (np. bieganie). Czesci te, uczestniczg ponadto w szeregu
automatycznych funkcji homeostatycznych.®?

Praca moézgu, poprzez rozrdznienie faz czuwania oraz snu, zwigzana jest ze
zmienng aktywnosciag struktur mozgowych. Badacze uwazaja, ze faza snu, bezposrednio
zwigzana jest konsolidacja zdolno$ci uczenia si¢ oraz pamigci. w trakcie czuwania,
odbierane przez organizm sygnatly, sg postrzegane §wiadomie. w fazie snu, organizm nie
traci zdolno$ci recepcji sygnatow. Jednakze ich odbior ma charakter nie§wiadomy.
Nieswiadomym cyklem jest ponadto funkcjonowanie iregulacja zegara biologicznego.
Zegar ten synchronizowany jest cyklami $wiatta i ciemno$ci, odpowiada natomiast za
regulacje miedzy innymi ekspresji gendw czy aktywnosci komodrkowej. Synchronizacja,
nie jest jednak sztywnym warunkowaniem dziatania tego zegara. Badacze wykazali, iz
odcinanie organizmu od bodZzcéw regulujacych zegar, pozwala na zachowanie
w przyblizeniu dwudziestoczterogodzinnego cyklu pracy. Bodzce, zaktada¢ mozna, stuzg
koordynacji 1 doprecyzowaniu pracy, nie warunkujac jej.

O ile w przypadku pracy zegara biologicznego, mozna wykaza¢ konkretng strukture
odpowiadajaca za jego funkcjonowanie, inaczej wyglada proces generowania
1 przezywania emocji. Angazuja one do wspoétdziatania wiele struktur mozgu, okreslanych
uktadem limbicznym. Doswiadczanie emocji, nie musi si¢ wigza¢ z doswiadczaniem
bezposrednim, przyczyny jej wystapienia. Emocja, przezywana jako wspomnienie,
przywotane przez okreslone okolicznosci, implikuje takie same reakcje, jak emocja
przezywana w wyniku bezposredniego bodzca. Gloéwng strukturg, zwigzang
z przechowywaniem pamigci emocjonalnej, jest cialo migdalowate. Analiza bodzcow
i wywotywanych przez nich reakcji, przy jednoczesnej identyfikacji obwodow
neuronalnych i struktur, aktywowanych w trakcie transferu informacji wchodzacych
1 wychodzacych, realizowana jest metodami obrazowania funkcjonalnego. Pozwala to na
rozpoznaniu zmieniajgcych si¢ aktywnosci poszczegdlnych struktur, poprzez skanowanie
0s6b, poddawanych bodzcom lub wykonujacych okreslone zadania. Rozpoznanie jakie
bodzce aktywuja okre§lone obszary mozgu pozwala na identyfikacje prawdopodobnych
reakcji, wynikajgcych ze specjalizacji okreslonych obwodow neuronalnych.

Zasadnicza czeScig mozgu w procesach poznawania, pamigci, $wiadomosci,
zdolno$ci postrzegania jest kresomozgowie. Stanowigca zewnetrzng czgs$¢ kresomozgowia,

kora moézgowa, kontroluje ruchy dowolne oraz funkcje poznawcze. Kora moézgowa,

63 Campbell i in., 1087.
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otrzymuje sygnaly znarzadow czuciowych oraz zczujnikow somatycznych,
rozmieszczonych w ciele. Odebrane informacje, przekazywane sg w korze mozgowej, do
obszarow  kojarzeniowych, przetwarzajacych okreSlone wlasciwosci  sygnaltu.
Zintegrowana informacja czuciowa, przechodzi do kory przedczotowej, ktéra wspomaga
plan dziatania, ruchu. Kora moézgowa, wytwarza nastepnie komendy motoryczne,
powodujace okreslone zachowanie. Komendy te skladaja si¢ z potencjatow
czynno$ciowych, wytworzonych przez neurony w korze ruchowej. Potencjaly
czynno$ciowe, przekazywane sg aksonami do pnia moézgu irdzenia kregowego, gdzie
pobudzaja neurony ruchowe, ktore z kolei inicjujg prace mi¢sni. w korze czuciowej oraz
w korze ruchowej, rozmieszczenie neurondw, ma charakter uporzadkowany wzgledem
funkcji, tj. czesci ciata, z ktorej pochodzi sygnal czuciowy, albo do ktérych kierowane sa
komendy ruchowe. Powierzchnia pola kory, przeznaczona dla kazdej cz¢$ci ciala, nie jest

proporcjonalna do wielkosci tej czesci, zalezy natomiast od zakresu kontroli nerwowe;.

Biologia ludzkiego organizmu stanowi materialng podstawe mozliwych do
zaobserwowania zachowan, emocji, procesow poznawczych. Procesy te aktywowane
zostaja w wyniku bodzcow, na ktore sktadajg si¢ nie tylko bodzce materialne (czuciowe)
ale takze bodzce niematerialne, inaczej informacyjne. Reasumujac, aktywowanie proceséw
w organizmie czlowieka moze nastgpowaé w nastgpstwie proceséw oddzialywania
fizycznego. To samo dzieje si¢ w nastgpstwie procesOw oddzialywania informacyjnego.
Procesy komunikacji spotecznej, polegajace na odebraniu w receptorach bodzca, nawet
przy braku §wiadomosci cztowieka w zakresie wystapienia tego bodzca, aktywuja procesy
reakcji. Procesy te przebiega¢ moga w sposob §wiadomy. Nie mniej cz¢sto charakteryzuja
si¢ brakiem $wiadomos$ci w kontek$cie przyczyn podejmowanych dziatah czy
przyjmowanych postaw lub zachowan. Rozwoj badan nad tzw. neuromarketingiem,
przynosi w tym zakresie zupelnie nowy punkt widzenia. w $wietle badan nad ta
stosunkowo nowg dyscypling, okazuje si¢, ze wiele procesdéw komunikacji marketingowe;j
przebiega nieswiadomie z perspektywy odbiorcy. Ponadto, procesami tymi mozna
sterowac, wptywajac na §wiadomos¢ odbiorcy oraz wplywajac na relacje bodziec — reakcja.
w ujeciu refleksji, zawartej na poczatku niniejszej pracy, w ramach ktorej nalezy odrézniaé
procesy komunikacji od proceséw manipulacji (nawet w przypadku, kiedy technicznie sg
bardzo podobne), nalezy mie¢ $wiadomos$¢, Ze istnieje pewien margines, w ramach,
ktorego organizm czlowieka zachowuje si¢ w sposdb deterministyczny. Rozwoj

neurobiologii mdézgu oraz badania nad praktycznym zastosowaniem wiedzy na temat
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uktadu nerwowego otwierajg pole go glebszego zrozumienia zwigzkow przyczynowo —
skutkowych, zawierajacych si¢ w procesach informacyjnych. Jednocze$nie badania te
uswiadamiaja, jak duze pole do nieetycznego uzycia wiedzy na temat biologicznych

aspektow komunikacji spotecznej wraz z rozwojem nauki potencjalnie moze si¢ otworzy¢.
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Rozdzial 2
Komunikacja marketingowa jako forma komunikacji spolecznej

2.1 Definiowanie i identyfikacja celu komunikacji marketingowej

Analizowanie jakiegokolwiek zjawiska i wycigganie wnioskOw na temat praw
izasad wnim obowigzujacych, wymaga porzadku terminologicznego oraz tadu
logicznego. Refleksja na temat komunikacji marketingowej jako szczegodlnego przypadku
komunikacji spotecznej, wymagata uprzedniej refleksji na poziomie ogdlnym. Przejscie do
szczegblnego wykorzystania komunikacji spolecznej, zwigzanej z marketingiem -—
wymaga identyfikacji celu tego procesu (dlaczego przebiega) oraz analizy ogodlnego
osadzenia w przedmiocie marketingu.

Jedng z funkcji marketingu, jest rozpoznawanie popytu. Rozpoznanie to, polega na
jak najglebszym zrozumieniu proceséw, w ktorych uczestniczg strony transakcji. Prowadzi
to, do zapewnienia satysfakcji po stronie nabywcy, w wyniku zaspokojenia jego potrzeb
oraz optymalizacj¢ dziatah po stronie dostawcy, ktory moze koncentrowaé si¢ na
faktycznie istotnych parametrach odpowiedzialnych za podejmowanie decyzji
zakupowych. Stale zdobywanie tej wiedzy, pozwala na podejmowanie wlasciwych decyzji
oraz podejmowanie dzialan, uprzedzajacych konkurencje.

Rozw¢j marketingu, jaki rozpoczal si¢ od przetomu XIX 1 XX wieku, wskazuje
migracje od orientacji funkcjonalnej do systemowej, ktora to zainicjowana zostata
w potowie XX wieku i zasadniczo wyparta podej$cie funkcjonalne. Podstawowa rdznica
w podejsciach wynika z faktu, iz funkcjonalne podej$cie do marketingu skupia si¢ glownie
na prostej relacji cech wyrobu lub ustugi i bezposrednich potrzeb klienta. w przypadku
podejscia systemowego, konieczna jest petna interakcja z rynkiem 1 pozyskiwanie wiedzy
w zakresie preferencji zakupowych, nie tylko wynikajacych z bezposrednich potrzeb, ale
réwniez innych czynnikow mogacych stymulowaé popyt. Czynnikami takimi moze by¢
moda, zjawiska spoteczne, zaufanie po stronie interesariuszy, itp.

Systemowe podejscie, polega wigc na kreowaniu orientacji marketingowe;j
organizacji, w ktorej podejmowane decyzje opieraja si¢ na informacjach pozyskiwanych
z rynku, na ktorym organizacja jest obecna lub planuje obecno$¢. Orientacja ta, zaktada
rowniez pozyskiwanie istotnych informacji, w przypadku firmy, ktora realnie jeszcze nie
powstala. Informacji nie tylko zwigzanych wprost z popytem i potrzebami potencjalnych
klientow (co jest konieczne) ale ujmowanych w szerszy systemowy kontekst oraz

umiejetnos¢ obserwacji i analizy zachodzacych proceséw spotecznych. w konsekwencji,
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nastepuje przeobrazenie filozofii funkcjonowania organizacji w poszczegdlnych
obszarach.

Przyktadowo, wskaza¢ mozna na zmiang stosunku do nabywcéw, ktérzy poza
zroédtem przychodow, staja sie¢ zrédtem informacji bazowych:

= dla procesow planowania w organizacji (ustanawiania celow),

= produktéw, ktore poza cechami zwigzanymi z funkcjonalnoscia,
odpowiadaja na niewyartykutowane wprost potrzeby i oczekiwania rynku,

= badan rynkowych, migrujacych od rozpoznania relacji podaz - popyt,
w kierunku jak najblizszego poznania ,,typowego” klienta, czyli tzw.
persony.

* innowacji, zmieniajgcych cechy i funkcjonalnosci produktéw i ushug,
poprzez poznanie preferencji i trendéw w preferencjach.

= opakowan, ktére poza funkcjami ochronnymi, spetniajg role symboliczna.
64

Opisana powyzej migracja orientacji w marketingu, od funkcjonalnej do
systemowej, sktania do refleksji, iz fundamentem marketingu czy szerzej zarzadzania
marketingowego, staje si¢ komunikacja spoteczna. Odchodzenie od marketingu,
rozumianego jako swoiste badanie rynku czy marketingu rozumianego przez pryzmat
wynikajacej z koncepcji 4P promocji, sktania do refleksji, iz marketing w nowoczesnym
ujeciu, moze spelnia¢ swoja role tylko w przypadku zapewnienia skutecznych kanatéw
komunikacji, skierowanych do szerokiego grona interesariuszy (a w praktyce do catego
otocznia) realizujacych procesu komunikacyjne na zewnatrz, odbierajacych sygnaty
z zewnatrz oraz zapewniajacych interakcje (system sprzezen zwrotnych).

Jak zaznaczaja naukowcy, specjalizujacy si¢ w przedmiocie marketingu, stanowi
on swoistg funkcje zarzadzania, polegajaca na ciagtej pracy z klientem. Praca ta, polega na
budowaniu trwatej, dwustronnej relacji. w procesie marketingowym zatem, realizowana
jest komunikacja zarowno OD jak rowniez DO. Stanowi ona przez to, nowy sens
zaspokajania potrzeb klienta, daleko wykraczajacy poza tradycyjne rozumienie np.
reklamy jako prostej formy przekazu na temat oferty. Podkresla si¢ wrecz, ze sprawny
marketing, eliminuje potrzebe sprzedazy. Stwierdzenie to jest metaforyczne, jednakze

dobrze pokazuje migracj¢ sposobow pozyskania klienta od ery ,,zaczepiania i ofertowania”

% Wiestaw Maria Grudzewski i Irena Hejduk, Projektowanie systeméw zarzqdzania, Wyd. 1, dodr
(Warszawa: Difin, 2005), 451-56.
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w kierunku zrozumienia albo wytworzenia potrzeby w taki sposob, aby klient sam zabiegat
o mozliwo$¢ zakupu, ewentualnie wczesniej poinformowany dyskretnie, ze zrdédto
zaspokojenia jego potrzeb jest w dyspozycji organizacji. Marketing, jest zatem procesem
komunikacyjnym, w ktdrego celem jest zrozumienie rynku i potrzeb klientdw oraz zwrotne
poinformowanie ich o sposobach potencjalnego zaspokojenia tych potrzeb.

Jak podkreslaja badacze, komunikacja marketingowa stanowi najbardziej
dynamiczny obszar marketingu i stanowi jego podstawowg baze¢. w praktyce nie mozna
realizowa¢ dziatan marketingowych bez komunikacji marketingowej. Dynamiczne
zmiany, ktore zwigzane sg z rozwojem technologii informacyjnych, zmieniajacych si¢
strategii marketingowych uczestnikow rynku (np. w nastepstwie zdobywania coraz to
doskonalszej wiedzy na temat rynku i klientéw) oraz zmienno$ci preferencji samych
konsumentow, ktoérzy w obliczu znaczacego przerostu podazy nad popytem, wielu dobr,
oczekujg warto$ci dodanej, ponad proste zaspokojenie potrzeb, wymuszajg szybkie procesy
decyzyjne w zarzadzaniu, ktore opiera¢ sie¢ powinny na wysokiej jako$ci informacjach.®¢

W nastepstwie skutecznych procesow komunikacji marketingowej, zidentyfikowaé
mozna cechy marketingu, pozwalajace na planowanie, koordynacj¢ i kontrole dziatan,
podejmowanych przez organizacj¢ na obecnych oraz planowanych rynkach. Wsrod nich,
wskaza¢ mozna $swiadomos$¢ w zakresie klienta, w kontekscie jego potrzeb, problemow,
zroédet decyzyjnosci. atakze wazna jest §wiadomo$¢ w zakresie sygnaldéw, ptynacych
z otoczenia, istotnych dla marketingu.

Oparcie analiz sprzedazowych (wstecznych i1 prognozowanych) o wysokiej jakosci
materiat analityczny powinien obejmowac:

= koordynacj¢ celow strategicznych z rozpoznanymi procesami spotecznymi
zachodzacymi w otoczeniu,

= wiasciwy dobor narzedzi marketingowych — marketing — mix,

= czytelne zasady segmentacji rynku,

= optymalng koordynacje interakcji z rynkiem, z uwzglednieniem warunkéw
okreslonego systemu spotecznego. ¢’

Wyszczegdlnione cechy, czy szerzej mowigc podejmowane w ramach marketingu

zarzadzanie marketingowe, oparte o wysokiej jakosci zasoby informacyjne, ma na celu

5 Gary Armstrong i Philip Kotler, Marketing: wprowadzenie, tham. Dorota Wasik (Warszawa:
Wolters Kluwer Polska, 2012), 32-38.

% Armstrong i Kotler, 532.

67 Stanistaw Slusarczyk, Aktywnos¢ marketingowa matych i srednich przedsiebiorstw (Warszawa:
Wydawnictwo Poltext, 2009), 35-36.
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prowadzenie organizacji na rynku. Prowadzenie to, nie ma charakteru reaktywnego tylko
charakter proaktywny. Oznacza to, ze podejmowane przez organizacj¢ dziatania zmierzaja
do rozpoznania zjawisk rynkowych, celem wilasciwego dziatania, ale takze do celowego
oddzialywania na rynek, aktywujacego pozytywne dla organizacji zjawiska spoteczne.®

Podsumowujgc powyzsze rozwazania, przyja¢ nalezy definicje, istotne dla
kolejnych wywodow. Poza ustanowieniem definicji, ustalona zostanie rowniez wzajemna
zalezno$¢ definiowanych poj¢é, co jest istotne dla dalszych rozwazan.

Marketing — jest to proces budowania kompleksowej wiedzy o rynku.

Zarzadzanie marketingowe — jest koordynowaniem dziatalno$ci organizacji, we
wszelkich jej obszarach, z wykorzystaniem wiedzy o rynku (marketingu).

Komunikacja marketingowa — jest procesem, w ktorym zbierane sg komunikaty, na
podstawie ktorych kreowana jest wiedza o rynku oraz w ktorym rynek jest informowany
o ofercie organizacji.

Celem komunikacji marketingowej, jest skuteczne zebranie z rynku komunikatow,
wykorzystywanych za posrednictwem marketingu przez zarzadzanie marketingowe oraz
skuteczne dostarczenie komunikatow, istotnych dla odbiorcow (klientow) stanowigcych
podstawe podejmowanych przez nich decyzji, w sposob korzystny dla organizacji.

Wzajemne zalezno$ci pomigdzy powyzszymi pojeciami mozna zaprezentowac
w nastepujacy sposob. Musi istnie¢ komunikacja marketingowa, aby zbudowa¢ marketing.
w ramach tej komunikacji organizacja zdobywa wiedz¢ o rynku. Wiedza rozumiana jest
jako wynika transformacji, w ramach ktorej, dane transformowane sg do informacji
a nastgpnie informacje stanowig baz¢ dla wytworzenia wiedzy. w wyniku posiadanej
wiedzy, podejmowane sg decyzje, rozumiane jako wyznaczone cele i wynikajace z nich
dziatania, obejmujace poszczegdlne poziomy zarzadzania (strategiczny, operacyjny,
taktyczny) okreslane jako zarzadzanie marketingowe. Nastepnie, w ramach komunikacji
podejmowane sg dzialania, informujace rynek o potencjale organizacji, do zaspokojenia
jego potrzeb (rozwigzania problemow).

Podkresli¢ nalezy, iz w przypadku dziatajacej organizacji procesu komunikacji
marketingowej OD oraz DO realizowane sg rownolegle. Organizacja na biezaca zbiera

informacje istotne dla marketingu i zarzadzania marketingowego oraz permanentnie

68 Stanistaw Slusarczyk, Marketing, Wyd. 2 (Rzeszéw: Oficyna Wydawnicza Politechniki
Rzeszowskiej, 1998), 13—14.
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informuje rynek o swoim potencjale. Dzialania te muszg by¢ ciagle ireagowaé na
wystepujace czynniki zmiennosci.

Faktyczne oddzielenie informacji OD oraz DO organizacji obserwowa¢ mozna
jedynie w przypadku start’upow, kiedy to faza poprzedzajaca prezentacj¢ oferty, moze
poprzedzona by¢ komunikacjg marketingowa DO organizacji, celem zebrania danych. Taki
sam przypadek moze wystepowac, przed wejSciem organizacji na nowy rynek albo przed
wprowadzeniem nowego produktu. w momencie, kiedy oferta organizacji zostaje
zaprezentowana na rynku, warunkiem koniecznym jest zapewnienie dwustronnego procesu
komunikacji. Skupienie si¢ jedynie na komunikacji DO (traktowanej jako dzwignia
sprzedazy) moze skutkowa¢ pomini¢ciem istotnych dla organizacji zmian zachodzacych
na rynku badz istotnych sygnalow, na temat (zmiennych lub nie rozpoznanych dotychczas)
preferencji interesariuszy. w efekcie, podejmowane dziatania komunikacyjne moga by¢
nieskuteczne albo efektywnos¢ podejmowanych dzialan komunikacyjnych zostanie
znaczgco zmniejszona. Refleksje na temat skuteczno$ci i efektywnosci, w kontekscie
dziata komunikacyjnych (komunikacji marketingowej) zostang rozwinigte w dalszej

czegsci pracy.
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2.2 Komunikacja marketingowa — studium przypadku

Wykazanie zasadno$ci rozwazah teoretycznych, zawartych w poprzednim
rozdziale, oparte zostanie na omoéwieniu studium przypadku, ktore zostato opisane
w ksigzce zatytulowanej Zrozumieé¢ marketing. ldea autorow, zawarta we wstepie,
charakteryzowana jest jako che¢ zaprezentowania doswiadczen kampanii, zrealizowanych
na wielu rynkach (67), w ramach kampanii, ktore wygenerowaly lacznie kwot¢ ponad
200 000 000 ztotych. Publikacja, zdaniem autoréw, zbiera ich doswiadczenia
uporzadkowane w proces, sktadajacy sie z czterech etapow, pozwalajgcych na §wiadome
zaprojektowanie tzw. lejkéw marketingowych, czyli drogi klienta, od potencjalnego
klienta, ktéry moze nie wiedzie¢ o istnieniu organizacji, po klienta stalego
i zaangazowanego.®”® Uwzgledniajac fakt, iz pozycja dotyczy calo$ciowo marketingu,
analiza i komentarz dotyczyt bedzie proceséw komunikacji, istotnych w rozwazaniach
niniejszej pracy.

Jak zrozumie¢ kto jest Twoim klientem — tak zatytutowany rozdzial, zwraca uwage
na dwa zasadnicze cele, ktdre organizacja musi postawi¢ sobie na poczatku. Jednym z nich,
jest zrozumienie kto jest klientem, czyli jakie cechy, parametry, zmienne — charakteryzuja
podmiot okreslany mianem klienta. Drugi, warunkujacy wtasciwie osiggnigcie pierwszego,
to cel identyfikacji sposobu (jak) pozyskania wymaganych danych.

Autorzy wskazuja na konieczno$¢ uprzedniego zrozumienia grupy docelowej, co
prowadzi do aktywnego wplywu na sposoby postrzegania przez nig okolicznosci
(produktu, ustugi, zjawiska, oferty, branzy itp.) anastgpnic do wywolania jej
zamierzonego, pozadanego dziatania. Jednym z warunkow, jakie musi spetni¢ organizacja,
jest zjawisko empatii. Empatia, definiowana w psychologii jako wyobrazeniowe
przeniesienie siebie w $wiat innej osoby, myslenie czucie i dzialanie jak ona,’® wyklucza
,powierzchowne” zebranie danych statystycznych charakteryzujacych ,,typowego klienta”.
Istota procesu, opisanego w rozdziale, jest taka komunikacja, ktorej skutkiem nie sa
,suche” dane, ale zrozumienie drugiej strony tak daleko idace, ze pozwalajace na
postawienie si¢ w jej pozycji.’!

Warunkiem wykorzystania zjawiska empatii, w stosunku do klienta, zdaniem

autorow, jest precyzyjne opracowanie ,portretu” klienta, okreslane jako awatar lub

% Artur Jablonski i Marek Piasek, Zrozumie¢ marketing (Gdynia: Wolves Den Sp. z 0.0., 2020), 7—
10.

70 Strelau i Dolinski, Psychologia akademicka, 524.

71 Jablonski i Piasek, Zrozumie¢ marketing, 37.
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persona. Sugestie autorow w zakresie poziomu szczegdlowosci okreslenia cech persony,
wychodza poza cechy ,,oczywiste” jak wiek, ple¢, status cywilny czy spoteczny. Obejmujg
ponadto rozpoznanie czynnikow wywotujacych w nim zdenerwowanie, preferencji,
zainteresowan oraz przyzwyczajen. Jednym z krytycznych obszaréw koniecznych do
rozpoznania, jest S$wiadomo$¢ potencjalu organizacji w zakresie problemow
(potencjalnych probleméw), ktéore organizacja moze rozwigza¢ na rzecz klienta.
Warunkowane jest to $wiadomoscia na temat celow, jakie przed soba stawia klient (nawet
w przypadku, gdy cele te s3 mato u§wiadomione). Rozpoznanie to prowadzi rowniez do
$swiadomosci organizacji, w obszarze kontekstu 1 skali problemu.

Wiedza, iz $wiadomos¢ klienta w zakresie problemu, w ktorym si¢ boryka jest
wysoka albo niska, stanowi krytyczny parametr dla pdzniejszego porozumiewania si¢
z klientem. Podobnie sprawa dotyczy pilnoSci rozwigzania problemu, postrzegana
z perspektywy klienta. Na tej podstawie, okreslana jest w prezentowanym studium,
segmentacja oparta o czteropolowa macierz.

Sa cztery kategorie klientow, ktorzy w kontek$cie tego samego problemu
charakteryzowali si¢ beda r6zng sktonnoscia do reakcji. w praktyce, kazda z tych kategorii,
wymaga innego przekazu.

Kategoria pierwsza, to klienci o niskiej motywacji oraz potrzebie braku. Klienci
w tej kategorii, cierpig na brak okreslonego zasobu (np. ustugi, produktu) ale motywacja
ich do zaspokojenia tego braku jest niska. Oznacza to dtugi proces decyzyjny, kierowanie
si¢ duzg iloscig kryteriow w ocenie. Zaspokojenie braku, nie ma charakteru priorytetowego
dla danej kategorii. Drugg kategoria, jest wystepowanie niskiej motywacji przy tzw.
potrzebie transformacji. Zaséb zatem nadal nie stanowi priorytetu a ponadto, jest on
w danym momencie w posiadaniu klienta w postaci np. substytutu. Klient, mogltby
ewentualnie dokona¢ wyboru lepszego (transformacji) ale jego motywacja w tym zakresie
jest mata. Trzecia kategoria, potrzeba braku, przy wysokiej motywacji — charakteryzuje
pole, w ktorym klienci sa $wiadomi problemu, jego skala (waga) jest znaczaca i maja
wysoka motywacje do zaspokojenia tego braku. Czwarte pole, charakteryzuje si¢ rowniez
wysoka motywacja, ale w obliczu problemu tzw. transformacji. Oznacza to, ze potrzeba
jest wjakim$ zakresie zaspokojona, ale klient ma motywacj¢ do zmiany, oczekujac
okreslonej wartosci dodanej, nowych funkcjonalnosci itp.

Rozpoznanie to, jest kluczowe dla dalszej komunikacji z klientem, poniewaz
definiuje czy klienta nalezy w procesie komunikacji edukowac lub u§wiadamiac, czy wrecz

nie nalezy tego robi¢ oraz czy proces decyzyjny, wymuszany obiektywnymi
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okolicznosciami (braku) musi by¢ szybki, czy z uwagi na zjawisko transformacji, klient
oczekuje wykazania szczegélowych parametrow, cech wyrdzniajacych oferte organizacii,
sposrod oferty konkurencji oraz od rozwigzania, bedacego w dyspozycji klienta.

Obok klasyfikacji, w ramach omowionej wyzej macierzy, akcentuje si¢ pozyskanie
wiedzy na temat zrddel, zktéorych klient czerpie informacje (media), czynnikow
zewngtrznych, istotnych dla klienta (np. autorytety, podatno$¢ na opinie srodowiskowe)
oraz zrédet i charakteru obaw jakie klient posiada.’

Etap, w ktorym prowadzona jest komunikacja DO organizacji, okreslany jest przez
autorow mianem kampanii Ask ‘ang. pyta¢’. Prowadzenie kampanii, postulowane jest jako
odpowiedz na btad organizacji, polegajacy na pochopnym zalozeniu, ze posiadana wiedza
na temat rynku oraz potrzeb klienta jest kompletna. Zatozenie takie, jest wygodne,
poniewaz ogranicza cz¢sto zbieranie informacji do analizy Zrédel wtornych, co wydaje si¢
szybsze 1 mniej pracochtonne. Nie bagatelizujgc zrodet wtornych w zbieraniu informacji,
zauwazy¢ nalezy, iz nie nastepuje tu interakcja z klientem. w takim wypadku, nastgpitoby
pominigcie fazy komunikacji marketingowej DO organizacji.

Prowadzenie kampanii Ask, jest procesem komunikacyjnym, w ktorym mozliwe
jest pozyskanie informacji dotyczacych percepcji klienta, niedostepnych w innych
okolicznosciach oraz umozliwia prowadzenie komunikacji OD organizacji, budujace;j
swiadomos¢ klienta i wptywajacej na podejmowane przez niego decyzje. Prowadzenie
dialogu z klientem pozwala na rozpoznanie jego problemow i potrzeb i dostosowaniu
wlasnej oferty, odpowiednio odpowiadajac na zidentyfikowane potrzeby przy
jednoczesnym budowaniu $wiadomosci klienta. Kampania, ponadto, pozwala na
uswiadomienie klientowi problemu lub wagi problemu. Poza zdobywaniem informacji
istotnych w decyzjach marketingowych, efektem kampanii moze by¢ rosngce zaufanie
klienta do organizacji oraz wzrost $wiadomos$ci marki organizacji. w przypadku dobrze
przeprowadzonej kampanii Ask, buduje si¢ realna relacja pomigdzy stronami
komunikacji.”?

Efektem procesu komunikacji DO organizacji, jest gruntowna wiedza pozwalajaca
zaplanowa¢ zarzadzanie marketingowe. Elementem zarzadzania marketingowego, bedzie

komunikacja OD organizacji, w ktorej to klient begdzie informowany o skierowanej do

72 Jablonski i Piasek, 37—69.
73 Jabtonski i Piasek, 127-31.
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niego ofercie. w omawianym przyktadzie, autorzy proponujg, aby ten proces podzieli¢ na
cztery fazy.

Pierwszg z nich jest faza §wiadomosci, w ktorej klient dowiaduje si¢ o istnieniu
marki, oferty, korelacji oferty z potrzebami klienta (ewentualnie budowana jest takze
swiadomos¢ klienta w zakresie potrzeb. Faza ta, nastepuje w trakcie kampanii Ask.

Faza druga, okre$lana mianem rozwazania, polega na komunikowaniu w stron¢
klienta przekazoéw, argumentujacych stusznos¢ wyboru.

Faza trzecia, stanowi finalizacj¢ procesu iukoronowanie staran. wtej fazie,
okreslanej mianem konwersji nastepuje transakcja. Faza, poza aspektem transakcyjnym, od
strony komunikacyjnej, powinna by¢ kompletna pod wzgledem zasad i1 warunkéw
korzystania z oferty, istotnych dla klienta.

Faza czwarta, retencja, to wynikajaca zutrzymania relacji z klientem faza
sprzedazy innych lub dodatkowych elementéw oferty. Faza polega zasadniczo na
utrzymaniu pozytywnych relacji z klientem.

Adekwatnie do faz oraz procesu, w ktorym narastajagco budowane jest zaufanie,
sugerowane jest przygotowanie oferty z podziatem na kategorie. Pierwsza kategorig jest
magnes, czyli wersja produktu / ustugi, ktéra ma za zadanie zwrédci¢ uwage wiasciwych
klientow. Na przyktad darmowy e-book o okreslonej tematyce, zostanie pobrany przez
ludzi, zainteresowanych ta tematyka a zignorowany przez innych. Poza aspektem
budowania zaufania (klienci otrzymali warto§¢ w zamian za dane kontaktowe)
odseparowani zostali przedstawiciele populacji, ktorzy statystycznie mogliby spetniaé
zalozenia dla klienta, ale z okreslonych powodow (zainteresowania, hobby, itp.) nimi nie
s3. Drugim w hierarchii jest produkt okreslany mianem aktywatora, z zaloZenia
posiadajacy wysoka jakos$¢ przy niskiej cenie. Produkt, pozwala na wyprébowanie oferty
bez ponoszenia znaczacego ryzyka. Dopiero po zbudowaniu zaufania, w oparciu
o aktywator, prezentowana jest oferta produktu gléwnego, natomiast na etapie retencji,
maksymalizatora, czyli dodatkowej oferty dla klientow, ktérzy produkt glowny juz
nabyli.”*

Realizacja powyzszego procesu, wigze si¢ z licznymi decyzjami, ktdre po stronie
organizacji musza by¢ podjete. ztym wlasnie wigze si¢ zarzadzanie marketingowe.
Organizacja musi podejmowac decyzje w zakresie wyboru kanaléw komunikacji, mediow,

metod i form przekazu. Musi ponadto walidowa¢ przyjmowane zalozenia i podejmowane

74 Jabtonski i Piasek, 71-81.
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decyzje, celem optymalizacji dziatan. Podkresli¢ nalezy, iz skala trudnosci
podejmowanych decyzji, rosnie wraz ze spadajaca jakoscig fazy wstepnej, zapewniajacej
komunikacj¢ DO organizacji, okre§lang przez autoréw kampania Ask. Pominigcie tej fazy
(albo zaprzestanie jej realizacji) skutkuje podejmowaniem decyzji w oparciu o intuicje,
wyczucie, szcze$cie. Nie ma to charakteru zarzadzania tylko hazardu. Na podstawie
procesu, ktory wswojej ksigzce zaprezentowali praktycy branzy, dobitnie
wyartykulowano, iz skuteczno$¢ sprzedazowa, zarzadzanie marketingowe i wiedza
wykorzystywana w marketingu, zaleza od komunikacji marketingowej. Sprowadzenie
komunikacji marketingowej jedynie do procesu informowania klienta o ofercie organizacji
jest tozsame z pomini¢ciem zasadniczego elementu tej komunikacji — polegajacego na
pozyskaniu uzytecznej wiedzy. Dopiero w konsekwencji skutecznego przekazu DO
organizacji mozliwe jest zbudowanie skutecznego przekazu OD klienta. Sytuacja, w ktorej
organizacja rozpoczyna budowanie relacji z klientem od projektowania reklamy, wydawac
si¢ moze drogg na skréty. Zasadniczo, skrot ten tylko znieznaczng doza

prawdopodobienstwa bedzie prowadzit do celu.
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2.3 Komunikacja osobista

Komunikacja osobista, stanowi interpersonalne narz¢dzie komunikacji
marketingowej, w ktorej personel, cztonkowie, wlasciciele wspoldziataja z wybranymi
interesariuszami, celem zbudowania oraz utrzymania relacji. Jest to jedna z najcze¢sciej
spotykanych form komunikacji, w ktérej dochodzi do interakcji pomig¢dzy osobami,
reprezentujagcymi dwa niezalezne podmioty. Utrudnieniem w budowaniu trwatych relacji
interpersonalnych, moze by¢ fakt negatywnych stereotypéw, panujacych po stronie
odbiorcy, wywodzacych si¢ z przesztych do§wiadczen albo braki w zakresie kompetencji
spotecznych po stronie nadawcy, w zakresie inicjowania i podtrzymywania relacji.

Jednym z podstawowych warunkéw budowy relacji interpersonalnej, jest
wytworzenie wiezi partnerstwa, w ktérej zadna ze stron nie wywiera na drugg presji.
Kolejnym aspektem, jest fakt, ze w przypadku komunikacji marketingowej, strona
inicjujaca kontakt, chce uzyskac¢ okreslone zachowania odbiorcy, w zakresie korzystania
z oferty organizacji, osobistego zaangazowania czy przynajmniej poswigconej uwagi. Na
pierwszy rzut oka, moze wigc zachodzi¢ podejrzenie, ze w inicjowaniu relacji oraz jej
podtrzymaniu ma interes tylko strona nadawcy. Odbiorca, moze czué si¢ zagrozony
ryzykiem manipulacji czy dziatania wbrew wtasnemu interesowi. Warunkiem koniecznym,
wpltywajacym na caly przebieg relacji, jest zatem wzbudzenie zainteresowania
a przynajmniej uniknigcie oporu po stronie odbiorcy, co pozwoli nadawcy, na
pozyskiwanie informacji na temat potrzeb odbiorcy (zgodnie z opisanym powyzej studium
przypadku).

Osoba komunikujaca si¢ w imieniu organizacji, inicjujaca kontakt z odbiorca z jej
otocznia, z ktérym chce budowac relacje odpowiada nie tylko za nadawanie komunikatu,
ktorego celem jest informowanie o ofercie czy polu wspotpracy, jakie mozna odbiorcy
zaproponowac. Odpowiada rowniez, a moze przede wszystkim, za zbieranie informacji,
faczenie potrzeb odbiorcy z potencjatem organizacji, ktorg reprezentuje nadawca oraz
wybudowanie i podtrzymywanie relacji (poprzez empatyczne zrozumienie potrzeb
1 wytworzenie atmosfery zaufania). Odpowiedzialno$¢ ta zwigzana jest z potgczeniem
organizacji z jej interesariuszami, poprzez osobe¢ reprezentujgcg organizacj¢ w kontaktach
z odbiorcg. Odbiorca postrzega organizacj¢ irelacje z nig przez pryzmat relacji z osoba,

z ktorg w tej organizacji ma bezpo$redni kontakt. >

> Armstrong i Kotler, Marketing, 571-76.
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Na jakos¢ proceséw komunikacji osobistej z otoczenie organizacji, przektadac sie
moze jakos$¢ tych procesow wewnatrz organizacji. Zakres komunikatow, przekazywany
bezposrednio na zewnatrz, w ramach komunikacji bezposredniej, powinien wynikaé
z ustanowionych celow, stosowanych metod oraz zasobdw, jakimi dysponuje organizacja.
Ponadto, skuteczno$¢ odpowiedzi na realne potrzeby interesariusza, wynika nie tylko
z faktu skutecznego identyfikowania tych potrzeb przez kontaktujacego si¢ znim
reprezentanta organizacji, ale co najmniej w takim samym stopniu z wewngtrznych
procesow komunikacyjnych w organizacji, ktére to implikuja decyzje, istotne dla relacji
z interesariuszami.”®

Zjawisko komunikacji marketingowej opartej na relacji osobistej nasila si¢ wraz
Zrosngcym znaczeniem internetu jako medium, za pomocg, ktorego proces jest
realizowany. Nowe technologie, zache¢caja, aby organizacje w miejsce komunikacji
masowej, stosowaty komunikacje osobista, z uwagi na jej precyzyjny oraz dwustronny
charakter. Personalizacja przekazu oraz kreowanie dialogu, stanowig klucz do skutecznos$ci
procesow komunikacji marketingowe;.

Wykorzystanie bezposrednich kanaléow komunikacji, z perspektywy organizacji,
moze znaczaco obniza¢ koszty dotarcia do odbiorcéw (koszty masowej komunikacii,
charakteryzujg si¢ wysokim kosztem oraz szerokim oddziatywaniem, zarowno do grupy
docelowej jak ipoza nig) oraz zapewni¢ wysoki poziom personalizacji przekazu dzigki
wykorzystaniu technologii, jak np. telefonia komoérkowa czy narzg¢dzia internetowe jak np.
dedykowane konkretnym grupom odbiorcéw strony internetowe, na ktore reagujg wlasciwi
z punktu widzenia organizacji odbiorcy. Rozwoj telefonii komoérkowej, spowodowal, iz
telefon jako zrodto komunikacji, stat si¢ narzedziem personalizacji przekazu. w erze
poprzedzajacej rozwdj telefonii komorkowej, telefon przypisany byt do adresu, pod ktorym
zamieszkiwata grupa o0soOb o roznych potrzebach i preferencjach. Obecnie, telefon
przypisany jest do indywidualnej osoby. Poza tradycyjnymi mozliwo$ciami (rozmowa,
wiadomosci tekstowe) telefony nowej generacji staty si¢ interfejsem, przez ktory
pojedynczy cztowiek kontaktuje si¢ z otoczeniem i czerpie informacje. Mozliwe zatem
staje si¢ prowadzenie spersonalizowanego dialogu, w nastepstwie, ktorego mozliwe jest
inicjowanie wymiernej 1 zaplanowanej reakcji po stronie adresata komunikatow.

Powigzane jest to rowniez z tzw. zjawiskiem personalizacji lub indywidualizacji rynkow.

6 Armstrong i Kotler, 581-83.
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W obliczu powszechnego ,,przebodzcowania” informacyjnego oraz wysokiego
tempa zycia wspotczesnych spoteczenstw, personalizacja przekazu, otwiera przed
odbiorcami opcje ,,drog na skroty”. w ramach tego, zamiast poszukiwaé sposobow na
rozwigzanie probleméw, odbiorca otrzymuje niejako gotowa recepte identyfikujaca jego
problem albo potwierdzajacg zrozumienie jego problemu wraz z propozycjg rozwigzania.
Zaawansowane technologicznie narzedzia, monitorujagce zachowania odbiorcy w sieci,
umozliwiajg, aby kierowa¢ do niego przekaz organizacja, w momencie, kiedy potrzebuje
1 poszukuje on wsparcia. Rozwija si¢ to w duzej mierze poprzez oferte, jakag wykreowaty
alternatywne media, ktoérych powszechnos$¢, popularnos¢ a zarazem wysoki poziom
technologiczny, umozliwia realizacj¢ indywidualizowanych procesoéw komunikacji.

W przypadku masowej formy komunikacji, celem byto znalezienie miejsca, grupy,
w ktorych osoby o okreslonych cechach lub preferencjach gromadzity si¢. w przypadku
mediéw spolecznosciowych, szczegdlnie w miar¢ wzrastajacej ich popularnosci, na
podstawie zachowan pojedynczej osoby, analizy dokonywanych przez nig zapytan
w wyszukiwarce, analizy tresci, ktore publikuje, itp. mozliwe staje si¢ skierowanie do niej
przekazu, ktory charakteryzuje si¢ wysokim poziomem personalizacji.

Budowanie relacji, wynikajace z osobistej formy przekazu, pozwala na jej
utrzymywanie w dtuzszym czasie (nie tylko na potrzeby zaspokojenia pojedynczej
potrzeby)  w konsekwencji na  zaspokajanie  nastgpnych  potrzeb  zaréwno
komplementarnych jak i substytucyjnych. Ponadto, osobista forma kontaktu, nie oznacza
tylko formy zdalnej. Proces identyfikacji odbiorcy, wykonywany poprzez narzegdzia
teleinformatyczne, pozwala na maksymalizacje jego precyzji. w nastepstwie precyzyjnej
identyfikacji odbiorcy, mozliwa jest forma komunikacji organizacji z odbiorcg poprzez
narzg¢dzia (telefon, internet) a nastepnie przejscie do relacji bezposredniej, opierajacej si¢
na realnym spotkaniu ludzi. 7’

Osobista forma komunikacji, wykorzystywana w komunikacji marketingowej,
wigze si¢ ze zbudowaniem relacji na linii cztowiek — cztowiek. Bez wzgledu na zakres
wykorzystywanych w tym procesie technologii oraz czy w efekcie nawigzania kontaktu,
nastepuje przejscie do relacji bezposredniej, nie wykorzystujacej juz potencjatu
technologii. Btedem jest zatem, traktowanie form i narzgdzi komunikacji, zmierzajacych

do personalizacji kontaktu, jako narz¢dzi masowych (np. poprzez masowe wysylanie

7 Philip Kotler i Kevin Lane Keller, Marketing, red. Henryk Mruk i Bogna Pilarczyk, thum. Jacek
Sroda i Marek Zawislak (Poznan: Rebis, 2019), 573-75.
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komunikatéw, do osob statystycznie zainteresowanych ofertg, ktérych dane kontaktowe
pozyskano, bez wiedzy zainteresowanych). Efektem takich bledow jest irytacja odbiorcow,
kojarzaca kontakt ze strony organizacji z agresywng forma sprzedazy i proba manipulacji.
Wystepuje ponadto poczucie naduzycia zaufania proby oszustwa oraz naruszenia
prywatnosci. w efekcie takich dziatan, uzyskiwany jest efekt odwrotny od zamierzonego.
Zamiast budowania relacji, budowany jest dystans po stronie odbiorcoéw komunikatu,
kojarzacy osobg, organizacj¢ lub tacznie oba te podmioty, jako nadawcoéw komunikatu,
z dziataniami zmierzajacymi do wykorzystania lub manipulacji, ktorych nalezy unikaé.”®
Zaleta osobistych form komunikacji marketingowej, jest niewatpliwie mozliwo$¢
prowadzenia jej w sposob interaktywny, umozliwiajacy pozyskiwanie informacji
zwrotnych w czasie rzeczywistym. Stanowi to szczegdlng ceche takiej formy komunikacji.
Opisywana wcze$niej kampania Ask na postawie, ktorej zdobywane sa informacje od
odbiorcy, pozwalajace na zbudowanie skutecznego przekazu do nadawcy, odbywa si¢
W sposob interaktywny, w ktorym identyfikacja potrzeb i prezentowanie odpowiedzi na te
potrzeby przebiegaja réwnolegle. Osobiste formy komunikacji, pozwalaja réwniez na
precyzyjne prowadzenie komunikacji masowej. Poprzez doktadne rozpoznanie odbiorcow
w procesie komunikacji osobistej, kierowana do nich w innym procesie komunikacja
masowa jest oparta w szerszym zakresie na indywidualnych cechach odbiorcow.”
Komunikacja osobista, otwiera przed organizacja, nowe mozliwosci w zakresie
komunikacji masowej, pod katem jej skutecznos$ci i efektywnosci. Wynika to z faktu
identyfikacji lideréw opinii, funkcjonujacych w okreslonych spotecznosciach. Zdaniem
badaczy, spoteczenstwo sktada si¢ z matych grup, ktorych cztonkowie wchodzg we
wzajemng interakcje. Wynikajaca z podobienstwa czlonkow tych grup komunikacja,
charakteryzuje si¢ wysokim poziomem skuteczno$ci. Jednocze$nie, komunikacja
pomiedzy cztonkami takich grup a otoczeniem, obarczona jest trudnosciami (niska
skuteczno$¢) co skutkuje zamykaniem si¢ na nowe idee oraz ograniczonym zaufaniem do
komunikatow przychodzacych z zewnatrz. Identyfikuje si¢ jednak w ramach tych grup
osoby o wigkszej otwartosci na nowe idee, co pozwala na wprowadzenie do grupy
komunikatoéw, stanowigcych nowos$¢. Osoby takie okresla si¢ mianem lideréw opinii.
Otwartos¢ takich osob, na odbieranie komunikatow, spoza zamknigtego kregu moze

wynika¢ zich naturalnej ciekawo$ci, moze rowniez by¢ skutkiem ich zaangazowania

8 Kotler i Keller, 578.
7 Kotler i Keller, 579.
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w liczne grupy, wramach ktorych pewne komunikaty pojawily si¢ wczesniej 1sa
przenoszone do kolejnych.

Identyfikuje si¢ ponadto postawy uczestnikéw procesoOw komunikacji,
odpowiadajace za wirusowe rozprzestrzenianie si¢ komunikatow. Sg nimi postawa znawcy,
czyli osoby o szerokich zainteresowaniach i ciekawos$ci §wiata, ktora chetnie odbiera
komunikaty z otoczenia. Postawa tgcznika, ktorzy to w ramach spotecznosci, nawigzuja
znaczacg ilo$¢ interakcji, znaja duze grono oséb, przez co ich charakter komunikacji jest
multiplikatywny. Wreszcie postawa sprzedawcy, charakteryzujaca si¢ znaczacym
oddziatywaniem perswazyjnym, co jest szczegoOlnie istotne w kontekscie skutecznos$ci
przekazu komunikatoéw, niosgcych znamiona nowosci, kontrowersyjnych, wskazujacych
na inne postrzeganie rzeczywistosci niz obecne w grupie. Pomimo dyskusji naukowcow,
dotyczacych klasyfikacji lideréw opinii (czy jest to jedna grupa, czy nalezy ja klasyfikowaé
na podgrupy) empirycznie zaobserwowano, iz rozprzestrzeniania si¢ komunikatow
w spotecznosciach uwarunkowane jest identyfikacja osob, od ktorych ten proces si¢
uruchamia. Osoby te, cieszac si¢ autorytetem, zaufaniem, respektem dysponuja
jednoczesnie uwaga i postuchem odbiorcéw wewnatrz grupy. Stanowig w zwigzku z tym
interfejs oddziatywania na spotecznos$é, w sktad ktorej wchodza.®

Skutecznos¢ oraz  efektywnos¢ podejmowanych dziatan, zwigzanych
z komunikacja osobista, wynika z cech 1 kompetencji, jakimi charakteryzuje si¢ nadawca
komunikatow, reprezentujacy samego siebie lub organizacje. Dotyczy to z jednej strony
znajomos$ci odbiorcow, zdrugiej strony, wigze si¢ bezposrednio z posiadanymi
kompetencjami spotecznymi, w ramach, ktérych prowadzony jest proces komunikacji
dwukierunkowej, w tym posykiwanie informacji zwrotnej oraz wynikajace z tego dalsze
poznawanie odbiorcy.®!

Z perspektywy funkcji, jaka pelni nadawca komunikatu, rozroznia si¢ funkcje
informacyjng, w ktérej to realizowany jest proces informowania odbiorcy a takze
zwrotnego pozyskiwania informacji, w wyniku wystepujacych sprz¢zen zwrotnych.
Ponadto funkcje perswazyjna, w ramach ktorej, nadawca ma mozliwo$¢ ukierunkowaé
percepcje 1 decyzje odbiorcy. Pomijajac przypadki potencjalnej manipulacji, perswazyjna
funkcja komunikacji, nabiera szczegdlnego znaczenia, w kontekScie relacyjnego

rozumienia informacji przez odbiorcg. Istniejaca bariera komunikacyjna, wynikajaca

80 Kotler i Keller, 590-91.
81 Teresa Taranko, Komunikacja marketingowa: istota, uwarunkowania, efekty (Warszawa: Oficyna
a Wolters Kluwer business, 2015), 63.
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z doswiadczen czy innych komunikatow, niesie ryzyko innego zrozumienia informacji
przez odbiorce, niz wynika to z jego intencji.

W procesie komunikacji osobistej, dzigki jej funkcji perswazyjnej, mozliwe jest
korygowanie percepcji odbiorcy i doprowadzenie do wlasciwego z intencjami nadawcy
odbioru komunikatu. Trzecig, zidentyfikowanych funkcji, jest funkcja wizerunkowa
1 wynikajgce z niej postrzeganie oraz zaufanie wzgledem organizacji, ktorg reprezentuje
nadawca (réwniez poprzez odbior jego samego).®

Jednym z istotnych aspektow komunikacji osobistej, ktoéry powinna rozwazaé
organizacja jest skuteczno$¢ prezentacji przyjete] misji oraz wywolanie spolecznego
zaangazowania w jej realizacje. Efekt taki, trudno jest osiggaé, opierajac si¢ jedynie na
komunikowaniu masowym. Komunikowanie, skierowane w adekwatny sposob do
odbiorcy, zawierajacy metafore oraz fabule, wptywa na pozytywny, wiarygodny odbior
przekazu. Wywoluje to zaangazowanie po stronie odbiorcy, polegajace na realizacji
postulatow organizacji oraz pozyskiwaniu innych odbiorcow, dla ktorych przekaz jest
odpowiedni.®?

Podsumowanie

Komunikacja osobista, moze stanowi¢ jeden z gldownych elementow przewagi
skuteczno$ci komunikacji marketingowej, podejmowanych przez organizacje. Pozwala
bowiem kierowa¢ przekaz bezposrednio do konkretnego odbiorcy, personalizujac go
adekwatnie do jego potrzeb i percepcji. Podnosi to znaczaco skuteczno$¢ procesu, z uwagi
na indywidualny, personalny odbiér komunikatu, co w przypadku komunikacji masowe;]
nie musi by¢ oczywiste. Ponadto, moze stanowi¢ punkt wyjscia dla podejmowania duzych
masowych kampanii komunikacyjnych, pozwalajac na rozpoznanie charakterystycznych
przedstawicieli spotecznosci, do ktorych ma kierowany by¢ przekaz. Jednoczes$nie,
charakteryzuje si¢ ona pewnymi cechami utrudniajgcymi j3. Jedng z nich jest wymaganie
wysokiego poziomy kompetencji spotecznych po stronie nadawcy. Podmiot, wchodzac
w relacje z innym podmiotem musi wykazaé si¢ §wiadomos$cia, che¢ciami, inicjatywa
1 dzialaniem. Badania, prowadzone w $rodowisku trzeciego sektora przynosza obserwacje,

ze $wiadomos$¢ czy checi w kontekscie proceséw informacji marketingowej nie stanowig

82 Anna Rogala iBogna Pilarczyk, Komunikacja marketingowa na rynku farmaceutycznym:
implikacje teoretyczne i wyzwania dla praktyki, Wydanie i (Warszawa: CeDeWu, 2020), 111.

8 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, i Iwan Setiawan, Marketing 3.0: Dobry produkt? Zadowolony
klient? Spetniony Cziowiek!, tam. Dorota Gasper (Warszawa: MT Biznes, 2016), 83.
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tak duzego problemu, jak potencjalne bariery, wynikajace z kompetencji spotecznych

cztonkow organizacji.
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2.4 Reklama

Reklama stanowi formg¢ prezentacji oferty organizacji, ktéra ma charakter posredni.
w procesie komunikacji, okreslanym mianem reklamy, posrednim elementem taczacym
nadawce¢ (organizacja) z odbiorcg (klient) sa media. Przekaz, nast¢puje zatem za
posrednictwem radia, telewizji, prasy, serwisow internetowych, bilbordow i innych
nos$nikéw informacji, ktére mozna pozyskaé, w celu przekazania komunikatow.3*

Zastosowanie reklamy, moze mie¢ rozbudowany charakter. Reklama, moze by¢
formg przekazu, shluzaca do budowania §wiadomosci odbiorcéw w odniesieniu do
wizerunku marki, przez co posrednio odnosi¢ si¢ do produktow, moze odnosi¢ si¢ do cech
produktow, wowczas marka producenta jest eksponowana posrednio albo wrgez pomijana,
moze ponadto taczy¢ powyzsze elementy, akcentujac zardwno produkt jak rowniez marke
producenta. Reklama, moze ponadto informowaé¢ odbiorcow o nowych cechach,
funkcjonalnosciach, atrybutach przypisanych do znanego juz produktu.

Reklama, moze stanowi¢ istotny aspekt lejka marketingowego, wprowadzajac do
niego ruch. Celem przekazu, jest w tym przypadku, przekazanie danych kontaktowych,
skierowanie uwagi, pozyskanie danych kontaktowych do klienta, celem zbudowania na
dalszych etapach relacji o charakterze bezposrednim. Reklama, stanowi¢ moze forme
dowodu spolecznego, uwiarygadniajacego walory produktu czy organizacji,
wykorzystywanego pozniej w procesach sprzedazy oraz wszelakich formach prezentacji
oferty wtym w ramach spotkan bezposrednich. Reklama, ponadto, moze shuzy¢
podtrzymaniu relacji z klientami, utrzymywac ich uwage, zapewnia¢ $wiadomos$¢ marki
albo stanowi¢ element obstugi posprzedaznej, informujac o dodatkowych mozliwosciach,
walorach, funkcjonalnosciach, dostepnych dla klienta po zakonczeniu transakcji. Reklama,
moze oddziatywac¢ bezposrednio, przez co implikowa¢ pozadane zachowania odbiorcow
w wyniku jej oddziatywania wprost, moze réwniez dawac element synergii, nie wywotujac
okreslonych zachowan, ale utatwia¢ ich uzyskanie w wyniku potaczenia z innymi formami
komunikacji. %

Zapoczatkowana w latach sze$c¢dziesigtych XX wieku koncepcja 4P, okreslana

mianem Promotiom Mix, zasadniczo wplyneta na komunikacje marketingowa, kierowang

8 Kotler i Keller, Marketing, 512.
85 Kotler i Keller, 528.
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do odbiorcy. w jej nastepstwie, zwrécono uwage na integracj¢, potaczonych ze sobag
elementow, takich jak: produkt, cena, przestrzen (miejsce, dystrybucja) oraz promocja.

Promotion Mix, stalo si¢ zbiorem narzedzi, odpowiedzialnych za zintegrowane
procesy komunikacyjne =z interesariuszami organizacji. Rola 4P, poza integracja
podejmowanych dziatan, przejawia si¢ takze w sile iskuteczno$ci przekazu, poprzez
koncentracje na aspektach przekonujacej argumentacji oraz spojnoéci informacyjne;j.’

Komunikacja, zmierzajaca do stworzenia obrazu organizacji albo jej oferty, jako
wspierajagcej zamierzania odbiorcy. Wspierajacy obraz organizacji (czyli wraZenie
skupiania si¢ na potrzebach i szeroko rozumianym dobru odbiorcy) dzigki zastosowaniu
koncepcji 4P zyskato nowy wymiar. Che¢ oddziatywania na odbiorce i wywotania jego
celowego dzialania, wymuszala wyjscie poza schemat informowania go o bezposrednich
walorach oferty, prezentujac je w szerszym kontekscie. Istotne stato si¢ to dla wzmocnienia
przekazu. Wzmocnienie to, przedstawiane w modelu AIDA opierajagcym si¢ na zwroceniu
uwagi odbiorcy (Attention), wzbudzeniu jego zainteresowania w oparciu o uzyskiwang
korzy$¢ (Interest) wywotaniu pozadania, pragnienia posiadania (Desire) oraz
spowodowania dziatania (Action), mozliwe jest dzigki zastosowanemu kontekstowi oraz
potaczeniem go z motywacja odbiorcy.®

Niepublikowane dotychczas wyniki badan wlasnych, pozwalajg na identyfikacje
pewnej prawidlowo$ci w odniesieniu do relacji popytu i podazy oraz przetozenia tej relacji
na skuteczno$¢ form komunikacji marketingowej. Zaleznosci te, mozna zaobserwowac,
poprzez obserwacje zmian w strukturze i formie przekazu komunikatow reklamowych. Nie
chodzi tu o zmiany, wywotywane postepem technologicznym, w wyniku, ktérego dostepne
dla reklamodawcow sa coraz bardziej ztozone formy filmowe, animacje komputerowe czy
zaawansowane mozliwosci grafiki. Uwage skupi¢ nalezy na scenariuszu przekazu oraz
jego akcentach.

W badaniu przyjeto zalozenia trzech mozliwych stanéw. Popyt znaczaco
przewyzszajacy podaz. Popyt i podaz znajdujace si¢ we wzglednej rownowadze. Podaz
znaczaco przewyzszajaca popyt. w kazdym z tych stanéw, akcentuje si¢ zupelnie inne
aspekty komunikacji marketingowej, co podyktowane jest oczekiwaniami i mozliwo$ciami
percepcji po stronie odbiorcy (klienta). w pierwszym przypadku, kiedy wystepuje niedobor

okreslonej oferty na rynku, przekaz ogranicza si¢ do informacji o miejscu i warunkach

8 Grudzewski i Hejduk, Projektowanie systeméw zarzqdzania, 456.
87 Armstrong i Kotler, Marketing, 531.
8 Slusarczyk, Marketing, 113, 115.
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dostepnosci, jesli mozna jg zapewni¢. Pozostate elementy przekazu (nawet jesli wystepuja)
zasadniczo nie majg znaczenia. Sytuacja taka, do$wiadczana historycznie w zwigzku
z niedoborami poszczegdlnych dobr na rynku, powodowata, ze sama wie$¢ o dostgpnosci
wywotywata reakcje¢ odbiorcow. Co wigcej, reakcja ta nie byta spowodowana potrzebami,
ale checig skorzystania z dostepnosci. w praktyce, konsument dokonuje zakupu,
niekoniecznie dlatego, ze potrzebuje okreslonego dobra, ale dlatego, ze jest dostepne.
w wewnetrznej kalkulacji rozwaza warunki, w ktérych mogtby tego dobra potrzebowaé
w przysztosci lub kto§ w jego otoczeniu potrzebuje go teraz lub w przysztosci. Inaczej
wyglada przekaz, w sytuacji wzglednej rownowagi. Sytuacja, ekonomicznie jest dos¢
nietrwala, ale z perspektywy zasad komunikacji, jest najbardziej uczciwa we wzajemnych
relacjach. Zadna ze stron w tej sytuacji nie ma presji, przez co decyzje podejmowane s3 na
wysokim poziomie racjonalno$ci. wtym przypadku, znaczenie w komunikacji
marketingowej nabiera rzeczowa argumentacja, dotyczaca atrybutow oferty.

Poza informacjg o dostgpnosci, odbiorca wymaga wykazania przewag nad
alternatywnymi ofertami, waloréw, cech, atrybutéw, optymalizujacych cechy oferty pod
katem osigganych przez niego korzysci. Sytuacja zmienia si¢, w przypadku trzeciej
proporcji, tj. znaczacego przerostu podazy nad popytem. Odbiorca wowczas funkcjonuje
w poteznym szumie informacyjnym. Wszechobecne komunikaty, skupiajagce si¢ na
informowaniu o dostgpnosci oraz przewagach réznorodnych ofert, wykluczaja fizyczng
mozliwo$¢ ich poréwnania. Pojawia si¢ ponadto element presji spolecznej. Strona
prezentujaca oferte chcac maksymalizowaé swoje zyski, prezentuje ja ze znaczacym
zaangazowaniem i czgstotliwoscig. Odbiorca, w efekcie, odbiera natarczywa komunikacje
jako probe ,,wciskania” oferty, staje si¢ podejrzliwy, obawia si¢ manipulacji i oszukania.
w efekcie, rzeczowa, rozbudowana i czgsta argumentacja (nawet jesli jest oparta na faktach
1 prawdzie) staje si¢ malo skuteczna, jest odbierana jako natr¢tna i zniechgca do relacji.
Szczegbdlne znaczenie w takim przypadku, zyskuje komunikacja marketingowa oparta
o wykorzystanie emocji. Powigzane jest to z opisanym wczesniej studium przypadku
i wykorzystaniem kampanii Ask, jako czynnika budujacego zaufanie a ponadto
dekompozycja oferty, w sposob taki, aby zapewni¢ odbiorcy mozliwos$¢ stopniowego si¢
Z nig zapoznawania (wrecz oswajania). Zjawisko to implikuje réwniez dynamiczny rozwoj
neuromarketingu, o czym bedzie mowa w dalszej czgséci pracy.

Klasyfikacja reklamy, z punktu widzenia jej celow, identyfikuje trzy zasadnicze
grupy. Pierwszg jest reklama informacyjna, odpowiedzialna za komunikowanie wartosci,

budowanie wizerunku, informowanie o nowej ofercie, instruowaniu o zasadach dziatania
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lub wykorzystania oferty, sugerowaniu nowych zastosowan, planowanej zmianie cen,
korygowaniu fatszywych przekonan. Reklama naktaniajgca jako druga kategoria, zaktada
budowanie preferencji marki, zachgca do zmiany marki, zmienia postrzeganie oferowanej
wartosci, naktania do natychmiastowej decyzji, przekonuje do przekazywania informacji
we wlasnym otoczeniu. Trzecig grupa reklam, z perspektywy ich celu jest reklama
przypominajaca, odpowiedzialna za podtrzymywanie relacji, utrwalajagca $wiadomos¢
oofercie (w przypadku wystapienia problemu, jaki oferta ma rozwigzywac),
przypominajaca o mozliwych kanalach kontaktu z organizacja (np. kierujaca do sieci
dystrybucji), podtrzymujagca S$wiadomos¢ marki poza sezonem jej naturalnej
popularnosci.®’

Strategia reklamy, bez wzgledu czy formalnie jest tak okres$lana, zwigzana jest
z decyzjami po stronie organizacji w zakresie celu, jaki organizacja chce poprzez reklameg
osiggna¢, konstrukceji przekazu oraz wyboru mediow. Kwestia wyboru mediow, powigzana
jest z preferencyjnoscig grupy docelowej, w zakresie konsumpcji oferty okreslonych
mediow. Kwestia formy przekazu, wynika natomiast z cech, aspektéw, charakteryzujacych
grupe 1jej podatno$¢ na przyjmowanie dystrybuowanych komunikatéw. Zasadniczo
jednak, wszystkie te dziatania, nie majg uzasadnienia, jesli przedtem organizacja nie
zdecyduje jakiego rodzaju cel albo cele w wyniku procesu komunikacji chce osiggnac.

W wyniku postepu technologicznego, istotnym zjawiskiem dla koncepcji reklamy
jako metody komunikacji, jest zanikajace zjawisko braku alternatywy dla odbioru reklamy.
Typowe kiedys, ograniczenie do ilosci dostepnych medidw (np. wynikajace z matej ilosci
dostepnych kanatéw telewizyjnych) pozwalalo na transfer reklamy ,na sitg” bez
uwzgledniania ryzyka ,,ucieczki” odbiorcy od komunikatu. Wzrastajaca dynamicznie ilo$¢
alternatyw, zmieniajaca si¢ ich forma, r6znorodno$¢ oraz liczne utatwienia techniczne (np.
pilot do telewizora, pozwolit na zmian¢ kanatu, bez wymaganego wczesniej wysitku)
wyeliminowaty zjawisko, w ktorym odbiorca, bez wzgledu na forme i tres¢ przekazu,
bedzie jego konsumentem z powodu braku innych opcji. Zmiana kanalu (medium)
rezygnacja z okre§lonych typéw mediow, interaktywno$¢ nowych mediow — wszystko to
powoduje, ze skutecznos$¢ przestania komunikatu do odbiorcy przestaje by¢ oczywistoscia
a stanowi dodatkowe wyzwanie. Pojawia si¢ zatem dodatkowe wyzwanie, poza aktualng
wczesniej 1dzi§ skutecznoscig przekazu, rozumiang jako wywotanie celowej reakcji,

narasta znaczenie skuteczno$ci transmisji przekazu. Strategie komunikacyjne, w zakresie

8 Armstrong i Kotler, Marketing, 543.
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reklamy, poszukujg zatem coraz to nowych sposobow skutecznej komunikacji. Wsrod
sposobow tych jest wykorzystywanie rozrywki (co powigzane jest z opisanym wyzej
zjawiskiem narastania znaczenia emocji w przekazie) pozwalajace na budowanie
pozytywnych skojarzen z oferta, laczac ja z formami rozrywki, preferowanymi przez
odbiorcow. Nie bez =znaczenia jest rowniez zmieniajagca si¢ forma przekazu,
wykorzystujgca narzedzia ekspresji, zaskoczenia, niespodziewanych zwrotow akcji. Taka
kreatywna forma, ma takze na celu zbudowa¢ emocje, w kontekscie oferty poza prostym
o niej informowaniem. Na styl przekazu reklamowego, decydujacy o jego skutecznosci,
sktada¢ si¢ moga ponadto historie, na podstawie, ktorych budowana jest narracja,
powodujace utozsamianie si¢ odbiorcow (historie z zycia), prezentacja stylu zycia — jako
element oddzialywania na marzenia odbiorcow, efekty specjalne i bajkowa atmosfera,
szeroko rozumiane sterowanie nastrojem poprzez muzyke, obrazy, zwroty akcji,
odwotywanie si¢ do uczu¢, empatii, powolywanie si¢ na dowody naukowe, ekspertyze
techniczna, autorytety, dowody spoteczne czy powszechne w danej populacji, archetypy.
Ocena skuteczno$ci tych dziatan — tradycyjnie, realizowana jest w oparciu o potaczenie

zjawiska skutecznosci i efektywnosci oraz oceng parametrow ekonomicznych.
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2.5 Propaganda

Propaganda, nalezy do najstarszych form komunikowania masowego. Dzi$
kojarzona jest gléwnie w komunikowaniem o charakterze politycznym. Nierzadko,
rowniez odbierana jest jako pojecie negatywne. w praktyce jako jedna z form
komunikowania, nie moze by¢ rozpatrywana w kategoriach dobra lub zta. Jako narzedzie
natomiast, moze by¢ wykorzystywana w dobrych lub ztych celach, w tym moze by¢
narzedziem manipulacji.

Historia propagandy, sigga 1627 roku, kiedy to papiez Urban VIII powotat Swicte
Kolegium de Propaganda Fide. Bylo to zgromadzenie kardynaldéw, nadzorujacych
zagraniczne misje ewangelizacyjne. Celem zgromadzenia, byla troska o zachowanie
czystosci doktryny wiary.”® Znaczenie stowa, wywodzacego sie z tacinskiego: propagatio
co oznacza 'rozkrzewianie' nie mialo niemal do poczatku XX wieku negatywnego
wydzwieku.

W praktyce, historyczna tradycja propagandy jako formy komunikacji, miata
pozytywne konotacje, zwigzana byta bowiem z czystoscig doktryny, utrzymaniem prawdy
oraz eliminacji czynnikow, wplywajacych na przektamanie lub zmian¢ przekazu. w tym
kontekscie moze by¢ traktowana jako forma komunikacji spotecznej, poniewaz z definicji,
celem jej bylo zbudowanie relacji i unikanie przektamania, czyli przeciwno$¢ procesow
manipulacyjnych.

Przyczynami stojagcymi za dzisiejszym odbiorem propagandy, kojarzonej
z manipulacjg 1 ktamstwem jest wdrazanie zasad erystyki, ktore w XIX w. sformutowat
Schopenchauer oraz przypadajaca na XX w. dzialalno$¢ Edwarda Bernays’a. Czlowieka
o tyle waznego w kontekscie dzisiejszego postrzegania propagandy, ze uznawany byt on
za swojego nauczyciela przez Josepha Goebellsa, ministra propagandy Il Rzeszy. Goebells
jako ikona zta, w powszechnej §wiadomosci obarczany odpowiedzialnos$cig za kreowanie
i stosowanie mechanizméw manipulacji mas, przy pomini¢ciu faktycznego kreatora
technik, stosowanych powszechnie na $wiecie, nie tylko w panstwach totalitarnych, ale
uniwersalnie na catym globie zar6wno w przesztosci jak i obecnie, szczegdlnie w krajach
tzw. wolnego $wiata, gdzie krélowa¢ ma wolno$¢ 1 demokracja. Bernays, poprzez swoja
pracg, wdrazal w zycie swoja ogolng filozofi¢ spoteczna, oparta na zalozeniu, iz

demokratyczne spoteczenstwo, stanowi nieuformowana, nierozgarnig¢ta masa, pozbawiona

% Edward Bernays, Propaganda (Wroctaw: Wektory, 2020), 30.
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trwalego spoiwa, ktorej powinna przewodzi¢ mniejszos¢, sktadajaca si¢ z inteligentnych
nadzorcow. To oni, dzigki wykorzystaniu wynikéw badan z zakresu psychologii (jednostki
1 thumu), wykorzystujac metody indoktrynacji i manipulacji, modelujac ludzkie pragnienia,
wptywajac na ludzka podswiadomos¢, odpowiadaja za kreowanie gléwnych celow
spotecznych 1 wynikajacych z nich zachowan spotecznych.

Jednym stowem, odkryciem Barnays’a, bylo zjawisko posredniego sterowania
masami. Sterowanie bezposrednie, wigzato si¢ zryzykiem buntu, wynikajacego
z odrzuceniem woli wladcy czy innego zrédta wplywu i sterowania. Wypracowane
1 stosowane przez Barnays’a metody, polegajace na oddziatywaniu posrednim na masy,
wigzato si¢ z wywotaniem pragnien, oczekiwan, marzen spolecznych, ktére implikowaty
okreslone zachowania idecyzje spoleczne, oczekiwane przez osrodek sterujacy.
Wykorzystacie erystyki dawatlo ponadto uzasadnienie w formule naukowosci,
postepowosci, wolnos$ci, emancypacji, demokracji, wolnosci itp. Przez to oddzialywanie
miato charakter dyskretny. Wigzato si¢ bowiem z popularyzowaniem pozadanych dla
wladzy idei pod przykryciem haset pozytywnych w odbiorze.”!

Wszakze we weczedniejszych rozdzialach niniejszej pracy, przyjete zostalo
zalozenia, iz komunikacja zachodzi w wyniku wzajemnej relacji pomi¢dzy stronami, ktore
oparte sg na pozytywnych intencjach i prawdzie. w takim przypadku, nalezaloby wytaczy¢
propagande, sposrod form komunikacji marketingowej jako niespehniajacej definicji
ogoblnej. Zasadne jest jednak zachowanie jej i omdwienie, z racji na historyczne znaczenie
tego procesu komunikacji, ktore zostatlo wypaczone z czasem a ponadto, zuwagi na
posrednig forme oddziatywania, ktora to moze implikowa¢ skutki w szeroko rozumiane;j
komunikacji spotecznej. Forma ta, zmieniajaca spoleczng percepcje zjawisk i procesow,
doprowadza do okreslonego odbioru komunikatow, zgodnych z intencjami mocodawcow.
w efekcie, prowadzenie procesOw komunikacji spotecznej, w Srodowisku, w ktorym
wystapily negatywne skutki propagandy, wymaga §wiadomosci tego procesu. Nie jest
woOwczas wystarczajace, aby kierowac si¢ prawda i mie¢ dobre intencje czy dba¢ o synergi¢
celéw podmiotéw komunikacji. Koniecznym staje si¢ uwzglednienie wptywu procesow
propagandy na odbiorce komunikatu i wynikajaca z niego percepcje rzeczywistosci.

Propaganda jako forma komunikowania spotecznego, charakteryzuje si¢

oddziatywaniem masowym. Nalezy przez to rozumie¢, iz nie kierowana jest do

%! Bernays, 7-11.
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pojedynczego odbiorcy, ale do zbiorowosci.”? Zbiorowos¢ ta, wynika z faktu, iz nie istnieje
spoteczenstwo bez podzialow. Podzialty te, czasem naturalne (np. wynikajace
z réznorodnos$ci zainteresowan) a czasem wykreowane (np. opierajace si¢ na niecheci dla
okreslonych zjawisk albo grup), stanowia swoiste drogi przeptywu informacji, wyznaczone
poprzez przekonania poszczego6lnych grup. Przekonania i pomysty, jednoczace ludzi,
zarOwno w sposob formalny jak ipoza formalny, stanowig mechanizm programowania
$wiadomosci grupowej oraz uproszczenia myslenia mas. Mechanizm, pozwalajacy, aby
kontrolowa¢ §wiadomo$¢ spoteczng, zapewni¢ akceptacje dla pomystow, idei, produktow.
Wreszcie mechanizm, na bazie ktérego mozliwe jest dokonanie stopniowej zmiany zasad
etycznych i praktyki.”?

Zdaniem Bernays’a, propaganda stanowi wladz¢ wykonawcza niewidzialnego
rzadu. Powinna by¢ stosowana w kazdym przypadku oddziatywania spotecznego (np.
polityki, finanséw, dobroczynnosci, edukacji, itp.). Jej moc, wynika z powszechnej
dostepnosci  komunikatow, co miatoby prowadzi¢ jednostke w kierunku wolnosci,
w praktyce jednak prowadzi do zniewolenia, poprzez przekazywanie komunatow, prostych
etykiet, haset, powielanych hurtowo przez media apozbawionych jakiejkolwiek
oryginalnej mysli. w efekcie, nastgpuje upowszechnienie okreslonego przekonania lub
doktryny, poprzez konsekwentne i dlugotrwate oddziatywanie. Oddzialywanie w sposob
powszechny i ciagly, pozwala na przejmowanie wtadzy nad swiadomoscia spoteczng. Ma
to takze charakter kroczacy, poniewaz ludzie pozyskani dla idei czy doktryny, w sposob
nieustepliwy bronig jej jako wilasnej a ponadto oddziatujag na innych przedstawicieli
swojego otoczenia, do ktorych propaganda nie dotarta. Propaganda, zmienia zatem sposob
postrzegania rzeczywistosci.”*

Problemem, ktory byl rozwazany u zarania dzialalnosci propagandowej (w ujeciu
propagandy stosowanej w XX oraz XXI wieku) byly kwestie zwigzane z mysleniem
grupowym. Wiedza spoteczna, pozwolita na przyjecie zalozenia (jak si¢ okazato
w praktyce — skutecznego), ze zbiorowo$¢ charakteryzuje si¢ sposobem myslenia innym
niz jednostka, jest ponadto motywowana bodzcami, ktérych zrozumienie umozliwia
sterowanie 1 rzadzenie zbiorowoscig w sposob kontrolowany, przy braku swiadomosci ze

strony zbiorowosci, iz poddawana jest ona sterowaniu spotecznemu. Podejmowane decyzje

%2 Bogustawa Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne (Warszawa: Wydawnictwo
Naukowe PWN SA, 2007), 203.

% Bernays, Propaganda, 23-25.

% Bernays, 29-34.
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1 wynikajagce znich dziatania wynikaja z wrazen, ktore zostaja wdrukowane do
swiadomosci, poprzez celowa, systematyczng 1 dtugookresowgq dziatalno$¢ propagandowa.
Podstawa myslenia zbiorowego staja si¢ impulsy, nawyki, stereotypy, emocje, autorytety
czy nasladowanie przywodcy. Wykorzystujac rozpoznane stereotypy albo kreujac nowe,
mozliwe jest skuteczne wplywanie na zachowania, tym bardziej, iz ludzie nie sa $wiadomi
prawdziwych motywow swoich dziatan. Zrozumienie struktur spotecznych (tworzacych si¢
grup, podziatéw, lojalno$ci) oraz rozpoznanie ludzkich pragnien, pozwalaja na kontrolg
spoteczenstwa. Wszelkie motywacje oraz wynikajace znich zachowania grupowe,
skoordynowa¢ mozna poprzez mechanizmy przywodztwa i autorytetu. Pozyskanie osob,
uzyczajacych autorytetu, odbywa si¢ natomiast poprzez zaspokojenie ich indywidualnych
potrzeb, zainteresowan. *°> w efekcie odbywa sie to w wyniku transakcji wigzane;.

Poglady spoleczne, tworzone sg przez liderdw spotecznych, ktorym ludzie wierza
oraz przez ludzi, znajagcych mechanizmy sterowania spolecznego, potratigcych wplywac
na owe poglady. Narzedzie to wykorzystywane jest powszechnie przez politykow. Miejsce
merytorycznej dyskusji i faktycznego rozpoznania wspodlnoty celow (co byto kluczem do
przywodztwa wynikajacego z zaufania i$wiadomego wyboru swego reprezentanta)
zastgpione zostalo poprzez aktywnos$¢ propagandowaq, starannie dobrang do mentalnosci
spotecznej. w praktyce, sprowadza to kampani¢ polityczng do inscenizacji, przepetnione;j
gestami budzacymi emocje 1 uczucia.

Szeroka dostepnos¢ mediow, zatrzymuje skutecznie ludzi w domach, utrudniajac
spotkania bezposrednie, stuzace prezentacji pogladow iracji jednoczes$nie otwierajac
propagandzie szeroki dostep do konsumentdw tresci, przyswajajacych je w komfortowych
warunkach wlasnych doméw czy miejsc pracy. Budzenie emocji w sposob, ktory jest
skoordynowany (stuzy wyznaczonemu celowi), dostosowany do okre$lonych grup
odbiorcow (adekwatny do indywidualnej percepcji) oraz wiasciwy dla wybranego medium
(dostosowany do wybranego $rodka przekazu) umozliwia aktywacje zachowan
spotecznych wynikajacych z zidentyfikowanych lub wykreowanych nawykow. Przez co
celem kampanii spotecznych staje si¢ nie tyle zaspokojenie potrzeb spolecznych co
wplywanie na emocje 1opinie spoteczne. Akcentuje si¢ zatem nie tyle argumenty,
z ktorymi mozna polemizowa¢, co proaktywnie reaguje si¢ na pytania i zadania
akcentowane przez odbiorcow. Odbiorcy, staja si¢ przez to konsumentami wzmocnionych

emocjonalnie komunikatow, jakie sami wykreowali. Przez to odbieraja przekaz, z ktérym

% Bernays, 53-60.
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si¢ zgadzaja, jest znimi spOjny niewymagajacy polemiki. Prowadzi to do zamiany
kolejnosci dziatania, w ramach ktorej to nie przywodca tworzy komunikacje a komunikacja
tworzy przywodce. Zagrozeniem dla propagandy jest natomiast wzrost $wiadomosci
spotecznej, wyrafinowane i bystre wyczulenie na tresci antyspoteczne oraz ktamstwo. %
z czym propaganda sobie radzi, poprzez rozmywanie pojecia prawdy, podwazanie prawdy
obiektywnej oraz prezentowanie idei nawet antyspotecznych lub zbrodniczych pod
ptaszczem idei stusznych dotyczacych szeroko rozumianego dobra czy sprawiedliwosci.

Propaganda, ma kluczowe znaczenie dla wszelkich proceséw sterowania
spotecznego, dla procesow ksztattowania kultury a ponadto w podejmowaniu walki
informacyjnej. Poprzez oddzialywanie o charakterze propagandowym wywotywane sg
wprost pozadane i celowe dziatania spoleczne, co odbywa si¢ poprzez wykorzystanie
systemu rozpoznanych norm. Kreowane sa ponadto nowe normy (stad kulturotworczy
aspekt propagandy), ktéorych wykorzystanie w przyszto§ci umozliwi sterowanie
w zakresie, jaki w danym momencie jest nicosiggalny. Kreowanie nowych norm, moze
ponadto by¢ ukierunkowane na wygaszanie norm obowigzujacych w danej spotecznosci,
ktore z punktu widzenia strony sterujacej, sa niepozadane.

Catly proces, oddzialywania sterujgcego, kreowania norm albo ich wygaszania,
odbywa si¢ za pomocg oddziatywania informacyjnego. Bodzce te, oddziatuja na odbiorce
w sposob motywujacy albo wychowawczy, ksztattujac docelowo zachowania spoteczne.
w tym ujeciu, propaganda nalezy do podstawowych czynnikéw tworzacych organizacje
i sterujacych jej rozwojem. 7 Takie spojrzenie na propagande, przywraca jej pierwotny,
pozbawiony negatywnego stereotypu charakter. Nie akcentuje bowiem zastosowania
propagandy jako $rodka manipulacji, tylko jako procesu informacyjnego, istotnego dla
powstawania irozwoju organizacji. Motywacje oso6b tworzacych organizacje sg istotne
w punktu widzenia jej rozwoju, W ujeciu motywacji, jakie sg akcentowane jako
organizacyjne. Zbiezno$¢ motywacji zbiorowych iindywidualnych, sprzyja osigganiu
celow, ktore sg postrzegane jako wspolne.

Z perspektywy wykorzystania zidentyfikowanych norm spotecznych oraz procesu
ich kreowania, badania wykazaly, iz nie kazda propaganda jest tak samo skuteczna. Zrodet
jej skutecznosci doszukiwaé si¢ mozna w zidentyfikowanych zasadach, ktore zostaly

wyprowadzone przed J. Kosseckiego. Zasada prawdziwo$ci, stanowi pierwsza i kluczowa

% Bernays, 87-97.
97 Jozef Kossecki, Cybernetyka kultury (Warszawa: Pafistwowy Instytut Wydawniczy, 1974), 272~
74.
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dla skuteczno$ci komunikacji. Wynika to z faktu, iz w przypadku rozbieznosci pomiedzy
prawda a przekazem propagandowym, na krotka metg, mozliwe jest uzyskanie pozadanych
efektow, jednak w wyniku istniejacych w spotecznosci norm poznawczych lub osobistych
doswiadczen, identyfikacja fatszu, wptynie na zachowania spoteczne. Zjawisko ktamliwe;j
propagandy wigze si¢ z konieczno$cig ukrywania, znieksztatcenia badz przemilczenia
faktow, co jest w zasiegu propagandysty, ale konieczne staje si¢ réwniez ukrywanie
skutkow, wynikajacych z faktow, co moze by¢ poza zasiggiem oddzialywania. Warunkiem
dlugookresowego sukcesu propagandy falszywej jest zniszczenie w spoleczenstwie
motywacji poznawczych, co skutkuje zanikiem ciekawosci prawdy ipodatnos$cig na
manipulacje.”® Masowoéé i dtugotrwato$¢ dzialania, stanowi nastepna, druga zasade
skutecznos$ci, opierajaca si¢ na prawidtowosci, iz ludzie co do zasady, przyjmuja jako
prawdziwe i stuszne te tezy, ktore styszeli z réznych zrédet oraz powtarzane wielokrotnie.
Powtarzanie natomiast powinno przyjmowac rozne formy, eliminujgc monotonig,
znieczulajaca odbiér.”” Nastepna zasada, trzecia, okreslana jest mianem, informacji
pozadanej. Wynika ona, z preferencji odbiorcy komunikatu, polegajacej na che¢tnym
przyjmowaniu za prawdg takich tresci, ktére sg zbiezne z oczekiwaniami, pragnieniami.
Zjawisko to wykorzystywane jest w propagandzie, poprzez promowanie demagogicznych
tresci. Nadawca, przed sformutowaniem komunikatu dokonuje rozpoznania preferencji
i oczekiwan spotecznych a nastepnie wplata je w tre§¢ komunikatu.!® Czwarta zasada,
powigzana z trzecig, dotyczy emocjonalnego pobudzenia, poprzez komunikat. Zwigzana
jest ona z zarzadzaniem emocjami thumu. z uwago na niemozno$¢ zarzadzania nastrojami
spotecznymi poprzez rzeczowa, logiczng argumentacje, wywotanie planowanych skutkow,
wymaga pobudzenia emocji. Konstrukcja przekazu propagandowego, zwigzana jest zatem
z identyfikacjg obszarow przekazu, korespondujacych znaczaco z uczuciami ludzkimi.
Poprzez takie powiazanie, wytworzone zostaja znaczace emocje spoteczne. '°! Zasada
piata, okreslana jest mianem zasady zrozumiatosci. Polega na budowaniu przekazu
W oparciu o proste i zrozumiale przekazy. Powigzanie pozadanych skojarzen z przekazem
musi by¢ proste i bezposrednie, wynikajace z jednoznacznie rozumianych komunikatow.
102 §76sta zasada skutecznosci propagandy, dotyczy specjalizacji. Polega na dostosowaniu

jej do poziomu 1 poje¢ roznych srodowisk, do ktorych dociera, i na ktére ma oddziatywac.

% Kossecki, 272-77.
9 Kossecki, 280-81.
100 K ossecki, 282.
101 K ossecki, 283.
102 K ossecki, 284.
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Dostosowanie to dotyczy specyfiki jezyka, specjalizacji czy obowigzujacych stereotypow
spotecznych a ponadto zwigzane jest ze zmianami, jakie w odniesieniu do powyzszych

2

nastepuja w czasie.'”> Zasada si6dma - niestawiania kropki nad ,,i” zwigzana jest
z wzbudzaniem motywacji poznawczych po stronie odbiorcéw komunikatéw. w wyniku
jej zastosowania wzbudza si¢ zainteresowanie odbiorcow tresciami propagandowymi.
Pojawia si¢ przez to swoisty popyt na tresci przekazywane przez propagandg. Odbiorcy,
nie staja si¢ zmeczeni komunikatami kierowanymi do nich, ale widzac w nich Zrédio
informacji zawierajacych niedosyt, oczekuja kolejnych, w ramach, ktérych niedosyt ten
powinien zosta¢ wypetniony. Kolejne przekazy, formutowane sg zatem w taki sposob, aby
odpowiada¢ na pytania, jakie pojawily si¢ w nastgpstw poprzednich, jednoczes$nie
pozostawiajac niedopowiedzenia, wzbudzajace nowa ciekawosé. '* Osma zasada, jest
zasada rzekomej oczywisto$ci. Polega ona na udowodnieniu innej tezy niz propagowana
a nastgpnie w jej Swietle, traktowac propagowang tez¢ jako oczywistg. w znacznej mierze,
odbywa si¢ tu manipulacja polegajaca na wplywaniu na podswiadomos$¢ odbiorcy.
Dziatanie poprzez relacje, powoduje przyjmowanie za prawdg¢ tresci, ktore nie byly
weryfikowane 1 ich prawdziwos$¢ nie jest oczywista, w wyniku powigzania ich z tre§ciami
zweryfikowanymi jako prawdziwe 1 oczywistymi dla odbiorcy. w efekcie jako oczywiste,
traktowane sg tresci przekazywane ,,w zestawach” niekoniecznie powigzane ze sobg

w zakresie warunkow przeprowadzenia wywodu dowodowego. !0

Powigzang
z powyzszymi czterema zasadami, jest zasada dziewigta - stopniowania. Zasada ta polega
na zmianie systemu poje¢ iich rozumienia przez ogot spoteczenstwa, poprzez
systematyczne i ewolucyjne oddzialywanie. w tym celu, przekaz propagandowy, opierany
jest na poczatku na systemie pojec i znaczen typowym dla danej spotecznosci. z czasem,
wprowadzane s3 w rozumieniu poj¢¢ iznaczen, drobne modyfikacje, same w sobie
niemajgce wigkszego znaczenia. Utozenie ich natomiast w proces, realizowany w sposob
celowy w czasie, prowadzi do zaniku systemu znakow 1 poj¢¢, wytworzenia stereotypow,
zmiany rozumienia poj¢¢ i znakoOw w spolecznos$ci. Podstawowym zalozeniem opisywanej
tu dziewiatej zasady propagandy jest minimalizacja ryzyka wystepowania szoku po stronie

odbiorcow, wynikajgca zjaskrawo odmiennego wzgledem ich wartosci i przekonan

przekazu. Poprzez stopniowanie i powolne zmiany, proces ma charakter kroczacy 1 jest

103 K ossecki, 285.
104 K ossecki, 286.
105 K ossecki, 286—87.
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niezauwazalny dla odbiorcow. % Zasada ta, koresponduje z opisana przez psychologie
zasadg konsekwencji, ktora determinuje postgpowanie ludzkie, stanowigce konsekwencje
wczesniejszych, nawet pozornie nieistotnych dziatan. Badane i analizowane formy
manipulacji jencami wojennymi podczas wojny koreanskiej, wykazywaty, iz rezygnacja
z agresji fizycznej, tortur 1 presji psychicznej przy jednoczesnym pozytywnym zachecaniu
do drobnych aktywnos$ci (np. udziat w konkursach na wypracowanie opisujace warunki
zycia w obozie), polegajacych na ocieplaniu wizerunku wroga, cho¢ w pierwotnie mogty
by¢ oceniane jako gesty drobne niewiele znaczace, w efekcie prowadzity do prawdziwej
i istotnej zmiany przekonan jencow, ktore byty zgodne z oczekiwaniami wroga.'?’

Migracja pojecia propagandy od pojecia opisujacego komunikacje w kierunku
pojecia, niemal jednoznacznie kojarzonego z manipulacja wytworzyta zjawisko
klasyfikacji, w oparciu o jej wiarygodno$¢. Identyfikuje si¢ zatem propagande biala, gdzie
zrodia informacji sg jednoznaczne a tresci prawdziwe, szara, w przypadku, ktorej moze
pojawiac si¢ trudnos¢ dotyczaca weryfikacji zrodia lub tresci komunikatu (cho¢ z definicji
nie muszg to by¢ kltamstwa) oraz propagande¢ czarng, w przypadku, ktorej tresci opieraja
sie na falszu, oszczerstwie i manipulacji. '8

Podsumowanie:

Wyszczegblnienie propagandy jako jednej z form komunikacji marketingowe;,
moze by¢ traktowane jako niespojnos¢ z zatozeniami przyjetymi we wczesniejszej czesci
niniejszej pracy. w rzeczywisto$ci nie jest to niespojnos¢, a proba szerszego spojrzenia na
zjawisko komunikacji masowej, jakie zachodzi (moze zachodzi¢) z zastosowaniem
mechanizmow propagandy. Negatywny odbidér pojecia propaganda, pojawit si¢
w spoteczenstwie we wezesnych latach 20-tych XX wieku. Bylo to nastepstwem dziatan
propagandowych, podejmowanych w trakcie i wojny §wiatowej. Stosowana przez strony
konfliktu polityka informacyjna ukierunkowana byta na osigganie wyznaczonych celow,
niezaleznie od obiektywnej prawdy. Propaganda, opierajaca si¢ na manipulacji i stuzgca
celom wojennym skierowana byla do przeciwnikow w konflikcie (co mozna uznaé za
naturalne iwigza¢ ze stosowang wojng informacyjng) ale roéwniez stosowana byta
w odniesieniu do wlasnych spoleczenstw, celem uzyskiwania aprobaty spotecznej dla

podejmowanych dziatan.

106 K ossecki, 287—88.

107 Robert Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi: teoria i praktyka, thum. Bogdan Wojciszke,
Wydanie trzecie w jezyku polskim (Gdansk: Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, 1998), 81-84.

108 Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, 220-22.
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Stosowanie czarnej propagandy, wigze si¢ z tamaniem opisanej powyzej zasady
prawdziwosci przekazu, co w dluzszym okresie powoduje identyfikowanie przez
odbiorcow zawartego w przekazach falszu. Konsekwencja tego, bylo zjawisko typowe dla
samej propagandy, polegajace na wytworzeniu si¢ stereotypu. Mozna zatem powiedziec,
iz propaganda, poprzez zastosowanie manipulacji 1klamstw stala si¢ ,ofiarg”
podejmowanych dziatan, trwale kojarzac si¢ z dzialaniami nieetycznymi. Pamigta¢ nalezy
jednak, ze wykorzystywane przez propagande zasady sterowania masami, obiektywnie
istnieja 1 maja zastosowanie. Nierozsadne by bylo, aby zasady te kwestionowac, opierajac
si¢ na przypadkach nietycznego ksztattowania percepcji grup spotecznych i spoteczenstw.
Swiadomo$é wystepowania opisanych mechanizméw, pozwala na podejmowania prob
oddziatywania neutralizujgcego zjawiska szarej i czarnej propagandy. Pozwala rowniez na
skuteczne oddziatywanie spoteczne, poprzez propagand¢ rozumiang jako komunikacje
marketingowa, czyli budowanie relacji spotecznych z uwzglednieniem kryterium prawdy.

Z technicznego punktu widzenia, co wykazano w powyzszym rozdziale,
propaganda jako jednokierunkowa forma komunikacji masowej, nie eliminuje
bezwarunkowej potrzeby komunikacji DO organizacji w fazie poprzedzajacej nadawanie
komunikatéw OD organizacji do spotecznosci. w przypadku zaniechania tego procesu,
skuteczno$¢ komunikacji, propagandy, uzalezniona jest od przypadku. Wczesniejsza
identyfikacja preferencji i1postaw grup odbiorcéw, wplywa poza skutecznoscig, na
efektywno$¢ przekazu, optymalizujac ilo$¢ S$rodkow 1zasobow, koniecznych do
prowadzenia komunikacji. Drugim elementem, ktérego identyfikacja, pozwala okreslenie
czesci wspolnej cech propagandy z innymi formami komunikacji marketingowej, jest
wystepowanie celu. Dzialalno$¢ propagandowa, poprzedzona musi zosta¢ ustanowieniem
celu jej samej. Identyfikacja i optymalizacja zasobdw, réwniez wynikaja z celu jaki zostat

przyjety.
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2.6 Public relations

Zdaniem Kotlera, public relations, zwigzane jest z konstruktywnym zwracaniem si¢
organizacji do spotecznosci, opinii publicznej, znaczaco szerszej niz grono klientéw czy
dostawcow. Opinia publiczna, rozumiana jest w tym przypadku jako kazda grupa, ktora
W sposOb bezposredni lub posredni zainteresowana jest (lub potencjalnie moze by¢
zainteresowana) wywieraniem wpltywu na zdolno$¢ organizacji do osiggania celow.
Odbywa si¢ to poprzez budowanie izarzadzanie relacjami z kluczowymi (w ujeciu
specyfiki danej organizacji) grupami opinii publicznej. Dzialania takie, zmierzaja do
budowania reputacji organizacji w Srodowisku, przeciwdziatania zrodlom negatywnego
rozglosu, buduja skojarzenia produktu lub ustugi z pozytywnymi zjawiskami, wyzwalaja
zaangazowanie spoteczne zgodnie z preferencjami i interesem organizacji.'”

Public relations, jest formg komunikacji marketingowej, o charakterze masowym
oraz posrednim, wywierajaca silny wptyw na $wiadomos¢ spoteczng. Stosowana jest
w celu promowania produktéw, ludzi, miejsc, idei poprzez budowanie relacji ze
srodowiskami odbiorcow przekazu, czgsto za posrednictwem medidow. Nie jest
aktywnoscig ukierunkowang na zachecanie wprost do pozadanych dziatan (np. zakupu),
skupia si¢ natomiast na posrednim kreowaniu postaw, pogladow, mody, przekonan
w konsekwencji implikujac te zachowania.!'”

Rolg aktywnosci zwigzanych z szeroko rozumianym PR jest zatem identyfikacja,
ustanowienie 1 podtrzymanie wzajemnych stosunkéw organizacji oraz powigzanej z nig
publicznos$ci. Aktywnosci te, sprzyjaja ustaleniu i podtrzymaniu wspdlpracy, zachowaniu
ciggtos$ci komunikacji, zrozumienia i wzajemnej akceptacji pomigdzy stronami. Stanowig
réwniez o sposobach realizacji polityki komunikacyjnej w obliczu problemow i kryzysow.
Poprzez kreowanie postaw spotecznych, mozliwe jest proaktywne zarzadzanie informacja
oraz szybkie reagowanie na postawy iprzekonania spoteczne, co zkolei umozliwia
monitorowanie trendéw oraz podejmowanie dziatan wyprzedzajacych adekwatnych dla
rozwoju pogladow i postaw.'!!

Podejmowanie komunikacji marketingowej, poprzez dziatalno$¢ public relations,
wplywa pozytywnie na wiarygodno$¢ przekazu w odczuciu odbiorcy, umozliwia dotarcie

do odbiorcow, unikajacych innych form komunikacji marketingowej (np. reklamy).

109 K otler i Keller, Marketing, 564—65.
110 Armstrong i Kotler, Marketing, 562—63.
I Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, 340.
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Pozwala takze na pozyskanie uwagi, zdobycie sympatii, poparcia, zaangazowania, zaufania
po stronie odbiorcéw. Ukierunkowana jest na osigganie celow organizacji poprzez
dlugofalowe dzialania komunikacyjne, zmierzajace do zbudowania wspotpracy ze
spotecznos$ciami, przychylnosci mediow, budowy wizerunku pozytywnego w odbiorze
wybranych grup interesariuszy i pozytywnej §wiadomosci marki.!'?

Budowanie i utrzymywanie relacji z wybranymi grupami spotecznymi, wymaga
uwzglednienia ich rdéznorodno$ci. Poszukiwanie or¢gdownikow marki, wymaga od
organizacji uwzglednienia specyfiki i preferencyjnosci przedstawicieli kazdej z grup, co
daje szanse na pozyskanie ich zainteresowania i aktywnosci. Tym bardziej, iz w obliczu
cyfryzacji gospodarki i rozwoju technologii informacyjnych, umozliwiony zostal kontakt
ze spotecznosciami, ktore dotychczas byly poza zasiggiem mediow gltéwnego nurtu, badz
dostep ten byl ograniczony. Pozwala to na zastosowanie nowych koncepcji informowania
masowego, w ktorym oddzialywanie poza mainstream jest nie tylko mozliwe, ale rowniez
szczegOlnie uzasadnione. Wynika to zwnioskow, 1z niszowe grupy spoteczne,
charakteryzujg si¢ pozadanymi dla marketingu cechami. Grupy te, zaliczane sa do grona
tzw. wczesnych uzytkownikow, ktorzy charakteryzuja si¢ otwartosciag albo wrecz
ciekawoscig dla innowacji ichetnie testuja nowe rozwigzania oraz angazujg Si¢
w nowatorskie inicjatywy. Ponadto, czesto zaliczani sg do grona okreslanego mianem
trendsetter. Oznacza to latwos¢ adaptowania si¢ do zmian oraz dazenie do
natychmiastowego zaspokajania potrzeb. Ponadto, charakteryzuje ich otwarto§¢ na
ustanawianie nowych regul i1 utrwalanie ich w szerszym kontek$cie spotecznym. w tym
sensie, przekonanie do organizacji, przedstawicieli takich spotecznosci, pozwala na
szerokie oddziatywanie na inne grupy w efekcie na catoksztatt rynku.!!?

Historycznie, rozwoj spotecznej komunikacji marketingowej, okreslanej mianem
public relations, zapoczatkowany zostat na poczatku XX wieku. Po zakonczeniu i wojny
Swiatowej, wykreowano nowe pojecie, jako niezaleznej formy komunikacji, dotychczas
stosowanej formy propaganda. Wynikato to z checi ,,odciecia si¢” od okre$lenia, ktore
zaczgto by¢ kojarzone jako negatywny stereotyp. Wowczas amerykanski specjalista
z zakresu propagandy oraz powszechnie okreslany jako tworca public relations, Edward L.
Bernays zaproponowal, aby nowa dziatalno$¢ (wynikajaca z potrzeb biznesu, nie polityki

czy wojny) stosowala nowe nazewnictwo. w konsekwencji, specjalisci ds. propagandy

12 Taranko, Komunikacja marketingowa, 72.
113 Philip Kotler i in., Marketing 4.0: era cyfrowa (Warszawa: MT Biznes, 2017), 43-48.
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zyskali nowe okre$lenie jako doradcy do spraw kontaktow z otoczeniem.!'* Nie oznacza to
jednak, ze dopiero w latach 20-tych XX wieku, public relations zaistniato. Stosowane byto
w Stanach Zjednoczonych juz w pierwszych latach XX wieku, z tg r6znica, iz nie bylo
konieczno$ci rozrézniania pojecia propagandy oraz public relations. Okres iwojny
$wiatowej, pozwolil jednak na wyniesienie propagandy na inny poziom. Kreowanie
pogladow 1 opinii, ktére co do zasady nie musiato nosi¢ znamion dziatalnosci negatywne;,
sprowadzone zostato do manipulacji masami, w celu uzyskiwania korzysci przez sterujaca
mniejszo$¢. Rozwinigcie itestowanie metod manipulacji, na potrzeby propagandy
wojennej, wyposazylo jej prekursoréw w wiedza i doswiadczenia, ktorych komercjalizacja
w czasach pokoju wymagata odrzucenia negatywnego kojarzenia z wojennymi
manipulacjami. Efektem byta ,,czysta karta” dla dziatan, ktérych ocena w kategoriach
dobra i zta, podobnie jak w przypadku propagandy, wynika z kryterium prawdy zawartego
w propagowanych ideach.!!®

Podkresli¢ réwniez nalezy, powody rozwijania si¢ dziatalnosci propagandowe;,
czyli PR dopiero w XX wieku. Wynikato to zzachodzacych zmian spotecznych
1 kulturowych. Zachodnia cywilizacja, do XIX wieku, wyrazala dezaprobate dla metod
opierajacych si¢ o nachalne techniki reklamowe, ,,wciskanie” towaru, stosowanie
dumpingu. Praktyki takie, traktowane byty nie tylko jako niemoralne anawet jako
niezgodne z prawem. Zmiany, jakie zachodzity w XIX wieku, zapoczatkowaly stosowanie
nowych standardow, w tym takich, ktére z dzisiejszego punktu widzenia okresla si¢
mianem manipulacji oraz dziatania reklamowe, powodujace wytworzenie presji na klienta.
Pojawil si¢ zatem sprzyjajacy ,klimat” spoteczny dla stosowania nowych technik
oddziatywania na rynek. Technik, ktore nie tylko pehity rol¢ informacyjna, odpowiadajac
na potrzeby klienta, ale rowniez skierowanych na wykreowanie czy wrecz wymuszenie na
kliencie potrzeb.!''¢

Budowanie relacji z otoczeniem, polega przede wszystkim na analizowaniu potrzeb
klienta oraz poréwnaniem ich z oferta organizacji, pod katem spojnosci, w jakim stopniu
organizacja potrzeby te moze zaspokoi¢. Pozwala to na uniknigcie sytuacji, w ktorej
potrzeby i to co mozna klientowi zaoferowac, mijajg si¢. Kolejny aspekt budowania relacji,
opiera si¢ na budowaniu zaufaniu do organizacji. Polega to miedzy innymi na

monitorowaniu potencjalnych plotek i podejrzen skierowanych do organizacji, celem ich

114 Bernays, Propaganda, 44—49.
115 Bernays, 30-36.
116 Bernays, 7.
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neutralizacji a ponadto na budowaniu tak silnego wizerunku organizacji, aby zaufanie
spoteczne do niej bylo mozliwie wysokie. Wreszcie jest to proces wzajemnego uczenia sig,
w ktorym zrozumienie pomigdzy uczacymi (organizacja) a uczacymi si¢ (interesariusze)
jest wzajemne i petne. Pozwala to na kreowanie postaw w otoczeniu, korzystnych dla
organizacji.'’

Punktem wyjsciowym, zdaniem Bernays’a, jest wykorzystanie faktu, iz ludzie
rzadko sg $wiadomi prawdziwych motywoéw swoich dziatan. Ludzki osad, stanowi zlepek
wrazen, jakie zostaly wdrukowane do umystu przez doswiadczenia i zewnetrze
oddziatywanie. Myslenie, zastepowane jest przez nawyki, emocje, stereotypy, impulsy czy
nasladownictwo. Na bazie tego, mozna kreowac ludzkie potrzeby 1 pragnienia taczac realne
potrzeby w symbolami czy stereotypami. Przez to samochdd przestaje by¢ tylko §rodkiem
lokomocji azyskuje znamiona prestizu, pozycji spotecznej, luksusu, nagrody etc.
Oddziatywanie na ludzkie pragnienia, stanowi klucz do uruchomienia machiny spoteczne;j
1 sterowania jej dziataniem. Pozwala to nie tylko na oddziatywanie spoteczne, na podstawie
$wiadomego wykorzystania impulséw, uruchamiajacych pozadane skutki. Pozwala to
przede wszystkim na kreowanie w spoteczenstwach mechanizméw przyczynowo
skutkowych, w ktorych nieznane obecnie impulsy (albo nie powodujace okreslonych
efektow) z czasem na wysokim poziomie prawdopodobienstwa polaczone sg z niemal
mechanicznym, celowym zachowaniem grup spotecznych.!!'®

Polityka, ktora zdaniem Bernays’a, stanowita pierwszy powazny biznes w Stanach
Zjednoczonych, jako pierwotna domena propagandy, stala si¢ (miedzy innymi, w wyniku
wojen — jak juz pisano powyzej) polem doswiadczen w zakresie ceowego oddzialywania
komunikacyjnego na masy. Wykreowanie biznesowej formy propagandy, pod mianem
public relations, odpowiadalo na rosngce potrzeby rynku. Wzrost potrzeb rynkowych,
wynikatl z rosngcej skali biznesu. Ciggle powigkszanie si¢ korporacji, nastgpujace po sobie
fuzje oraz kreujace si¢ monopole spowodowaty, ze nie tylko polityka byta duzym
ipowaznym biznesem. Wraz zrozrostem biznesu, rosnie znaczenie wykorzystania
komunikacji masowej z otoczeniem. Oddzialtywanie na otocznie (niekoniecznie nalezy
zaktadac, ze oparte o manipulacje¢ i kreowanie sztucznych potrzeb) poprzez liczne kontakty
bezposrednie, przestaje spetnia¢ swojg rolg. Szerokie masy spoleczne, poza faktem, iz

stanowig grup¢ potencjalnych klientdéw, moga rowniez by¢ sita wptywajaca na otoczenie

117 Bernays, 45-49.
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w tym rynek, regulacje prawne, konkurencje. w efekcie, mozna powiedzie¢, ze bez
wzgledu na chwilowe sukcesy, jesli duza organizacja nie ma po swojej stronie opinii
publicznej, musi zmierza¢ ku porazce. w tym uj¢ciu, mozna zauwazyc¢, iz public relations,
staje si¢ narzedziem kreowania i wdrazania strategii organizacji. Masowe komunikowanie
wynikajace z funkcji PR, otwiera ponadto nowe mozliwosci docierania z przekazem niz
tradycyjna reklama. Efektem tego sg miedzy innymi nowe warunki konkurencji. Warunki,
w ktorych w miejsce argumentacji na temat produktu czy ustugi wprowadzone sa
zamierzone oczekiwania, poglady, mody, ktore trwale zmieniaja ksztalt rynku. Zmieniaja
ten ksztalt pod dyktando organizacji, ktére wykazuja si¢ skutecznosciag oddzialywania
spotecznego.'?”

Podsumowanie:

Public relations, podobnie jak propaganda, nie moze by¢ oceniane bezposrednio
jako zjawisko dobre lub zte. Cele oraz sposoby ich osiggania, stosowane w trakcie
kampanii PR decyduja o ocenie moralnej oraz rozrdznieniu procesu jako komunikacji lub
manipulacji.

Swiadomo$é, iz organizacja funkcjonuje w otoczeniu, ktére bezposrednio na nia
oddziatuje wymusza podejmowanie dziatan, ktore prowadzg do sterowania organizacjg
zgodnie z jej misjg. Budowanie polityki komunikacji organizacji z otoczeniem, poprzez
funkcje public relations staje sie, wobec tego konieczno$cig. Po stronie organizacji
pozostaje jednak decyzja, czy podejmowane dziatania, zwigzane z oddziatywaniem
informacyjnym na otoczenie zachowajg cechy komunikacji czy przerodzg si¢
w manipulacje. Jak pokazal opisany powyzej przyktad propagandy oraz powoddow,
dlaczego okre$lenie to nabrato negatywnego znaczenia, to nie narz¢dzia komunikacji
odpowiadaja za ogdlne pojmowanie dziatan jako dobre czy zte. To cele zakladane przez
nadawcoé6w komunikatu i celowa che¢ wptywu na odbiorcow, definiuje jaka ocena etyczna

prowadzonych dziatan mozliwa jest w ich nastepstwie.

119 Bernays, 65-80.
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2.7 Neuromarketing

Punktem wyjScia dla zastosowania w analizie procesOw komunikacji
marketingowej, neuromarketingu, moga by¢ prowadzone wcze$niej badania w innych
dyscyplinach, jak np. etologia. Etologia, jest dziatem zoologii, specjalizujagcym si¢
w badaniu zachowan zwierzat. Analizowane zachowania, dotycza cech dziedziczonych,
nabytych, rozwojowych oraz spotecznych. Pozwolito to na zaobserwowanie wyzwalaczy,
zwigzanych z utrwalonymi wzorcami reakcji. Wyzwalacz ten, jest okres$long cecha,
sygnatem, zachowaniem innymi stowy czynnikiem aktywizujacym, ktérego wystgpienie
w §rodowisku implikuje zachowania zwierzat zgodnie z okreslonym i powtarzalnym
schematem. Obserwacja tego zjawiska, stala si¢ inspiracja dla rozpoznania go
w odniesieniu do ludzi. Badania, podejmowane na gruncie psychologii, analizujace ludzkie
zachowania w wyniku okreslonych okolicznosci, zaowocowaly identyfikacja dwodch
zasadniczych modeli reagowania. Jednym znich, jest reagowanie kontrolowane,
podejmowane w oparciu o $wiadome idoglebne analizowanie informacji. Drugim,
okreslanym mianem heurystyki wydawania sadoéw, jest reagowanie automatyczne
1 bezwiedne, prowadzace czesto do bledow poznawczych, ale charakteryzujace si¢
ulatwieniem i uproszczeniem proceséw decyzyjnych.!?

Istnienie obiektywnych wyzwalaczy zachowan, inspirowato badaczy, pod katem
identyfikacji czynnikow ksztattujacych owe wyzwalacze oraz okreslenia ich pochodzenia.
Reprezentowane przez psychologéw, odgorne spojrzenie na zjawisko, uzupeilniane
z czasem zostawalo poprzez oddolne spojrzenie neurobiologdw. Spojrzenie to pozwalato
na analizowanie proceséw poznawczych idecyzyjnych z perspektywy elementarnych
procesOw metabolizmu i przewodzenia komoérkowego. Stato si¢ to podstawa rozwoju
neuronauki poznawczej'?!, z ktorej dorobku czerpaé moze ksztattujacy sie w XXI wieku
neuromarketing.

Badania aktywnos$ci ludzkiego moézgu wykazaly, iz procesy emocjonalne,
wplywaja na procesy poznawcze, rozumowe. W wyniku emocji, planowanie
1 podejmowanie racjonalnej decyzji, ograniczone jest aktywno$cig migdzy innymi zespotu
jader migdatowatych, ktora blokuje aktywnos$¢ kory czolowej, uczestniczacej w tych

procesach. '?? Ponadto, wykazano, iz jedng z cech pozwalajacych na typologie ludzkiego

120 Cialdini, Wywieranie wptywu na ludzi, 18-21.

121 Necka, Orzechowski, i Szymura, Psychologia poznawcza, 25.

122 Jerzy Vetulani, Mozg: fascynacje, problemy, tajemnice, Wyd. 4 (Krakow: ,Tyniec”
Wydawnictwo Benedyktynow, 2014), 27.
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charakteru jest aktywno$¢ uktadow neuroprzekaznikéw mozgowych. Osoby dazace do
nagrody 1 satysfakcji charakteryzuja si¢ przewaga nerwoéw komunikujacych si¢ z innymi
przy pomocy noradrenaliny, osoby unikajace krzywdy i niepowodzenia — przy pomocy
serotoniny a osoby poszukujace nowosci — dopaminy. !> Innym aspektem, obserwowanym
przez badaczy, jest zjawisko neurondéw lustrzanych, czyli takiego systemu komorek
nerwowych w korze ciemieniowej i ruchowej, ktory powoduje automatyczne nasladowanie
innych. Nasladownictwo to obserwowane jest, poza badaniem aktywno$ci obwodow
neuronalnych, poprzez sfer¢ fizyczna (zmiana mimiki) oraz emocjonalng (zmiana
nastroju). z poziomu neuronauki, obserwowana jest ponadto mentacja, czyli zdolnos¢ do
przewidywania co myslg inni oraz podejmowania na tej podstawie decyzji dotyczacych

wlasnych zachowan.!**

123 Jerzy Vetulani, Pigkno neurobiologii: komentarze, rozmowy, Wyd. 2 (Krakéw: ,,Tyniec”
Wydawnictwo Benedyktynow, 2014), 69—70.
124 Vetulani, 92-93.
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Rozdzial 3
Spoleczno-ekonomiczne uwarunkowania funkcjonowania organizacji

pozarzadowych i przedsi¢biorstw spolecznych
3.1 Istota i cele organizacji pozarzadowych

Organizacje pozarzagdowe staty si¢ trwalym elementem krajobrazu spoteczno-
gospodarczego zarowno w Polsce jak i na §wiecie. Ich powstawanie i rozwdj, mozna uznaé
za operacjonalizacje idei spoteczenstwa obywatelskiego. w swojej réznorodnosci,
organizacje te podejmujg si¢ realizacji waznych spolecznie zadan 1 osiagaja cele,
wyznaczane oddolnie przez ludzi, zrzeszonych i wspoitworzacych je.

Poza realizacja celow statutowych, zbieznych zoddolnymi potrzebami
spotecznos$ci powotujacych takie organizacje, sprzyjaja one zjawiskom sieciowania
1 budowania relacji pomiedzy ré6znymi podmiotami. Sieciowanie to, sprzyja wspolnej
realizacji celéw oraz umozliwia uzyskanie efektu synergii, dzigki zaangazowaniu
réznorodnych (pod katem organizacyjnym, prawnym, kulturowym, spotecznym itp.)
podmiotéw. Umacnia rowniez budowanie §wiadomosci obywatelskiej i poczucia wpltywu
na otaczajacag rzeczywisto$¢ poprzez przyjmowanie proaktywnych postaw w ramach
zorganizowanego, wspolnego dziatania. To wszystko sprzyja budowaniu kapitatu
spotecznego 1 wzbogacania spoltecznych doswiadczen wplywajacych na kreatywnos$é
1 zaradno$¢ w spoteczno$ciach. Aktywnos¢ spoteczna, zwigzana z tworzeniem organizacji
pozarzadowych wptywa ponadto na powstawanie formalno-prawnych warunkow
wspolpracy, prowadzacych do osiggania synergicznych celow przez roznorodne podmioty
albo przynajmniej przy ich wsparciu.

Organizacje pozarzadowe, bez wzgledu na forme¢ prawna, ktéra zostata przez nie
przyjeta, okreslane sa mianem trzeciego sektora. Sektor ten funkcjonuje w otoczeniu
srodowiska biznesu oraz administracji. o ile cel powstawania organizacji gospodarczych
ma charakter ekonomiczny, natomiast rozwdj sektora administracji, powigzany jest
z rozwojem biurokracji, o tyle geneza powstawania podmiotéw trzeciego sektora zawarta
jest w potrzebach spotecznych, ktérych identyfikacja ma charakter oddolny.

Definicja organizacji pozarzadowej w Polce, za trescig wlasciwej ustawy, (Dz. U.
22022 r. poz. 1327, 1265, 1812 z pozn. zm.) przewiduje zasadnicze warunki, ktore musza
by¢ spelione. Organizacja ta nie moze naleze¢ do sektora finanséw publicznych

w rozumieniu ustawy z dnia 27sierpnia 2009 r. o finansach publicznych. Ponadto nie moze
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by¢ przedsigbiorstwem, instytutem badawczym, bankiem i spotka prawa handlowego
bedacymi panstwowymi lub samorzagdowymi osobami prawnymi. Podmiot ten takze nie
moze dziala¢ dla osiagnigcia zysku. Zaprezentowana powyzej definicja, okresla warunki
brzegowe powodujace wytaczenie podmiotu z klasyfikacji jako organizacji pozarzadowe;.
w praktyce zaobserwowa¢ mozna olbrzymie spektrum organizacji pozarzadowych,
charakteryzujacych si¢ znaczng réznorodnoscig pod wzgledem formalnym, prawnym,
spotecznym, organizacyjnym itp. Praktyka taka, zostawia pole do dziatania, inicjatorom
oddolnych aktywnosci, pod wzgledem doboru wtasciwej formy dziatania, adekwatnej dla
planowanych potrzeb.

Badacze zjawisk i organizacji spotecznych'? proponuja identyfikacje cech, jakimi
charakteryzuje si¢ podmiot okreslany mianem organizacji pozarzadowej. Sg nimi np.
niezaangazowanie bezposrednio w dziatalno$¢ polityczng, zorganizowana forma dziatania
(grupy osob lub instytucji spotecznych), dobrowolnos¢ udziatu, spoteczny charakter
zaangazowania 1ispontaniczne uczestnictwo. Organizacje te ponadto powinny
charakteryzowac si¢: samorzadnos$cia i niezalezno$cig (np. wobec struktur panstwowych,
gospodarczych, samorzadowych). Celem ich dziatan nie jest dazenie do uzyskiwania
zysku, ale zaangazowanie w kreowanie warto$ci spotecznie uzytecznych poprzez

wytwarzanie lub dystrybucje dobr (zasobéw) zarowno materialnych jak i niematerialnych.

125 Piotr Glinski i Hanna Palska, ,,Cztery wymiary aktywno$ci obywatelskiej”, w Elementy nowego
tadu, red. Henryk Domanski i Andrzej Rychard, Wyd. 1 (Warszawa: Wydawn. IFiS PAN, 1997), 373.
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3.2 Klasyfikacja organizacji pozarzadowych oraz wystepujace tendencje w sektorze
trzecim

W literaturze przedmiotu, przyjmuje si¢ klasyfikacj¢ organizacji pozarzadowych,
porzadkujac je ze wzgledu na profil dziatalnosci.'?® Wyréznia sie zatem organizacje
samopomocy, zrzeszajace podmioty podobne pod katem potencjatu oraz identyfikowanych
probleméw, ktorych rozwigzanie w sposob zintegrowany (wspdipraca) przynosi
wszystkim korzy$ci. Na przyklad organizacje zrzeszajagce emerytow, osoby
niepetnosprawne czy de-faworyzowane. Innym przykladem, sg organizacje opiekuncze,
ktérych celem jest obejmowanie opieka podmiotow tego wymagajacych, ktorzy
niekoniecznie przyczynili si¢ do powstawania organizacji. Organizacje przedstawicielskie,
wystepuja w imieniu okreslonej grupy, reprezentujac jej interesy, np. w postgpowaniach
administracyjnych. Wyszczego6lnia si¢ takze organizacje zrzeszajace mniejszosci, ktorych
charakter polega na sieciowaniu, wspieraniu itworzeniu pola wspotpracy o0sob,
charakteryzujacych si¢ jaka$ mniejszosciowa cecha (np. etniczng) dzigki czemu osoby te
maja utatwiong mozliwo$¢ odnalezienia si¢ i1rozpoczgcia wspotpracy. Identyfikuje sig
takze organizacje ad-hoc, ktéorych celem jest realizacja okreslonego projektu,
rozwigzujacego istotny spotecznie problem. Przyktadem organizacji powotywanej ad-hoc
moze by¢ spoteczny komitet budowy wodociagu, ktéry przestaje istnie¢ po zakonczeniu
budowy, czyli osiggnieciu waznego spotecznie celu. w pewnym sensie, podobny charakter
do organizacji zrzeszajacej mniejszosci, posiada organizacja zrzeszajaca ludzi o wspolnych
zainteresowaniach, hobby — czyli organizacja hobbystyczno-rekreacyjna. w pewnym
sensie, osoby takie stanowig mniejszo$¢ w populacji (nie kazdy zbiera znaczki, monety lub
regularnie gra w szachy, pitk¢ nozng itp.). Organizacja taka, utatwia tym osobom
odnalezienie si¢ 1wzajemne wsparcie oraz wspolprace w realizacji zainteresowan.
Specyficzny charakter organizacji pozarzadowej posiada organizacja zadaniowa, ktora
realizowaé moze zadania zlecane przez administracj¢ np. samorzadows, zwigzane
z dobrem spotecznym — na przyktad zapewnienie bezpieczenstwa na szlaku turystycznym,
opieka nad zasobami przyrody, kultury itp. Wyszczegolnia si¢ w koncu organizacje,
ktérych zakres tematyczny dzialania oraz spektrum grup, do ktérych dzialania te s3

kierowane, jest szeroki i moze ulega¢ zmianom w czasie.

126 Zbigniew Lasocik, ,,Kilka uwag o roli organizacji pozarzadowych w panstwie demokratycznym”
(Fundusz Wspolpracy / Cooperation Fund, 1994), 3.
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Zrodlem  szczegdtowej charakterystyki sektora organizacji pozarzadowych
w Polsce jest badanie, wykonywane od 2002 roku przez stowarzyszenie Klon /Jawor.
Badanie, ktérego wyniki opublikowano w 2022 roku, prezentuje nast¢pujacy obraz.
Autorzy raportu prezentuja wazne wyzwania dla trzeciego sektora, ktore zostaty
zidentyfikowane w trakcie badania. Sa nimi wyszczegdlnione zjawiska, takie jak na
przyktad, zwigkszajace si¢ nierdéwnosci w sektorze pod wzgledem przychodéw. Badacze
interpretuja to zjawisko w potaczeniu w pandemia. Jednakze, mozna rowniez zatozy¢, iz
zjawisko rosngcego dystansu pomiedzy organizacjami o najwyzszych przychodach
1 najnizszych, czyli postepujace rozwarstwienie, nie zostato wywotane pandemig a jedynie
pandemia (a wtasciwie wynikajace z niej ograniczenia) przyspieszyly i uwidocznity to
zjawisko, ktore z calg pewnos$cig wystepowato juz przed 2020 rokiem. Na potwierdzenie
tego stanowiska, mozna przywolaé raport Ministerstwa Finansow.'?” Podkre$la on wlasnie
utrzymujgce si¢ a nawet rosngce rozwarstwienie organizacji pozarzagdowych pod katem
przychodow osigganych w ramach rozliczen podatkowych. w przypadku roku 2019,
trzydziesci organizacji (co stanowi 0,34% organizacji jakie otrzymaty $rodki w ramach
rozliczen tzw. 1%) stato si¢ beneficjentami ponad 53,5% rozdysponowywanej kwoty.
Zatem mniej niz pot procenta organizacji przystepujacych do akcji otrzymato ponad
potowe srodkéw. Kolejnym czynnikiem utrudniajgcym rozwoj istniejacych organizacji
pozarzadowych, jest rosngca ilo$¢ formalnos$ci i rozrastajaca si¢ biurokracja, obcigzajaca
organizacje dodatkowymi zobowigzaniami, nie powigzanymi wprost z celami statutowymi.
Zjawisko biurokratyzacji zycia, jest kolejnym elementem obcigzajgcym rozwoj organizacji
ze szczegbdlnym oddziatywaniem na organizacje mate. Organizacje o duzym potencjale,
obserwowanym na przyktad przez pryzmat duzych przychoddéw, moga utrzymac
stanowiska pracownikow etatowych, ktorzy wramach obowigzkéw, moga byc
odpowiedzialni migdzy innymi za realizacj¢ zobowigzan formalno-prawnych organizacji.
z tego powodu, szeroko rozumiana biurokracja nie obcigza oséb pracujacych dla
organizacji spotecznie. w przypadku organizacji o mniejszym potencjale, caty ci¢zar
biurokracji spada na wolontariuszy, ktoérzy zamiast spetnia¢ si¢ w realizacji celow,
waznych z ich perspektywy i1 prowadzacych do samorealizacji, uwiklani zostajg w prace

administracyjne. Waznym, podkreslanym przez uczestnikOw badania wyzwaniem, jest

127" Informacja dotyczaca kwot 1% naleznego podatku dochodowego od osob fizycznych

przekazanych organizacjom pozytku publicznego w 2020 roku (z rozliczenia za 2019 rok)” (Warszawa:
Ministerstwo Finansow, Departament Podatkow Dochodowych, 2020), 4-5,
https://www.gov.pl/web/finanse/1-procent-podatku-dla-opp.
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rowniez konieczno$¢ integracji trzeciego sektora. Proby sieciowania organizacji
pozarzadowych nie dajg jak dotychczas oczekiwanych efektow i organizacje te, nie
stanowig wspoélnoty, co jest w sektorze oczekiwane.

Obok stawianych wyzwan, w ramach badania zidentyfikowano tez nowe zjawiska,
typowe dla trzeciego sektora. Nowym tematem, ktory deklarowany jest dla branzy jako
wazny, jest temat ekologii. Oczywiscie, uwzgledniajac fakt, iz cele statutowe, zwigzane
z ekologia 1 ochrong $rodowiska sg typowe dla czes$ci organizacja pozarzadowych ina
przestrzeni lat stanowig one gtowny nurt zainteresowan tych organizacji, uwageg zwraca
fakt, iz pomigdzy 2018 rokiem a rokiem 2022, wilasnie ekologia odnotowata najwyzszy
wzrost, jesli chodzi o obszar specjalizacji organizacji. Ponadto, z tresci raportu wynika, iz
swiadomos¢ wagi ekologii powoduje coraz mocniejsze akcentowanie jej w przyszlosci,
w dziataniach organizacji. Refleksji wymaga jednak fakt, w jakim wzgledzie rosnace
zainteresowanie organizacji pozarzagdowych tym obszarem tematycznym powodowane jest
faktycznym identyfikowaniem problemow spotecznych na poziomie lokalnym a w jakim
wynika z mody, medialnej propagandy czy po prostu chgci pozyskania finansowania, ktore
bedzie dedykowane dla aktywnosci o charakterze ekologicznym. Zastanawia réwniez fakt,
w jakim stopniu, skierowanie zainteresowan organizacji ku ekologii, w przypadku, gdy
wczesniej tematyka ta nie stanowita impulsu dla powstania organizacji, przyczyni si¢ do
jej rozwoju albo degradacji. Nowym zjawiskiem jest ponadto praktyka oddzialywania
zdalnego. Wymuszana przez ograniczenia administracyjne, zdalna formuta relacji
miedzyludzkich, stata si¢ nowa praktyka takze w trzecim sektorze. Zjawisko to daje nowe
mozliwosci pozwalajac np. na ograniczenie kosztéw logistyki, zniesienie bariery
odlegtosci czy oszczgdno$¢ czasu. Jednak, tu rowniez nalezy zadaé sobie pytanie, czy
zdalna forma relacji, pozwoli na utrzymanie sity wynikajacych z niej wigzoéw. Zmienia si¢
rowniez formuta wspotpracy organizacji z samorzadami, poprzez zmniejszenie ilosci zadan
zlecanych przez samorzady przy jednoczesnym wzroscie wartosci przekazywanych
srodkow na poszczegolne zadania. Autorzy badania, wigza ten fakt z pandemia (kiedy np.
niektore z zadan nie mogty by¢ realizowane, z uwagi na ograniczenia administracyjne).
w praktyce, jest za wczesnie, aby zjawisko to wigzac tylko ze skutkami pandemii, poniewaz
moze to by¢ réwniez poczatek nowego trendu (wywotanego okolicznosciami COVID-19),
zgodnie z ktorym samorzady beda wolaly wspiera¢ mniejsza ilo§¢ organizacji, zlecajac im
zadania o wigkszej skali. w perspektywie, przyczynialo to si¢ bedzie do dalszego
rozwarstwiania organizacji, opisanego powyzej. Ciekawym 1 wymagajagcym niewatpliwie

glebszego zbadania przyczyn, jest zjawisko spadajacej roli rzeczniczej organizacji
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pozarzadowych. w toku postgpowan administracyjnych organizacje pozarzadowe,
uczestniczg w procesach konsultacji 1 ustalen, dbajac o interes 1 bezpieczenstwo
srodowisk, przez ktore zostaty powotane. Zmniejszenie znaczenia tej roli, moze wynikaé
z faktu, iz coraz mniej obywateli czy podmiotow prawnych oczekuje takiego wsparcia albo
z faktu, iz szeroko rozumiana administracja ogranicza mozliwosci konsultacji spotecznych
realizujac swoje cele w sposob autokratyczny. Potwierdzeniem tej tezy moze by¢ artykut,
128 opublikowany w internetowej wersji dziennika ,,Gazeta Prawna” juz w 2018 roku.
Autorzy zwracaja w nim uwage¢ na zjawisko rosngcej ilosci regulacji prawnych przy
jednoczesnym spadku ich jakosci. Wsrod zrodet niskiej jakosci legislacji, wymieniane jest
rowniez zjawisko, ograniczania konsultacji spolecznych, np. poprzez wybor Sciezek
legislacyjnych, w ktorych konsultacje te sa ograniczone albo nie s3 wymagane.

Autorzy badania, zwracaja rowniez uwage na trendy, ktére mozna zaobserwowac
w trzecim sektorze. Wsrod nich, wyartykutowane zostato zjawisko kryzysu zaangazowania
spotecznego, co organizacje starajg si¢ rekompensowac poprzez tworzenie stanowisk
o charakterze odptatnym. Przyczyny takiego zjawiska, autorzy badania identyfikuja w tzw.
rynku pracownika. Wydaje si¢ rowniez zasadne, aby zastanowi¢ sie¢, (czy lub w jakim
zakresie) zjawisko to nie stato si¢ skutkiem np. nadpodazy organizacji trzeciego sektora
albo przyjmowania przez nie celéw i kierunkdéw dziatan, nieodpowiednich z punktu
widzenia spotecznosci, w ktorych otoczeniu organizacje te funkcjonujg. Swoisty
koniunkturalizm NGO 1idazenie do maksymalizacji szans na pozyskiwanie dotacji,
skutkowa¢ moze podejmowaniem aktywnosci, ktére w matym stopniu odpowiadaja na
potrzeby potencjalnych wolontariuszy, w efekcie niwelujgc ich che¢ do zaangazowania sie.
Pozostaje rowniez pytanie, jakie kierunki zmian, wykreuje to zjawisko. w jakim stopniu
zachowana zostanie swoista neutralno$¢ trzeciego sektora, jesli struktura spoleczna,
tworzaca te organizacje znaczaco si¢ zmieni od spotecznego 1 dobrowolnego
zaangazowania wolontariuszy, w kierunku profesjonalnych pracownikow etatowych.
w badaniu zaobserwowano réwniez zmienno$¢ form wsparcia, jakie dla organizacji
pozarzadowych kierowane z sektora biznesu. Zjawisko to moze $wiadczy¢é o nowym,
duzym potencjale prorozwojowym, ktoérego wykorzystanie moze uwolni¢ organizacje
pozarzadowe od uzaleznienia od grantdéw, ktore co do zasady kontroluje sektor szeroko

rozumianej administracji. Pozytywnym zjawiskiem, na ktére zwracaja uwage autorzy

128 Prawo tworzone «na szybko» iniech inni siedzg cicho”, 23 czerwiec 2018,

https://prawo.gazetaprawna.pl/artykuly/1145810,raport-prp-jakosc-prawa-w-polce-legislacja-eksperci-o-
prawie.html.
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raportu jest ponadto rosngca rola mediow spoteczno$ciowych oraz Internetu
w prowadzeniu procesOw komunikacji. Pozwala to na ograniczenie wykluczenia
komunikacyjnego organizacji oraz precyzyjne docieranie z oferta, to interesariuszy.
Rownolegle, identyfikowane jest zjawisko podziatu organizacji w obszarze oceny zjawisk
polityczno — spotecznych. Przy zatozeniu opisanej powyzej zasady, iz trzeci sektor
powinien si¢ charakteryzowac¢ neutralnoscig polityczng, a jednoczesnie przy identyfikacji
zjawiska uzalezniania finansowania NGO przez organy samorzadowe lub rzadowe- mozna
poczyni¢ konstatacje, iz zjawisko to §wiadczy o narastajacym problemie i zagrozeniu dla
integracji trzeciego sektora. Trwatymi zjawiskami, wskazanymi w raporcie sg ponadto:
powierzchowny charakter relacji z otoczeniem (nawet jesli wystepuje duza ilos$¢ relacji
i powigzan, nie maja one trwalego charakteru), uzaleznienie trzeciego sektora od
finansowania ze zrodet publicznych, problemy z materialnym utrzymywaniem trwatosci
organizacji oraz bezposredni, silny wplyw $rodowiska, z ktorego wywodzi si¢ organizacja
na jej szanse przetrwania (zasobne w Srodki otoczenie ma wigksze mozliwosci
utrzymywania organizacji — mozna zatozy¢, ze nawet w sytuacji, kiedy warto$¢ dodana dla
spoleczno$ci wynikajaca z aktywnosci organizacji nie jest znaczaca).

Na podstawie informacji, jakie podaje Gtowny Urzad Statystyczny, mozliwa jest
rowniez ilosciowa ocena potencjatu trzeciego sektora w Polsce.!?. Podkre$li¢ rowniez
nalezy, ze zawarte w raporcie wyniki oraz wnioski, sg zbiezne z tymi, jakie prezentuja
autorzy przytoczonego wczesniej badania. w szczegdlnosci, zauwazy¢ nalezy, iz ilosciowy
potencjat organizacji pozarzagdowych w Polsce sukcesywnie rosnie i na koniec 2020 roku,
przekroczyl wartos¢ 95,2 tys. wraporcie tym podkre§lane sg ponadto trendy, juz
przytaczane powyzej, polegajace migdzy innymi na tym, iz obok rosngcej ilo$ci
organizacji, maleje ilo$¢ 0sob czynnie zaangazowanych w ich funkcjonowanie. Ro$nie
ponadto ilos¢ pracownikow etatowych. w praktyce, zjawisko to moze $wiadczy¢ o utracie
oddolnej charakterystyki podejmowanych przez NGO aktywno$ci oraz ich
profesjonalizacja pod katem zaangazowania personelu (odptatnego w miejsce

wolontariuszy).

129 Drziatalno$¢ stowarzyszen ipodobnych organizacji spotecznych, fundacji, spotecznych

podmiotéw wyznaniowych oraz samorzadu gospodarczego i zawodowego w 2020 r. - wyniki wstepne”,
stat.gov.pl, 1-8, dostgp 8 marzec 2022, https:/stat.gov.pl/obszary-tematyczne/gospodarka-spoleczna-
wolontariat/gospodarka-spoleczna-trzeci-sektor/dzialalnosc-stowarzyszen-i-podobnych-organizacji-
spolecznych-fundacji-spolecznych-podmiotow-wyznaniowych-oraz-samorzadu-gospodarczego-i-
zawodowego-w-2020-r-wyniki-wstepne,3,9.html.
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Zaprezentowana powyzej charakterystyka organizacji pozarzadowych oraz krotkie
omowienie zachodzacych w sektorze zmian 1 trendow pozwalaja na konstatacje, iz trzeci
sektor podlega zjawiskom dynamicznego rozwoju, jednoczes$nie ulegajac przemianom
wynikajacym ze zmian w otoczeniu oraz stanowigcych konsekwencje oddzialywania
zewngtrznego. Wszystko to powoduje, iz refleksja badawcza, dotyczaca organizacji
pozarzadowych moze mie¢ bardzo rozbudowany, réznorodny charakter. Badacze wielu
dyscyplin 1 specjalizacji znajduja w nim pole, do dokonywania analiz iodkrywania
nowych zjawisk. Jest to rowniez obszar analizy irefleksji o charakterze
interdyscyplinarnym, poprzez fakt, iz wiele obserwowanych zjawisk jest ze sobag
powigzanych i oddziatywanie ich na siebie wzajemnie ma charakter dynamiczny. Na
przyktad analizowane z perspektywy nauk prawnych zmiany legislacyjne, wptywaja na
warunki organizacji i zarzadzania NGO, warunki te natomiast wptywaja na budowanie
relacji pomiedzy uczestnikami oddolnych inicjatyw spolecznych oraz zachodzace
pomiedzy nimi procesy komunikacji. Przez to, rozpatrywanie zachodzacych zjawisk, bez
ich powigzania z szerszym kontekstem jest trudne (a by¢ moze nie jest mozliwe).

Jak zauwaza Dargas-Miszczak, w wynikach badania dotyczacego wspdtpracy NGO

130 skala podejmowanej wspdtpracy nie jest proporcjonalna do podejmowanych

— biznes,
deklaracji. Organizacje pozarzadowe, deklaruja che¢ wspolpracy z sektorem biznesu.
Biznes, uwzgledniajac przyjmowane w strategiach obowigzki wynikajace np. ze spotecznej
odpowiedzialnosci, jest otwarty na podejmowanie wspOlpracy. w praktyce jednak,
wspolpraca ta ma charakter marginalny. Ciekawym zjawiskiem jest fakt, iz wspotpraca ta
(w omawianych wynikach badania) najczegsciej dotyczyla sektora mikro 1 matych
przedsigbiorstw. Przy znaczaco mniejszej skali dziatania, w zakresie przedsigbiorstw
duzych. Poza przyjmowanymi przez autorke badania wnioskami (migdzy innymi
wskazujacymi na wstepng faze dojrzatosci relacji trzeciego sektora z biznesem) mozna
rowniez wskaza¢ jako przyczyny, bariery o charakterze komunikacyjnym. NGO, chcac
wspotpracowaé z biznesem, moze spotykaé barier¢ komunikacyjng, w wyniku ktorej,
przekazanie biznesowi interesujacej oferty moze by¢ trudne lub niemozliwe. Powigzane to

13

moze by¢ ponadto z wykazywanym w badaniu '*! zjawiskiem, wskazujacym na brak

planowania na poziomie strategicznym w organizacjach pozarzadowych w Polsce. Fakt, iz

130 Monika Dargas-Miszczak, ,,WspoOlpraca przedsicbiorstw z organizacjami pozarzadowymi
w Polsce-badanie empiryczne.”, w Wspolczesne wyzwania w zakresie funkcjonowania przedsigbiorstw
(Warszawa: Oficyna Wydawnicza SGH, 2017), 169-75.

131 Beata Charycka, Marta Gumkowska, i Julia Bednarek, ,,Kondycja organizacji pozarzadowych
20217 (Stowarzyszenie Klon/Jawor, maj 2022), 112.

87



60% organizacji pozarzagdowych nie posiada przyjetej strategii, moze oznaczal, iz
podejmowane przez nie inicjatywy majg charakter reaktywny, zwigzany z pojawiajacymi
si¢ okazjami. w praktyce, nie dochodzi do trwalego imetodycznego rozwijania tych
organizacji, pozostawiajac sfer¢ zarzadzania procesom biezacej administracji
1 przetrwania, w oparciu o nadarzajace si¢ okazje.

Szczegdlowe spojrzenie badawcze, na organizacje pozarzagdowe, utrudnione jest
ponadto przez problemy o charakterze metodologicznym. Jak wykazano, problemy te,
wynikaja z dualnego charakteru NGO (przedmiotowego i podmiotowego) oraz ztozonej
1 rozbudowane;j struktury form aktywnos$ci. w praktyce utrudnia, lub wrecz uniemozliwia
to analize empiryczng. Trzeci sektor tworzg organizacje roznorodne pod katem
przyjmowanych celow oraz motywow ich powotania. Ponadto funkcjonujace w skrajnie
réznych spolecznosciach i odpowiadajace na rézne, w tym sprzeczne potrzeby spoteczne.
Nie bez znaczenia jest rowniez dynamiczne otoczenie instytucjonalno — prawne trzeciego
sektora. Podejmowane badania muszg to uwzglednia¢. Nie bez znaczenia jest rowniez fakt,
1z NGO mozna analizowa¢ pod katem historycznym, formalno-prawnym, organizacyjnym.
Moga by¢ one przedmiotem zainteresowan badawczych ekonomii, organizacji
1 zarzadzania, socjologii, nauk prawnych, politologii, etc. w praktyce, refleksja badawcza
nad trzecim sektorem, jest bezposrednio zwigzana z interdyscyplinarno$cia
podejmowanych wysitkow 1 koniecznos$cig rozpatrywania obserwowanych zjawisk
z réznych punktow widzenia.!¥

Innym, opisywanym przez badaczy zjawiskiem, dotykajacym organizacje
pozarzadowe, jest profesjonalizacja dziatania. Profesjonalizacja ta, jest jedng z ptaszczyzn
rozwarstwiania sektora na organizacje ulegajace zjawisku oraz organizacje, w ktorych
proces ten nie zachodzi. Wérdd opisywanych przez badaczy elementdw tego zjawiska
wyrozni¢ nalezy zwrdcenie si¢ ku proaktywnym procesom pozyskiwania finansowania,
wysoka §wiadomos$¢ strategiczna organizacji (odchodzenie od spontanicznych dziatan na
poziomie taktycznym i operacyjnym, stanowigcym czg¢sto reakcje¢ na pojawiajace si¢
okazje) oraz koncentracja na dlugofalowych, trwatych idwustronnych relacjach
z otoczeniem (np. sponsorami). Pocigga to zmiany, ktore grupowane sa w segmenty:
organizacyjny, spoteczny i kulturowy. Segment organizacyjny, zwigzany z upodabnianiem

struktur 1imetod zarzadzania do $rodowiska biznesowego, spoteczny zwigzany

132 Agnieszka Hess, Spoteczni uczestnicy medialnego dyskursu politycznego w Polsce: mediatyzacja
i strategie komunikacyjne organizacji pozarzgdowych, Wydanie i (Krakéw: Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagiellonskiego, 2013), 82.
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z zastgpowaniem (wypieraniem) kadr spotecznikow 1 wolontariuszy, przez ptatnych
pracownikow, zatrudnianych do realizacji wyznaczonych celow oraz kulturowy, w ramach
ktérego wiodacymi regutami stanowigcymi o istnieniu organizacji sg takie, ktore sprzyjaja
poprawie efektywnoS$ci dziatania jak np.: racjonalizm, pragmatyzm. Niesie to, zdaniem
badaczy pewne zagrozenia dla szeroko rozumianego etosu trzeciego sektora i utraty
ideowosci dzialan kosztem efektywnoséci ekonomicznej.'*?

Jak podkresla sie¢ w badaniach,'3* organizacje pozarzadowe, charakteryzujg sie
wspolnym zbiorem cech, co pomimo braku jednoznacznej i wspolnej ich definicji oraz
pomimo rozbudowanego wachlarza form prawnych 1 zroznicowanej skali dziatania
pozwala na ich identyfikacje sposrod innych typow organizacji. Podkresla si¢ ponadto, iz
powstawanie takich organizacji wptywa pozytywnie na przetamywanie monopolu sektora
rzadowego w zakresie $wiadczenia uslug spolecznych. Refleksja nad organizacjami
pozarzadowymi moze dotyczy¢ zjawisk gospodarczych iich miejsca w wymianie
rynkowej, wyjasnia¢ sposoby 1ipowody podejmowania aktywnosci spotecznych,
analizowa¢ 1iporéwnywaé przyjmowane formy organizacyjne oraz odnosi¢ si¢ do
tworzonego w ramach NGO kapitatlu spolecznego. w kazdym z tych przypadkéw mamy do
czynienia z wzajemnym przenikaniem si¢ problematyki ekonomicznej, organizacyjnej,

prawnej, socjologicznej, psychologicznej oraz ich pochodnych.

133 Janina Stankiewicz iBartosz Seiler, ,Profesjonalizacja, jako czynnik sukcesu polskich
organizacji pozarzadowych”, Zarzqdzanie i Finanse 4, nr 2 (2013): 355-62.

134 Barbara Iwankiewicz-Rak, ,Istota organizacji pozarzadowych jako podmiotow $wiadczacych
ustugi spoteczne”, Ekonomiczne Problemy Ustug 604, nr 60 (2010): 119-26.
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3.3 Komunikacja spoleczna jako wspolny mianownik pozwalajacy na ocene i analize
zjawisk zachodzacych w trzecim sektorze

Wydaje si¢ zasadne, aby zapytaé, czy istnieje wspolny mianownik, pozwalajacy na
ocen¢ o analize¢ zjawisk zachodzacych w trzecim sektorze oraz wjego relacjach
z otoczeniem, w tym biznesowym oraz publiczno — prawnym.

Niewatpliwie, taki wspdlny mianownik, znajduje si¢ w procesie komunikacji.
w przypadku roznorodnych organizacji pozarzagdowych, zréznicowanych pod wzgledem
skali dziatania, profesjonalizacji, struktury wolontariatu, sposobu pozyskiwania srodkéw
1 skali rocznego budzetu, komunikacja jest procesem, ktory mozna powiedzie¢, ze posiada
wspolne cechy w ramach catego trzeciego sektora a zarazem jednoznacznie odr6znia go od
biznesu 1 sektora administracji. Komunikacja jest rowniez procesem taczacym organizacje
trzeciego sektora z sektorem rzgdowym oraz przedsigbiorstwami komercyjnymi. Zgodnie
z obserwacjami badaczy, oferta organizacji pozarzadowych jest w zasadniczej mierze
niematerialna (idea) ajej spoteczna aprobata jest zwigzana ze zbudowaniem zaufania
W otoczeniu interesariuszy. Zaufanie to przeklada si¢ na mozliwos¢ pozyskiwania zrodet
finansowania, zainteresowanie wolontariuszy i inne aspekty rozwoju organizacji.'*>

Kapitatem, jaki gromadza organizacje pozarzadowe, jest zaufanie. Jak wykazano
w badaniach,'*® komunikacja wptywa bezpo$rednio na budowanie zaufania pomiedzy
podmiotami. Dochodzi woéwczas do powstawania podmiotu, ktory Grudzewski i Hejduk
okreslali mianem: Organizacji wirtualnych. To jest takich organizacji, ktoére swoim
zakresem oddzialywania si¢gaja znacznie poza formalno — biurokratyczne struktury,
wynikajace formalno-prawnego punktu widzenia. Komunikacja iwynikajace z niej
zaufanie (badz jego brak) wptywaja na budowe relacji wewnatrz i na zewnatrz organizacji
(a bez relacji nie mozna méwic o istnieniu organizacji), decyduja o skutecznosci proceséw
organizacyjnych, otwarto$ci otoczenia organizacji na wspolng realizacj¢ synergicznych
celow. Co wigcej, znaczenie zaufania ro$nie, wraz ze wzrostem znaczenia zdalnych form
komunikacji."*’ Tylko zaufanie moze daé przekonanie o dobrych intencjach stron
komunikacji oraz o zdolnosci tych stron do realizacji podejmowanych przez nie
zobowigzan. Powodzenie idei danej organizacji wprost zalezy od realizowanego przez nie

podejscia procesowego (co przejawia si¢ w powtarzalnych celowych procesach,

35 Tomasz Sondej, ,Komunikacja organizacji pozarzadowej z otoczeniem”, Marketing

i Zarzgdzanie 45, nr 4 (2016): 214-22.

136 Wieslaw Maria Grudzewski iin., Zarzgdzanie zaufaniem w organizacjach wirtualnych
(Warszawa: Centrum Doradztwa i Informacji Difin, 2007), 114-20.

137 Grudzewski i in., 192-93.

90



zoperacjonalizowanych z przyjetej strategii) oraz poziomu zaufania, ktérym organizacja ta
dysponuje w relacjach z interesariuszami.

Potwierdzaja to obserwacje, dotyczace ksztaltowania wizerunku organizacji
pozarzadowych.!3® Autorka, jednoznacznie nie okresla wizerunku, jako atrybutu zaufania,
jednakze z kontekstu pracy, podsumowujacej obserwacje badawcze mozna wyprowadzic¢
taki wniosek. Wizerunek bowiem jest wyobrazeniem uksztaltowanym w umystach
ludzkich, obrazem pojeciowym, mentalnym odbiciem rzeczywistosci w $wiadomosci
otoczenia, skojarzeniem, emocjonalnym odbiorem podmiotu (osoby, organizacji etc.).
w efekcie jest zbiorem filtrow, przez ktore postrzegamy dane zjawiska. Filtry te budowane
s3 w ramach proceséw komunikacji, ktore na przyktadzie dziatalnosci PR organizacji
pozarzadowych autorka analizuje.

Komunikowanie si¢ okre§lane jest wrecz mianem predykatora efektywnos$ci
dzialan.'® Wynika to zfaktu, iz zniego wynika poznanie izrozumienie dziatan
podejmowanych przez strony, §wiadomos¢ realizacji przyjetych zobowigzan, spdjnosé
z zalozeniami misji czy generalnie wiarygodno$¢. Bez skutecznych procesow komunikacji,
pojawia si¢ zjawisko luki informacyjnej, w nastgpstwie ktorej, strony nie znaja badz nie
rozumiejg swoich dziatan. Taki stan jest potencjalng przyczyng konfliktu.

Przyktadem, potwierdzajacym zawarte powyzej konkluzje sa wyniki badan,
dotyczacych  wspotpracy 1 wspoldziatania réznych interesariuszy  dziatalnosci
profilaktycznej podejmowanej w $rodowiskach defaworyzowanych.'*® Autor badania
zwraca szczegdlng uwage na wspodlprace interesariuszy, zaangazowanych w dziatalno$¢
profilaktyczng, skierowang do srodowisk defaworyzowanych, analizujgc szczegdlnie
relacje szeroko rozumianego samorzadu terytorialnego z organizacjami pozarzagdowymi.
Wyniki badah prezentuja obraz, w ktorym na przyklad, deklarowane w dokumentach
strategicznych wsparcie dla sieciowania, podejmowania systemowych dziatan oraz
wspolpracy maja charakter nieprecyzyjny i zamykaja si¢ wlasciwie w sferze deklaracji.
Ponadto, zwraca on uwage, na brak przestrzeni do rozmowy pomig¢dzy interesariuszami

1 istniejagcymi barierami komunikacyjnymi, co w efekcie wyklucza mozliwo$¢ budowania

138 Kamila Pilch, ,,Ksztattowanie wizerunku organizacji pozarzadowych”, ekonomia spoteczna, nr 2
(2018): 93-95.

139 Pawet Kocon, Renata Mackowska, i Agnieszka Put, ,,Dobor $rodkéw komunikowania
z otoczeniem jako uwarunkowanie efektywnos$ci organizacji publicznej”, Studia Ekonomiczne, nr 169
(2013): 100.

140 Grzegorz Bolestaw Glupczyk, ,,JJako$¢ wspotpracy jako wyznacznik sukcesu dziatalno$ci
profilaktycznej na terenach defaworyzowanych spotecznie”, Wychowanie w Rodzinie 27, nr 2 (2022): 102—
14.
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pozytywnych 1 trwatych relacji wielostronnych. Ponadto, zwraca uwage, na fakt duzej
dysproporcji uczestnikow spotkan, jesli juz sg one realizowane ibrak partnerskiego
podejscia do planowania sposobow identyfikacji i rozwigzywania problemow. Problemem
jest takze niejasny podzial kompetencji na poziomie réznych podmiotéw samorzadu
terytorialnego oraz przedstawicieli administracji rzadowej. w efekcie, organizacja
pozarzadowa, chcac realizowa¢ oddolng inicjatywe, wynikajaca z potrzeb spotecznych,
narazona jest na brak zrozumienia po stronie szeroko rozumianej biurokracji (obejmujac
swoimi dziataniami np. szersze spektrum problemu niz wynikajace z kompetencji
formalnej wybranego urzedu) albo ma problem ze znalezieniem wtasciwego partnera po
stronie administracji, z uwagi na rozmycie kompetencyjne w zakresie podejmowanego
tematu. w odczuciu wolontariuszy, rodzi to odczucie braku szacunku dla pracy spotecznej,
ze strony urzednikéw — w konsekwencji moze prowadzi¢ do spadajacego zaangazowania
wolontariuszy w podejmowanie inicjatyw statutowych. w praktyce prowadzi to do
traktowania samorzadow, przez organizacje pozarzadowe jako zrodita finansowania
(podmiotéw dotujacych) w relacjach, z ktérymi strategiczne staje si¢ literalne stosowanie
procedur rozliczeniowych iutrzymanie porzadku formalno — prawnego, przy
jednoczesnym zmniejszeniu wartosci spotecznej realizowanych projektow.

Oceniana przez uczestnikow badania systemu wspolpracy jako ,,od poczatku
zwyrodniatego” $wiadczy o istniejacych barierach komunikacyjnych, blokujacych albo
utrudniajacych podejmowanie spotecznie istotnych inicjatyw. w efekcie, jak podkresla sie
w podsumowaniu badania, brak skutecznosci podejmowanych dziatan skorelowany jest
z brakiem relacji partnerskich wsrod interesariuszy. Relacje partnerskie nie sg natomiast
tatwe do wprowadzenia. w praktyce, relacje te, nie tworza si¢ w konsekwencji odgérnych
dyrektyw czy decyzji kierowniczych. Wymagaja one procesow komunikacji, zar6wno na
poziomie instytucjonalnym jak rowniez mi¢dzyludzkim.

W przeprowadzonym w §rodowisku gdanskich NGO badaniu, dotykajacym praktyk

wspolpracy i sieciowania i wyszczegolnione s3 nastgpujace konkluzje.'*!

Istnieje
preferencja demokratyzacji wspOlpracy, przy braku aprobaty dla dominujacej roli
podmiotow w ramach tworzonych sieci. Wspotpraca powinna opiera¢ si¢ na dialogu
(komunikacji), prowadzacym do wzajemnego zrozumienia iposzanowania pogladoéw

icelow. Istnieje sprzeciw wobec hierarchicznej organizacji zasad wspotpracy oraz

41 Krzysztof Stachura, ,,Obywatelsko$¢ w partnerstwie. Praktyki wspolpracy oraz wsparcia
w doswiadczeniu gdanskich aktywistek”, Miscellanea Anthropologica et Sociologica 21, nr 3 (2020): 29-30.

92



oczekiwanie wypracowania partnerskich zasad wspotpracy, obejmujacych wzajemne
poszanowanie potrzeb. Wsréd oczekiwan podmiotow badania, wyartykulowane sg
oczekiwania przyjaznych relacji grupowych, dazenia do konsensusu oraz pomocniczos$ci
wzajemne] w ramach powotywanych sieci wspotpracy. Jednoczesnie, wskazuja oni, na
deficyt jakosci wspotpracy sieciowej, konflikty w relacjach mig¢dzysektorowych oraz
ograniczone wzajemne zaufanie pomiedzy organizacjami. Wskazuje si¢ rowniez, prywatny
aspekt sieciowania instytucjonalnego. Dla uczestnikow badania, waznym aspektem, poza
realizacjg celow statutowych izwigkszonym potencjatem oddzialywania spotecznego
(poprzez tworzenie swoistej platformy oddziatywania spotecznego) byta takze kwestia
budowania wlasnych relacji sieciowych stanowigcych indywidualny kapitat spoteczny.
Rozwijanie przestrzeni wspoétdziatania, umacnia prac¢ zespotows, oddolne tworzenie
struktur oddziatywania spolecznego zapewniajac jednoczes$nie warunki okre§lane mianem
przyjaznych, bezpiecznych i prowadzacych do zrozumienia swojej roli w podejmowanych
dzialaniach.

Autorzy badajacy sektor NGO na terenach wiejskich, stawiaja natomiast w swoim
raporcie teze¢, iz wyzwaniem XXI wieku musi by¢ wyeksponowanie trzeciego sektora, sieci
wspolpracy 1innych hybrydowych form solidarnosci. Wynika to, ich zdaniem
z obserwowanych zjawisk, gdzie cigzar aktywnos$ci spotecznej przenosi si¢ z pojedynczych
organizacji pozarzadowych na sieci i partnerstwa.'#?

Sam obraz sektora oraz stojacym przed nim wyzwan, prezentuja, akcentujac
wybrane, zidentyfikowane problemy. Pozorna aktywno$¢ NGO, wynikajaca ze statystyk,
bedaca owocem tak znacznego spadku zainteresowania spotecznego istnieniem
organizacji, ze wrg¢ez nikt nie poczuwa si¢ do obowigzku formalnej likwidacji podmiotu.
w efekcie, dopiero ingerencja urzedu skarbowego, ktory oczekuje okresowych sprawozdan
finansowych, prowadzi do zaangazowania cztonkdéw organizacji w dopetnieniu procedur
formalnych derejestracji. Zidentyfikowana jest takze pozorna aktywno$¢ cztonkow
w ramach organizacji. Obserwuje si¢ organizacje, w ktorych ilos¢ osob zarejestrowanych
(czyli takich, ktére formalnie przystapity do organizacji) znaczaco odbiega od ilosci 0osob
uczestniczacych w zyciu organizacji w sposob czynny. Podkresla si¢ takze obawy
wolontariuszy w kontekscie obarczania ich obowigzkami 1 wynikajace z nich wycofywanie

si¢ z aktywnosci. Moze to $wiadczy¢ o efektach opisywanego wczesniej zjawiska

142 Elwira Piszczek, UMK w Toruniu, i Tomasz Marcysiak, ,,Obywatelsko$¢ na peryferiach.
Kondycja wiejskich organizacji pozarzadowych w opinii jej lideréw.”, 2021, 12.
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biurokratyzowania zycia trzeciego sektora, co najbardziej uderza w organizacje mate (z
racji, iz duze organizacje mogg zatrudnia¢ pracownikow etatowych, wypelniajacych
zobowigzania formalno — prawne w imieniu organizacji nie w ramach aktywnosci
spolecznej a w ramach obowigzkéw zawodowych). Moze to rowniez stanowi¢ skutek
braku zbiezno$ci celow organizacji i podejmowanych przez nie inicjatyw z potrzebami
zaangazowanych w zycie tej organizacji wolontariuszy. Kadrowym problemem NGO,
szczegblnie na terenach wiejskich jest niskie zainteresowanie aktywno$cig ze strony
mlodziezy. Powoduje to efekt starzenia si¢ organizacji i deficytu ,,§wiezej krwi”. Pojawia
si¢ takze problem naciskow wtadz np. samorzagdowych na organizacje pozarzagdowe — co
potwierdza roéwniez materializacje opisywanego Wwyze] zagrozenia, wynikajgcego
z uzalezniania si¢ trzeciego sektora od finansowania w ramach dotacji publicznych.
Akcentuje si¢ takze niski poziom zaufania spotecznego, w tym wzajemnego w ramach
wspodlnoty, co znaczaco ostabia zaangazowanie cztonkow tych wspolnot w podejmowanie
aktywnosci dla dobra wspolnego. Przeklada sie to takze na skuteczno$¢ sieciowania
pomiedzy organizacjami. Niski indeks wzajemnego zaufania, powoduje wzajemne
konkurowanie czy utrudnianie realizacji projektow. Wzajemne utrudnianie dzialan, moze
by¢ czasem nie§wiadome, wynikajace zniewiedzy pojawiajacych si¢ w otoczeniu
aktywnosciach, moze by¢ takze celowe, zwigzane z konkurowaniem o zasoby czy

popularno$é spoteczng. '+’

143 Piszczek, w Toruniu, i Marcysiak, 96-99.
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3.4 Komunikacja spoleczna jako zrédlo nieporozumien

Zasadne wydaje si¢ twierdzenie, iz rozwazania na temat komunikacji, stajg si¢
czegsta przyczyng braku komunikacji. Dwudziestoletnia praktyka sali szkoleniowe;,
przynosi obserwacje, iz niemal w kazdym przypadku, kiedy analizuje si¢ problemy,
zwigzane z szeroko rozumiang wspotpracg mi¢dzyludzkg czy zarzadzaniem, zagadnienie
komunikacji podnoszone jest jako jedno z kluczowych a czasem wskazywane wrgcz jako
jedyne. Na tej podstawie, stwierdzi¢ mozna, iz komunikacja jest szczegdlnie wazna, bez
wzgledu na typ, skal¢ dziatania czy charakter organizacji. Organizacje sprawnie
zarzadzajace procesami komunikacji spotecznej, zarbwno wewnatrz jak ina zewnatrz,
rozwijaja sie. Organizacje, w ktérych procesy te niedomagaja, skazane sg destrukcje.

Z drugiej strony, badania irefleksja nad komunikacjg, jako zagadnieniem
interdyscyplinarnym, rozwijane byly w ramach przerdznych zagadnien czastkowych.
Komunikacja analizowana z pespektywy procesOw psychicznych, zjawisk spolecznych,
zagadnien lingwistycznych, filozoficznych czy nawet technicznych, odkrywata czgsé
rzadzacych nig praw, przewaznie jednak w taki sposob, iz niemozliwe byto znalezienie
wspolnego mianownika, aby prawa te taczy¢ wjedng calo$¢ irozumie¢ procesy
komunikacji spolecznej, w sposéb cato$ciowy i zintegrowany. Wynika to poniekad
z miodosci dyscypliny jako samodzielnego kierunku badan. Brak samodzielno$ci nie
oznaczal braku istnienia. Skazywatl natomiast komunikacj¢ na analizowanie poprzez aparat
pojeciowy 1narzedzia badawcze, w ktorych to komunikacja byla waznym (czasem
krytycznym) zagadnieniem, ale jednocze$nie nie stanowita sensu i celu prowadzonych

badan.
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3.5 Analiza rywalizacji pomiedzy organizacjami pozarzadowymi

Analiza rywalizacji pomigdzy organizacjami pozarzadowymi, ktora moze przekladac si¢
na brak skutecznego sieciowania anawet na dzialania o charakterze destrukcyjnym,
rozpatrywana z perspektywy koncepcji pdl francuskiego socjologa Pierre’a Bourdieu,
uwzgledniajaca ponadto wptyw obowigzujacych przepisOw prawa, zmieniajacych uktad sit
i relacji, identyfikuje dominujace kapitaly determinujace rywalizacje.!** Autorka
identyfikuje kluczowe formy kapitalu, determinujace powstawanie i rozwdj organizacji
pozarzadowych. Naleza do nich: kapitat finansowy, wizerunkowy, relacyjny, wiedzy,
innowacji 1 ludzki.

Kapital finansowy, jak identyfikowane jest w badaniu, nalezy do kluczowych
czynnikow zwigzanych z rozwojem organizacji pozarzadowej. To od tej formy kapitatu
zalezy ewentualny uzyskiwanie przez organizacje, dominujacej pozycji na rynku. Co
wazne — dominujgca czgs$¢ aktywnosci organizacji pozarzagdowych skoncentrowana jest na
pozyskiwaniu kapitatu finansowego.

Kapitat wizerunkowy jest istotny przez fakt, iz stanowi on punkt wyjscia do
budowania zaufania spotecznego. Od zbudowanego wizerunku zalezy postrzeganie
spoteczne organizacji i jej przewaga nad konkurencjg w rywalizacji o spoleczng atencje
1 sprzyjajace postawy otoczenia, utatwiajgce organizacji gromadzenie zasobow.

Kapital relacyjny, stanowi zbidr kontaktéw formalnych i nieformalnych,
zgromadzonych przez organizacj¢ (za posrednictwem jej cztonkow) stanowigcych baze
(sie¢ wptywu) dla prowadzenia dziatalno$ci organizacyjne;.

Kapital wiedzy, réwniez bezposrednio zwigzany z kadrami organizacji, umozliwia
wystgpienie zjawiska organizacyjnego uczenia si¢, przez co organizacja nabiera
sprawnos$ci w realizacji podejmowanych inicjatyw.

Kolejna przewaga, ktorag NGO moze uzyskiwa¢ w otoczeniu konkurencyjnym
zwigzana jest z kapitalem innowacyjnym. Kapital ten, powigzanym mig¢dzy innymi
z kapitalem wiedzy czy relacji, umozliwia sprawng i skuteczng identyfikacj¢ problemow
spotecznych oraz wdrozenie propozycji rozwigzan, ktore charakteryzowaly si¢ beda
innowacyjnoscig. Daje to poczucie §wiezosci i eliminuje szablonowo$¢ podejmowanych

inicjatyw, w efekcie umacniajac inne formy kapitatu, jak na przykltad wizerunek, wiedzg

144 Daria Murawska, ,,Rywalizacja w polu organizacji pozarzadowych z perspektywy koncepcji
kapitatow Pierre’a Bourdieu”, Trzeci Sektor 45, nr 1 (2019): 50-51.
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czy relacje a posrednio réwniez buduje podstawy do wzrostu strumieni zasoboéw ze strony
otoczenia, czyli wzmacnia potencjat finansowy organizacji.

Ostatnim (co nie oznacza, ze najmniej istotnym) rodzajem kapitatu, przywotanym
przez autorke, jest kapitat ludzki. Kapitat ten stanowi bazg dla wszystkich pozostatych form
kapitatu, zuwagi na fakt, iz w przypadku organizmoéw spolecznych, jakos¢ tych
organizméw jest bezposrednio zwigzana z jakoscig ludzi tworzacych owe podmioty.
Zaangazowanie, checi, wiedza, doswiadczenie, kreatywnos¢ itd. oséb zaangazowanych
wokot wspolnoty celow wydaje sie stanowi¢ baze dla rozwinigcia kazdej z pozostatych
form kapitatu. Wyszczegolnione formy kapitalu, jak wynika zbadania, stanowig
determinanty rozwoju organizacji.

Organizacja zatem staje si¢ tym silniejsza i tym lepiej si¢ rozwija im efektywniej
potrafi kumulowa¢ z otocznia wspomniane formy kapitatu oraz transferowac je pomiedzy
kategoriami (czyli tworzy¢ wartos¢ dodang wramach zarzadzania posiadanym
potencjatem). Proces ten, nalezy podkresli¢, ma charakter dynamiczny. w zwigzku z tym,
zdobyty potencjal nie stanowi trwalej ibezpiecznej przewagi wzgledem otoczenia
konkurencyjnego. w efekcie, umiejetnos¢ trwalego pozyskiwania, kumulowania
1 rozwijania potencjatu oméwionych form kapitatu organizacji decyduje o realizacji przez
te organizacji ustanowionych celow a w dalszej perspektywie, decyduje o trwalosci
organizacji.

Trwato$¢ 1 rozwoj organizacji oraz opisany powyzej proces kumulacji i rozwoju
kapitatu organizacji, stanowi¢ powinny pochodng przyjetej i realizowanej w organizacji
strategii. Planowanie strategiczne 1 powigzanie dzialan operacyjnych 1 taktycznych
zrealizacja przyjetej strategii stanowi jedno z wyzwan, zwigzanych z organizacja
pozarzadowa.

W  badaniach analizujacych elementy tworzenia strategii w organizacjach
pozarzadowych,'*® autor zwraca uwage na fakt, iz wspolnym mianownikiem dla procesu
ustanawiania i realizacji celow strategicznych dla réznorodnych podmiotow takich jak
NGO, samorzady ipodmioty komercyjne, powinna by¢ jako$¢ zycia spotecznosci
lokalnych. Bez wzgledu na forme¢ prawng i indywidualne cele strategiczne, wynikajace ze
specyfiki tych podmiotoéw, korzystaja one z lokalnych zasobow i pozostaja w sferze

lokalnych oddzialywan pomigdzy interesariuszami. z tego wynika mozliwo$¢ a nawet

145 Andrzej Raszkowski, ,,ELEMENTY PROCESU TWORZENIA STRATEGII ROZWOIJU
ORGANIZACII POZARZADOWYCH ELEMENTS OF NON-GOVERNMENTAL
ORGANIZATIONS’DEVELOPMENT STRATEGY CREATION PROCESS”, 2023, 127-29.
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konieczno$¢ wzajemnego uwzgledniania celow 1potrzeb wynikajacych ze specyfiki
formalnie odmiennych interesariuszy. Zidentyfikowane i wykazane w raporcie etapy
tworzenia organizacji pozarzadowej, z perspektywy przedstawicieli trzeciego sektora
stanowig nie tylko baze do tworzenia dokumentéw strategicznych w przypadku
powolywania do zycia nowych organizacji. Etapy te stanowi¢ powinny baz¢ dla
weryfikacji 1 aktualizacji przyjmowanych celow, wtym powinny one uwzgledniaé
dynamik¢ otoczenia zaréwno pod katem szans i zagrozeh. Zaproponowane przez autora
etapy, obejmuja nast¢pujace dziatania:

= Diagnoza sytuacji spoteczno-ekonomicznej, potencjatu organizacji,

=  Analiza SWOT,

» Analiza PEST,

* Drzewa problemow,

» Analiza kluczowych trendow, tendencji w otoczeniu,

= Okreslenie misji i wizji,

» Projekcja scenariuszy rozwojowych,

» (Cele strategiczne, operacyjne, dzialania,

= Koncepcja promocji NGO (w tym implementacja Corporate Identity),

»  Mierniki realizacji celow strategicznych,

* Proces monitoringu i ewaluacji.

Wykorzystanie zaproponowanego schematu etapow, dotyczacych ustanawiania
irealizacji strategii oraz jej aktualizacji, zwigzane jest niewatpliwie z procesami
komunikacji. z tych procesow wynika bowiem zakres ijako$¢ informacji, ktore moga
zosta¢ wykorzystane i uwzglednione w fazach analizy i planowania. Konieczne jest takze
szeroko rozumiane zaangazowanie stron, a wigc partycypacja spolteczna mieszkancow,
administracji i1 biznesu lokalnego. Stanowi to takze jedno z wyzwan w obliczu malejace;j
aktywnosci spotecznej, ktorej przyczyny diagnozuje si¢ w niskim poczuciu mozliwosci
wspotdecydowania o rozwoju lokalnym, niskim indeksie zaufania spotecznego wzgledem
politykow (w tym samorzadowych) oraz znacznym 1irosngcym obcigzeniem praca
zawodowa konieczng do zapewnienia bytu najblizszym.'4¢

Zawarte wczesniej refleksje, dotyczace planowania strategicznego, niedoskonatosci

(badz braku) strategii oraz monitorowania i ewaluacji omowi¢ mozna z wykorzystaniem

146 Raszkowski, 134-35.
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koncepcji accountability w funkcjonowaniu organizacji pozarzadowych.'*” Dostowne
rozumienie tego pojecia oznaczaloby rozliczalno$¢ lub sprawozdawczos$¢. w praktyce
jednak nalezy termin ten rozumie¢ znacznie szerzej irozumie¢ go jako swoistg
odpowiedzialno$¢. Odpowiedzialno$¢ ta, wynika z obserwacji organizacji przez otoczenie
oraz ze swoistej utraty zaufania do szeroko rozumianych instytucji. Organizacje, stajg si¢
odpowiedzialne przez interesariuszami, w kontekscie uzyskiwanych wynikéw, ale takze
sposoboéw osiggania tych wynikdéw. w praktyce, odpowiedzialno$¢ ta wywodzita si¢ ze
$wiata biznesu, gdzie punktem wyj$cia mogly by¢ wyniki finansowe izadowolenie
akcjonariuszy. Nie mniej wraz z rozpowszechnianiem si¢ koncepcji zréwnowazonego
rozwoju, zakres tematyczny rozliczanych wynikéw 1 sposobow ich osiggania wzrastat
1 wzrastata réwniez grupa interesariuszy, przed ktorymi organizacja chciala albo wrecz
musiata by¢ odpowiedzialna badz na ktoérych zaufaniu organizacji zalezato. w odniesieniu
do organizacji pozarzadowych, koncepcja accountability stanowi swoista nowos¢, nie
mniej znakomicie koresponduje ona z charakterem trzeciego sektora. Wobec powyzszych,
nawet w przypadku nienazywania tego podej$cia wprost, organizacje zostaja przymuszone
do jego stosowania przez obiektywne okoliczno$ci. Wynika to z faktu akcentowania przez
interesariuszy, niekorzystnego wizerunku organizacji pozarzagdowych (przy trendzie
wzrostowym) wraz z akcentowaniem niskiego zaufania. Odpowiedzig na te zjawiska, jest
budowanie odpowiedzialnej, otwartej 1 transparentnej organizacji pozarzadowej. Cechy te,
w konkretnym ujeciu, wynikaja z wzajemnego zrozumienia si¢ w tron w relacjach. i tak
w przypadku organizacji pozarzagdowych, wyszczegolnia si¢ kierunki accountability,
mianowicie nadrzgdnym, odpowiedzialnym za relacje ze zrodtami finansowania (np.
darczyncami), wewn¢trznym, ktory mozna scharakteryzowaé¢ jako zgodnos$é
podejmowanych dziatan z misja 1 wizja, réwnorzednym — dotyczacym budowania relacji
z podmiotami podobnymi oraz podrzedna, zwigzang ze sferg relacji z podmiotami
zaleznymi.

Jak podkresla sie w wyniku badania,'*

wdrozenie omawianych zasad stanowié¢
moze katalizator rozwoju organizacji i przyczyniac si¢ do realizacji zatozen, wynikajacych
z misji. Pozytywnie moze takze ksztaltowal organizacj¢, poprzez zmiany w kierunku
doskonalenia, gtdownie z uwagi na pozytywna relacj¢ z procesami informacyjnymi. Wynika

to z faktu skutecznej interakcji i1 dwustronnej komunikacji z otoczeniem organizacji

147 Daria Murawska, ,,Accountability w funkcjonowaniu organizacji pozarzadowych”, Trzeci Sektor
49, nr 1 (2020): 50-53.
148 Murawska, 54.
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w zakresie przywotanych kierunkéw, w oparciu o zdefiniowane wskazniki. w praktyce,
zasady te sprzyjaja aksjomatyzacji wartosci w relacjach pomigdzy interesariuszami, przez
co umozliwiaja zarzadzanie nimi. w wyniku tego, mozliwe jest identyfikowanie kierunku
zmian a ponadto jego tempa przy jednoczesnym odniesieniu do wzajemnych oczekiwan
stron.

Zmiany te implikuja zjawisko, ktére mozemy okresla¢ mianem rozwoju lokalnego,
czyli trwalych zmian spoteczno — gospodarczych, ktére sa modyfikowane i sterowane
(czyli przebiegaja celowo), uwzgledniaja potencjal interesariuszy oraz ich cele
szczegotowe. Odnosi¢ si¢ mogg do sfery gospodarczej, spotecznej, kulturowe;,
tozsamosciowej itp. 1 wptywa na powstawanie i istnienie organizacji pozarzagdowych
zapewniajac jednocze$nie oddolny charakter tych zmian.'®

Rozwd¢j wspotpracy miedzysektorowej, to budowa relacji na linii NGO — biznes.
Pozostajaca, zdaniem badaczy, gtownie na poziomie deklaratywnym i natrafiajagca na
bariery operacjonalizacji wspoipracy. Wynika¢ to moze z faktu ograniczonej oferty ze
strony NGO, skierowanej do $wiata biznesu oraz oczekiwania ze strony NGO gltownie
wsparcia materialnego.'*°

Odpowiedzia na bariery, formalne oraz pozaformalne, noszace znamiona
stereotypu, jest opisywane przez badaczy zjawisko komercjalizacji dziatalnosci spoteczne;.
Zjawisko to wigze si¢ z powstawaniem tzw. przedsiebiorstw spotecznych, co bedzie
przedmiotem nastgpnego rozdzialu, ale takze zekonomizacja dzialalno$ci organizacji
spotecznych takich jak stowarzyszenia czy fundacje, polegajaca na zainteresowaniu z ich
strony podejmowaniem dziatalno$ci odptatnej czy gospodarczej. Zjawisko to prowadzi do
dywersyfikacji zZrédel przychodu w organizacjach izapewnieniu finansowania celow
spolecznych, niezaleznie od dostepnosci $rodkow publicznych. Ponadto, buduje to
przestrzen wspotpracy miedzysektorowej, wymuszajac na NGO refleksje pod katem
wartos$ci ich oferty kierowanej do odbiorcow. Oferty rozpatrywanej nie tylko przez pryzmat
wartoéci emocjonalnej, ale takze ekonomicznej. !

Komercjalizacja dzialalno$ci spotecznej, okreslona zostata w literaturze mianem

ekonomii spoteczne;j. i chociaz pojecie to nie jest nowe, poniewaz pojawito si¢ w pierwszej

1499 Jadwiga Mazur, ,,Organizacje pozarzadowe jako czynnik wspierajgcy rozwdj lokalny”,
Zarzgdzanie zmiang, b.d., 103—4.

150 Anna Mielczarek-Zejmo i Rafal Sikora, ,,Podmioty ekonomii spotecznej i przedsiebiorstwa
prywatne. Bariery wspolpracy”, Rocznik Lubuski 47, nr 2 (2021): 216.

151 Norbert Laurisz, ,,W kierunku komercjalizacji dzialalnosci spolecznej—roznicowanie sposobu
prowadzenia dziatalnosci przez podmioty ekonomii spolecznej w efekcie ich ekonomizacji”,
Przedsigbiorczosé-Edukacja 16, nr 2 (2020): 192-93.
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potowie XIX wieku, to skala jego popularnosci i praktycznego zastosowania w przypadku
podmiotow trzeciego sektora znaczgco wzrasta w ostatnich latach. Precyzyjne
zdefiniowanie tego zjawiska jest o tyle utrudnione, iz niemal kazde przedsigwzigcie
o charakterze spotecznym, posiada wymiar gospodarczy a przedsigwzigcie o charakterze
gospodarczym, wymiar spoleczny. Nie mniej podkresli¢ nalezy, iz pewnag cecha
wyrdzniajacg inicjatywy, okreslane mianem ekonomii spotecznej, jest fakt zdecydowane;j
przewagi innych form kapitalu (np. spoteczny, wizerunkowy, itp.) nad kapitatem
finansowym. Przewaga ta, pozwala wrecz na wykorzystanie innych form kapitatu, ktérymi
dysponuje organizacja, w celu budowania kapitatu finansowego. Budowany w ten sposob
potencjat finansowy, moze by¢ wykorzystywany (w synergii z pozostalymi formami
kapitatu) do realizacji misji i wynikajacych zniej celow organizacyjnych. Ekonomia
spoteczna, jest zatem taka forma pozyskiwania finansowania dla organizacji, w ktorej
posiadany potencjat ludzki, organizacyjny, kulturowy, etc. zamieniony zostaje na wyroby
lub ustugi, o okreslonej wartosci dla odbiorcow. Odbiorcy Ci, zaspokajajac wiasne
potrzeby, zwigzane z tym produktem lub ushuga, jednoczesnie wspierajg istnienie i rozwoj
organizacji.'>

Doswiadczenia ekonomii spolecznej w Polsce, rowniez znacznie wykraczajg poza
czasy wspolczesne a idea pracy zrzeszeniowej 1 spolecznej, siega XIX wieku, czyli czasow
zaborow. w okresie tym, wzajemne zaufanie spoleczenstwa 1iorganéw panstwa
(zaborczego) byto ograniczone. Polskie spoteczenstwo, w tym okresie, pozbawione zostato
srodkow odgoérnych (panstwowych), na realizacje zycia zbiorowego. Znalazto zatem
rozwigzanie tego problemu, w oddolnym inicjowaniu ruchéw spotecznych
odpowiadajacych na realne potrzeby i wykorzystujacych potencjat wysitku zbiorowego.
Bierno$¢ zaborcow, w rozwigzywaniu probleméw istotnych spolecznie, rekompensowana
byta oddolnymi inicjatywami a brak zasobéw materialnych, rekompensowany mogt by¢
potencjatem spotecznym.!'>?

Podkresli¢ nalezy, iz odkrywane na nowo i rozwijane w ostatnich latach zjawisko
ekonomii spotecznej, nie ma na celu komercjalizacji dziatalnosci trzeciego sektora (w

sensie sprzedawania wilasnych wartosci). Zwigzane jest ono glownie z mozliwoscia

132 Marta Pawelak, ,,ROLA iBARIERY EKONOMII SPOLECZNEJ w SYSTEMACH
GOSPODARCZYCH-POGLEBIENIE ~ BADAN  EMPIRYCZNYCH”,  MULTIDYSCYPLINARNE
ASPEKTY ZARZADZANIA PRODUKCJA i USLUGAMI, 2021, 7-8.

153 Zbigniew Klimiuk, ,,POCZATKI i ROZWOJ EKONOMII SPOLECZNEJ w POLSCE.
EKONOMIA SPOLECZNA w OKRESIE ZABOROW, 11 RP, PRL, 11l RP”, Zatrudnienie socjalne a rozwoj
ustug spolecznych w Polsce, 2022, 29-30.
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transferu potencjalu spotecznego organizacji, w kierunku zasoboéw finansowych. o ile
zgodzi¢ si¢ mozna zteza, iz organizacje trzeciego sektora nie powstajg z powodow
finansowych, to réwniez mozna postawi¢ teze, iz realizacja wszelakich dziatan
spotecznych, warto$ciowych dla otocznia, wymaga dysponowania $srodkami materialnymi.
Gromadzenie zasoboéw materialnych, poprzez narzgdzia, jakie wynikaja z praw
ekonomicznych (mozliwosci prowadzenia transakcji na rynku) uniezaleznia organizacje
pozarzadowe od podmiotow dysponujacych srodkami, dystrybuowanymi jako granty
publiczne. w praktyce, ekonomizacja organizacji pozarzadowej, pozwala na
dywersyfikacje¢ zrodet finansowania, wykorzystywanych na realizacj¢ celow statutowych
ichroni organizacj¢ przed swoistym, potencjalnym szantazem wymuszajagcym
modyfikacj¢ celow istnienia organizacji, pod katem oczekiwan dysponentow S$rodkéw
dotacyjnych. Ekonomizacja otwiera takze dodatkowe mozliwos$ci wspodtpracy zarowno
wewnatrzsektorowej jak taz miedzysektorowej. Podmioty trzeciego sektora, poprzez
budowe oferty produktowo — ustlugowej, skierowanej na zewnatrz, poza zdobyciem
dodatkowego zrédla finansowania dziatalno$ci, moga wzmacnia¢ swoj wizerunek oraz
budowa¢ zaufanie otoczenia.

Posumowanie:

Podejmowanie badan nad organizacjami pozarzagdowymi charakteryzuje si¢
szerokim spektrum problemoéw i zjawisk, ktore moga by¢ analizowane. Badaniu podlegaé
moga same organizacje jako podmioty zycia spotecznego, wngtrze tych organizacji, jako
areny zjawisk spolecznych wynikajacych z jednoczenia si¢ jednostek wokot wspolnych,
waznych tematéw jak réwniez interakcje organizacji pozarzadowych z szeroko pojetym
otoczeniem interesariuszy, stanowigce sieci powigzan o charakterze formalnym i poza
formalnym. Przedmiotem badan, podejmowanych w niniejszej pracy, jest komunikacja,
w szczegbdlnym jej ujeciu — komunikacji marketingowej. Jak wynika z przegladu
piSmiennictwa, dotyczacego badan, w ktérych podmiotem byly organizacje pozarzagdowe,
nauka identyfikuje szereg problemow i zjawisk, ktore dotycza trzeciego sektora. Jak
przedstawiono w rozdziale, immanentnym aspektem tych problemoéw jest relacyjnos¢,
ktora unaoczniona zostaje w procesach komunikacji. Zrozumienie zrodet determinujacych
skuteczno$¢ 1 efektywnos$¢ procesOw komunikacji, zdaniem autora, stanowi klucz do
zrozumienia zrodet probleméw, ale takze sukceséw szeroko rozumianego trzeciego

sektora.
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3.6 Szczegolne cechy przedsiebiorstwa spolecznego

Szczegdlnym przypadkiem podmiotu ekonomii spotecznej (PES) jest
przedsigbiorstwo spoteczne (PS). w przypadku PES, mamy do czynienia z dziatalno$cia
odptatng lub dzialalno$cig gospodarczg, ktora stanowi dodatkowe zrédto przychodow.
Utworzenie takiego zrédta finansowania, pozwala na uniezaleznienie si¢ organizacji od
srodkow dotacyjnych, pozwala takze na zachowanie niezalezno$ci i realizacj¢ przyjetych
celow oraz umozliwia zachowanie cigglo$ci dziatania, poprzez wypracowanie
przewidywalno$ci przychodow, dzigki sprzedazy wyroboéw lub ustug. Przedsiebiorstwo
spoteczne, stanowi organizm, w ktérym procesy komercyjne zostaly rozbudowane
znacznie dalej. Przychody ze sprzedazy, pojawiajace si¢ w organizacji, nie stanowig
dzialalnosci dodatkowej lub incydentalnej, azwigzane s3 zcelowoscig istnienia
organizacji. Organizacja taka, ma cele gospodarcze, zwigzane z przynoszeniem zysku, jak
w przypadku klasycznego podmiotu gospodarczego.

Gléwna  roéznica  pomiedzy  klasycznym  podmiotem  gospodarczym
a przedsigbiorstwem spotecznym polega jednak na tym, iz w wyniku wypracowanego
zysku, podejmowane i realizowane sg cele spoteczne. Prywatna organizacja gospodarcza,
gospodaruje wypracowanym zyskiem, zachowujgc granice prawa, w sposoéb dowolny,
wynikajacy zintencji 1ipotrzeb wlascicieli. Przedsigbiorstwo spoteczne, w wyniku
komercyjnej aktywnosci, moze generowac zyski, ktore nie sg przeznaczane na podziat
pomiedzy wlascicieli, pozwalajg natomiast organizacji, osiggac cele spoteczne, niezaleznie
od zewngtrznego potencjatu finansowania takich przedsiewzigc.

W literaturze przedmiotu, pojawiaja si¢ proby identyfikowania atrybutow,
typowych dla przedsigbiorstw spotecznych, nie identyfikowanych w przypadku innych
podmiotow. w praktyce nie chodzi jednak o ,,sztywne” atrybuty a o zrozumienie szerszej
filozofii dziatania. w przypadku przedsi¢biorstwa spotecznego, identyfikuje si¢ cele
spoteczne, realizowane dla dobra okre§lonych spotecznosci, ktdrych realizacja odbywa si¢
poprzez osigganie celow gospodarczych, stanowigcych podstawe zdobywania zasobow.
Zysk spoteczny, traktuje tu si¢ priorytetowo, wzgledem pomnazania kapitatu
ekonomicznego, nie mniej nie mowi tu si¢ o konkurencyjnosci tych obszarow a raczej
o wspotistnieniu i synergii. Powstaje przez to nowoczesna forma organizacji non profit,

okreslana mianem non for private profit. Czyli organizacja spoteczna, w ktorej
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generowanie zysku jest wrecz pozadane, zuwagi na wzmachianie spolecznego
oddzialywania tej organizacji.!>*

W praktyce, moze to by¢ swoista cecha, pozwalajaca na rozrdéznienie podmiotow
ekonomii spotecznej (co stanowi szersze, ogolne pojecie) od przedsigbiorstw spotecznych
(ktore w praktyce stanowig podzbior podmiotow ekonomii spolecznej). w pierwszym
przypadku, mowi si¢ o organizacji (bez wzgledu na jej forme prawng), ktéra na potrzeby
realizacji celow statutowych pozyskuje srodki, réwniez w ramach dziatalno$ci odptatnej
czy gospodarczej. w drugim przypadku (roéwniez bez wzgledu na forme¢ prawng)
organizacja powstaje w celu gospodarczym, przez co musi istnie¢ racjonalny, ekonomiczny
sens danego przedsiewzigcia. w wyniku, ale takze w trakcie realizacji celu gospodarczego
1 pozyskiwaniu zasobow, organizacja ta moze rozwigzywac okreslone problemy spoteczne.

W literaturze, podkresla si¢ rol¢ gospodarki spotecznej, w budowaniu
spoteczenstwa obywatelskiego.!>® Przedsiebiorstwa spoleczne, stanowigce podstawe
ekonomii spolecznej, znajdujg miejsce iuzasadnienie na rynku, poprzez wypetnianie
waznej luki. zjednej strony, stanowiag one forme¢ samoorganizacji 0sob
defaworyzowanych, umozliwiajac im komercyjng dziatalno$¢ rynkowa, przy jednoczesnej
reintegracji zawodowej. Moga ponadto stanowi¢ systemowe wsparcie dla rehabilitacji
1 usamodzielnienia os6b defaworyzowanych, poprzez prace i reintegracje spoteczna, jak to
ma miejsce na przyktad w przypadku zaktadow aktywno$ci zawodowej czy centrow
aktywnosci spotecznej. Przedsigbiorstwa te, ponadto, daja szans¢ na operacjonalizacje
deklaracji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Podmioty gospodarcze, deklarujace swoja wrazliwo$¢ 1 odpowiedzialno$¢
spoleczng, jednoczesnie staja w konflikcie, zwigzanym z realizacja celow biznesowych,
poprzez brak lub trudnos$¢ identyfikacji obszaréw, w ktorych deklarowana wrazliwo$é¢
spoteczna organizacji moglaby si¢ realizowaé. Powstajace w otoczeniu podmiotow
biznesowych przedsigbiorstva spoleczne, moga zaspokaja¢ realne potrzeby tych
organizacji, poprzez ofert¢ produktowa lub ustugowa. w praktyce, odpowiedzialnos¢
spoleczna organizacji biznesowej nie musi si¢ konczy¢ na deklaracjach czy otwarto$ci na
okazjonalne akcje sponsorskie. Moze ona przejawiac si¢, posrednim tworzeniem miejsc

pracy na lokalnym rynku, skierowanych do oséb zagrozonych roéznymi formami

'154 Aneta Pachura, ,,PERCEPCJA PRZEDSIEBIORSTWA SPOLECZNEGO NA TLE CECH
LIDEROW SPOLECZNYCH?”, Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly Humanitas Zarzqdzanie 23, nr 3 (2022):
27-28.

155 Janina Sawicka iEwa Pru§, ,,ROLA GOSPODARKI SPOLECZNEJ w ROZWOJU
SPOLECZENSTWA OBYWATELSKIEGO”, Nauki Ekonomiczne, 2021, 111-17.
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wykluczenia albo do o0s6b wychodzacych zproblemdéw, stanowigcych zrodito ich
wykluczenia. Méwimy woéwczas o gospodarce wspoldziatania / wspotdzielenia (ang.
sheering economy), gdzie nie dzielenie sukcesem si¢ ze strony podmiotdw biznesowym nie
musi polega¢ na swoistym dodatkowym opodatkowaniu (jak to ma miejsce w przypadku
sponsoringu) ale polega na tworzeniu przestrzeni funkcjonowania dla podmiotow
realizujacych wazne cele spoteczne w procesie pozyskiwania koniecznych wartosci (w
postaci wyrobow lub ustug).

W publikacjach naukowych, zwraca si¢ uwage, iz zar6wno w Polsce, jak i
w pozostatych krajach Unii Europejskiej, nie wypracowano jednolitej definicji
przedsigbiorstwa spolecznego. Nie narzuca si¢ ponadto formy prawnej, ktorg takie
przedsigbiorstwo mialoby si¢ charakteryzowac. w praktyce, najwazniejsza cecha, ktora jest
uniwersalna dla wszystkich podmiotéw okreslanych mianem przedsigbiorstw spotecznych
jest gospodarczy sens dzialania (wypracowywany zysk, oferta odpowiadajaca na potrzeby
rynku) oraz redystrybucja wypracowanego zysku na cele spoteczne (zwigzane z realizacja
misji spolecznej) przez co powstrzymanie si¢ od transferu zyskéw do sfery prywatne;.
Organizacje te, budujac komercyjng oferte rynkowa, daza takze do tworzenia miejsc pracy.
Funkcja ta zwigzana jest z ograniczeniem oddzialywania barier, ktérych wystepowanie
uniemozliwia lub utrudnia samodzielne odnalezienie si¢ na rynku pracy. w efekcie,
zatrudnienie podejmuja osoby zmagajace si¢ z szeregiem przyczyn defaworyzacji (np.
niepetnosprawno$¢, niskie kwalifikacje, dlugi okres biernosci zawodowej, zakonczenie
kary wiezienia).

Stanowiska pracy, czg¢sto polaczone sg z opieka nad pracownikami pod katem
podnoszenia ich kwalifikacji, wzmocnienia wiary w siebie, usamodzielnienia czy
dostosowania do okreslonych form niepetnosprawnosci. Poprzez tworzenie miejsc pracy,
dla oso6b defaworyzowanych 1budowanie wartosciowej realnej wartosci rynkowej
(produktéw 1 ustug), przedsigbiorstwa te umozliwiaja podmiotom zewnetrznym
urzeczywistnienie haset spolecznej odpowiedzialno$ci. Zaréwno osoby fizyczne jak
i przedsigbiorstwa, ktorych nie zaliczamy do grona przedsigbiorstw spotecznych,
dokonujac zakupu wyroboéw lub ustug oferowanych przez PS przyczyniaja si¢ do

utrzymania miejsc pracy i wzmacniania ich stabilnej pozycji rynkowe;j.!>

156 Katalin Liptak i in., ,,Skuteczno$¢ przedsicbiorstwa spolecznego na Wegrzech”, Economic and
Regional Studies 15, nr 2 (2022): 222-25.
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3.7 Klasyfikacja przedsi¢biorstw spolecznych

W publikacjach, dotykajacych problematyki ekonomii spolecznej, w zakresie prob
zdefiniowania zjawiska, jakim sg przedsi¢gbiorstwa spoleczne, rozrdznia si¢ dwa zasadnicze
nurty, wptywajace na ich klasyfikacje. Pierwszy nurt, okre§lany mianem europejskiego,
zaktada réwnolegle wystepowanie dwoch kategorii celow 1 zwigzanych z nimi kryteriow,
stanowigcych podstawe do monitorowania i oceny, obejmujacych zbior celow 1 kryteriow
ekonomicznych oraz spotecznych.

w zakresie celow i kryteriow ekonomicznych wyr6znia si¢ cigglo$¢ dziatania
generujacego przychody, niezaleznos¢ wzgledem instytucji publicznych, dysponujacych
instrumentami dotacyjnymi, istniejace i realnie ponoszone ryzyko biznesowe, wystepujacy
w organizacji platny personel.

Kryteria 1icele spoteczne obejmuja natomiast takie kategorie, jak oddolny,
obywatelski charakter inicjatywy, orientacj¢ na cel spoleczny, posiadajacy realng
spoteczng wartos$¢ i sens, mozliwie demokratyczny sposob zarzadzania i wspdlnotowy
charakter dzialania oraz ograniczong dystrybucje zyskow.

W przypadku nurtu amerykanskiego, okreslanego mianem hybrydowego, zaktada
si¢ rownolegle spdjne osigganie celoéw 1 wyznaczanie kryteriow oceny, obejmujacych
zardwno obszar spoteczny jak i ekonomiczny. Ponadto, ktadzie si¢ nacisk na rownolegte
wystepowanie trzech aspektow podejmowanej dziatalnosci, ktérymi s3 motywy,
odpowiedzialno$¢ 1 wykorzystywanie dochodu. w nurcie tym, stosuje si¢ narzedzia i srodki
optymalizujace dzialalno$¢ gospodarcza warunkujaca osigganie celow spotecznych,
generuje si¢ warto$ci spoteczne oraz ekonomiczne, monitoruje si¢ efekty ekonomiczne
oraz ich przelozenie na efekty spoteczne, osigganie celow firmowych, podporzadkowane
jest dobru publicznemu, ktadzie si¢ nacisk na uzyskanie niezaleznosci finansowej oraz
zbiezno$¢ przyjetej i realizowanej strategii biznesowej z realizacja misji spoteczne;j.'”’

Porownanie obu przedstawionych podej$¢, sklania do refleksji, iz rdéznice
pomiedzy nimi wystepujace maja charakter dyskretny. Faktem jest, iz wygenerowanie
precyzyjnej, encyklopedycznej definicji przedsigbiorstwa spotecznego, moze wigzac si¢
z trudnos$ciami, wynikajacymi z zaprezentowanych, réoznych punktoéw widzenia, ktore
zostaly wykazany wyjatkowo ogolnie. Prawdopodobnie, proba definiowania tej formy

dziatalnosci spotecznej, poprzez szczegdtowe doswiadczenia i tradycje innych obszarow

157 Tomasz Gardzifiski i Andrzej Labenda, ,,Spoldzielnia socjalna jako dynamicznie powstajgce

przedsigbiorstwo spoteczne”, Mysl Ekonomiczna i Polityczna, nr 2 (69 (2020): 18-19.
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$wiata (np. Ameryki Potudniowej czy Azji) albo z perspektywy poszczegdlnych panstw,
skomplikowataby ten proces jeszcze bardziej. w praktyce, dazenie do takiej jednoznacznej
stownikowej definicji przedsiebiorstwa spotecznego wydaje si¢ bezzasadne, gdyz jego
zrozumienie nie wynika z istnienia takiej definicji, wynika natomiast z rozumienia sensu
takiej dziatalnosci, tj. aktywnosci ekonomicznej, ktora pozwala na realizacje dziatan
spotecznych z zachowaniem daleko idgcej niezaleznosci wzgledem systemow grantowych.

Nie bez znaczenia s3 réwniez czynniki determinujgce powstawanie ir1ozwdj
przedsigbiorczo$ci spolecznej. w ogoélnej charakterystyce, czynniki te, dzieli si¢ na
zewngtrzne 1 wewnetrzne. Wsrod czynnikdw zewnetrznych, wyrdznia si¢ przemiany
spoteczno — gospodarcze, zwigkszajace role 1 Swiadomos$¢ spoteczenstwa obywatelskiego,
przy jednoczesnym deficycie dostgpnych srodkéw, jakie moglyby finansowa¢ aktywno$é
spoteczng. Nie bez znaczenia jest takze potencjalny konflikt interesow, w ramach ktérego
oddolna inicjatywa spoleczna, jesli miataby by¢ finansowana ze $rodkéw publicznych,
musi wpisywa¢ si¢ wcele dysponenta publicznego s$rodkow. Jesli miataby byc¢
finansowana ze $rodkow prywatnych — zwigzanych z dziataniami sponsorskimi innego
podmiotu, musi realizowaé (a przynamniej nie moze by¢ w opozycji) do przewidzianych
przez prywatnego dysponenta celow. w praktyce, ekonomizacja, pozwala na
uniezaleznienie si¢ od pojedynczych, ale znaczacych co do wartosci grantow, na rzecz
zdywersyfikowanego strumienia przychodow, wynikajacych nie tylko z dobrej woli
darczyncow czy dysponentow, ale rowniez z zaspokojenia realnych potrzeb klientow.

Nie bez znaczenia, jest rowniez rosngca ilo$¢ podmiotéw uprawnionych do
ubiegania si¢ o sponsoring czy granty publiczne. Rosngca w tym zakresie konkurencja,
powoduje wzrost skali trudno$ci pozyskania takiego, ,tradycyjnego” finansowania
1 poniekad wymusza poszukiwanie nowych sposobdw na realizacj¢ celow spotecznych.

Nie bez znaczenia jest réwniez swoisty efekt zachety, wynikajacy z dostepnosci
srodkow, na inicjowanie tego typu podmiotéw, w postaci dotacji publicznych. w ramach
kolejnych perspektyw finansowych, w ktérych dysponowane sa fundusze strukturalne,
wystepuja Srodki, ktére moga by¢ przeznaczane na powolywanie przedsigbiorstw
spotecznych oraz na ekonomizacj¢ organizacji pozarzadowych. Kierowane jest ponadto
wsparcie szkoleniowe i doradcze, budujace Swiadomos$¢ i wiedze w zakresie procesow
ekonomizacji dziatalno$ci spotecznej. Uwarunkowaniami wewngtrznymi, jakie
akcentowane sa w literaturze przedmiotu, jest ponadto swoista konkurencja pomigdzy
organizacjami trzeciego sektora, powodujaca deficyty w zakresie finansowania,

wolontariuszy, atencji otocznia czy dostepnosci do zrodet finansowania. w praktyce, rodzi
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to motywacj¢ w ramach organizacji do podejmowania nowych, innych form aktywnosci,
uniezalezniajgcych organizacj¢ od wspomnianych czynnikéw, otwierajacg proces
przeobrazania klasycznej organizacji pozarzadowej, w kierunku komercjalizacji dziatan
idalej wkierunku przedsigbiorstwa spolecznego. Nie bez znaczenia s3 roéwniez
indywidualne mozliwosci cztonkow organizacji, zwigzane z dysponowang wolng
przestrzenig do aktywnos$ci spotecznej. w idealnym modelu, praca zawodowa zapewnia
bezpieczenstwo socjalne natomiast zaangazowanie spoleczne jako np. wolontariusz,
realizowane w wolnym czasie, pozwala na realizacj¢ wyzszych potrzeb w hierarchii
wartosci. w przypadku deficytow zasobow, zwigzanych z codziennym funkcjonowaniem,
zaangazowanie wolontariusza w realizacj¢ celow spotecznych, staloby w opozycji do
dobrostanu jego albo wrecz catej jego rodziny. Swoisty konflikt interesow, mozliwy jest
do zazegnania, w przypadku ekonomizacji dzialalno$ci 1ewolucji w kierunku
przedsigbiorstwa spotecznego, poprzez zapewnienie zaangazowanym czlonkom
organizacji $rodkow w zamian za ich prace, przy jednoczesnym osigganiu celow
spolecznych.

Istotne sa réwniez kwestie przywddztwa i przedsigbiorczej orientacji liderow
trzeciego sektora, ktére wigzg si¢ z proaktywnym poszukiwaniem nowych mozliwosci
rozwoju. w obliczu obserwacji w otoczeniu przypadkoOw organizacji, ktore na $ciezce
ekonomizacji odnosza sukcesy, wypracowane zostaja wzorce, ktére stanowig nowe,
ciekawe wyzwania, podejmowane przez kierownictwo.

Czynnikiem determinujagcym powstawanie przedsiebiorstw spolecznych, jest
rowniez rosngca skala komplikacji, zwigzanych z systemem grantow i dotacji. Wymusza
to na organizacjach wypracowanie / pozyskanie talentoéw i kompetencji w zakresie obstugi
pojawiajacych si¢ zobowigzan. Jednocze$nie, okazuje si¢, ze posiadane wewnatrz
organizacji kompetencje 1 talenty, mozna skomercjalizowac z pozytkiem spotecznym, przy
zachowaniu mniej rygorystycznych procedur biurokratycznych. Moze si¢ zatem okazac, ze
podejmowanie dziatalno$ci gospodarczej, w ramach ktoérej organizacja moze sprzedac
wytworzone przez siebie wyroby lub ustugi (zbiezne z kompetencjami i zainteresowaniami
cztonkow tej organizacji) zpunktu widzenia procedur biurokratycznych jest mniej

skomplikowane i charakteryzuje si¢ mniejszym poziomem ryzyka, niz rozliczanie dotacji
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jakie organizacja moze otrzymac od sektora publicznego, przy jednoczesnej, potencjalnie
wiekszej skali $rodkow jakie mozna pozyskaé w ramach aktywnosci gospodarczej.!>®

Zrozumienie idei przedsigbiorczosci spolecznej, mozliwe jest rowniez przez
pryzmat zjawiska firm rodzinnych. w badaniach naukowych, w ktorych poréwnano
elementy kultury organizacyjnych typowe dla firm rodzinnych oraz identyfikowane
przedsigbiorstwa spolecznych, akcentuje si¢ daleko idaca komplementarnos¢. Wynika ona
przede wszystkim z wyrazisto$ci kultury organizacyjnej w obu poréwnywanych
przypadkach. Zaréwno firmy rodzinne jak i przedsigbiorstwa spoteczne, powstaja czesto
w odpowiedzi na istniejgcy, wazny w srodowisku spotecznym (rodzinnym) problem.
Skupiajg ludzi, wyznajacych wspolny zbior wartosci 1 zasad. Przez co metody osiggania
celow, zwigzane zrozwigzywaniem diagnozowanych probleméw, implikuja okreslone
normy, zasady i relacje sktadajace si¢ na kulture¢ organizacyjng. Waznymi aspektami tej
kultury sg ponadto elementy wspolnej historii (do§wiadczen) cztonkdw organizaciji, bliskie,
prywatne relacje oraz niski poziom formalizacji 1bezposrednios¢ relacji, oparta
w wysokim stopniu na zaufaniu. Osoby, tworzace te organizacje, charakteryzuja si¢
ponadto, wysokim poziomem wzajemnej lojalno$ci, partycypacji w podejmowanych
dziataniach (w tym w zarzadzaniu), orientacji na cztowieka i jego dobrostan oraz dgzeniu
do bezposredniej poprawy sytuacji socjalnej, wtym materialnej, uczestnikow
przedsigwzigcia. Identyfikuje si¢ rowniez jako wspdlng ceche, otwarto§¢ na budowanie
relacji zewng¢trznych zinnymi podmiotami, otwartosci na wzajemne wsparcie
1 sieciowanie oraz przedkladanie zaufania, jako podstawowego warunku dwustronnych
relacji.!'®

Omawiane zjawisko, pomimo wielowiekowych tradycji spoétdzielczosci
1 wspotdziatania dla wspolnego dobra, traktowaé nalezy jako zjawisko nowe. w ostatnich
latach stworzono instytucjonalne ramy rozwoju przedsigbiorczosci spotecznej, co
pozwolito na powstawanie irozwodj oddolnych inicjatyw. Forma ta, nie jest jeszcze
powszechnie znana i rozpoznawana. Nie mniej, pojawiajace si¢ kolejne inicjatywy, ktore
skutecznie beda rozwigzywaly okreslone problemy lokalnych spotecznosci, przy
jednoczesnym zapewnieniu wiasnej trwatosci dziatania 1rozwoju, moga stanowié

przyktady potwierdzajace regute sensu przedsiebiorczosci spotecznej. Moze to, zdaniem

158 Agnieszka Perzyfska, Katarzyna Wolak, i Magdalena Zara$, ,,Wybrane determinanty jako$ci
funkcjonowania przedsi¢biorstw spotecznych”, Zeszyty Naukowe Malopolskiej Wyzszej Szkoly Ekonomicznej
w Tarnowie 51, nr 3 (2021): 130-32.

139 Maria Kotlarz, ,Podobienstwa elementow kultur organizacyjnych firm rodzinnych
i przedsigbiorstw spotecznych”, ZESZYTY NAUKOWE POLITECHNIKI CZESTOCHOWSKIEJ, 2019, 94.

109



badaczy, stanowi¢ zaczyn zmiany mentalno$ci spoteczenstwa, wzmacnia¢ otwarto$¢ na
oddolne podejmowanie wyzwan spotecznych irozwigzywanie problemow lokalnych
spotecznosci oraz wzmacnia¢ zaangazowanie spoteczne w finansowanie tych aktywnosci,

poprzez otwarto$¢ na zakupy oferowanych wyrobéw i ustug.'®

160 Magdalena Libicka, ,,Przedsigbiorstwa spoteczne determinantg promocji kultury i edukacji”,
w Prospolecznos¢ w zZyciu spoteczno-gospodarczym w XXI wieku, red. Martin Dahl i Ewelina Florczak,
Wydanie 1 (Warszawa: Oficyna Wydawnicza Uczelni Lazarskiego, 2021), 186.
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3.8 Analiza i ocena procesow przedsiebiorczosci spolecznej

Analiza i ocena proceséw przedsigbiorczosci spotecznej, wykorzystujaca kontrast
zjawiska na tle réznych krajéow, pozwala na zwrdcenie szczegdlnej uwagi na wage
tworzenia ram instytucjonalnych. Poczynione w badaniach '®! poréwnanie procesow
przedsigbiorczosci spotecznej w Polsce 1 na Ukrainie, eksponuje istnienie wiasciwych ram
instytucjonalnych, jako czynnika krytycznego dla rozwoju przedsigbiorczosci spoteczne;j.
w praktyce, autorka zwraca jeszcze uwage na inne czynniki, determinujace procesy, nie
mniej, czynniki te, moga by¢ zastgpowane poprzez wypracowywanie alternatyw.
Niedoskonato$ci regulacyjne na poziomie stanowionego prawa, stanowig bariere, ktorej
pokonanie jest zdecydowanie trudniejsze i skutecznie blokuje powstajace inicjatywy (czy
wrecz pomysty na inicjatywy). Na przyktad, poréwnujac rzeczywistos¢ przedsigbiorstw
spotecznych w Polsce ina Ukrainie, autorka wskazuje, dostgpnos¢ funduszy na
inicjowanie przedsigbiorstw spotecznych w Polsce, w kontrascie do Ukrainy, gdzie nie
wypracowano takiego mechanizmu. Wskazuje jednak, na mozliwosci, jakie niesie ze soba
wykorzystanie platform crowdfundingowych w pozyskiwaniu finansowania. w praktyce,
w przypadku dobrego pomystu oraz zaangazowania spotecznosci — pozyskanie
finansowania jest mozliwe z wykorzystaniem alternatywnych narzedzi i1 mozliwosci.
Wilasciwe ramy instytucjonalne 1iczytelne regulacje prawne stanowig natomiast
srodowisko, w ktorym inicjatywy te moga wzrasta¢ albo by¢ dezaktywowane w zarodku.

Watek ram prawnych 1 instytucjonalnych, jest podnoszony przez badaczy rowniez
w konteks$cie analizy i1 oceny tego procesu tworzenia prawa w Polsce na przestrzeni lat.
Wnhioski, jakie zostaly postawione w wyniku wspomnianej analizy, pozwalaja na
sformutowanie tezy, iz obok znaczenia regulacji prawnych uwzgledni¢ nalezy sposdb
1 zasady ich procedowania. w zakresie regulacji prawnych, dotyczacych sfery ekonomii
spotecznej, w wynikach badan zwraca si¢ uwage na negatywne cechy tego procesu,
wynikajace z bardzo (zbyt) szerokiego procesu konsultacji, obejmujacego wiele
podmiotéw i instytucji oraz przeciggajacego si¢ w czasie, przy jednoczesnym braku lidera
tego procesu. w konsekwencji dawato to efekt wydtuzajacego si¢ procesu konsultacyjnego,
bez strony decyzyjnej, prowadzacej proces w kierunku wzajemnych uzgodnien.

Zwraca si¢ roOwniez uwag¢ na swoista nadreprezentacj¢ w procesie organizacji

przedstawicielskich ~ 1iniedostatek ~ w zakresie =~ pozyskania  stanowiska  0sob

161 Alona Revko, ,,Crowdfunding jako narzedzie ksztaltowania kapitatu spolecznego irozwoju
przedsigbiorczosci spolecznej w regionie w warunkach cyfryzacji”, Rynek Pracy 183, nr 4 (2022): 62,70.
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defaworyzowanych. Zwraca si¢ ponadto uwage, na swoisty brak motywacji ze strony
trzeciego sektora do catosciowego uregulowania sfery przedsiebiorczosci spoteczne;,
z racji na dzialajace juz rozwigzania (cho¢ nie doskonate, to spelniajace swoja rolg).
w konsekwencji wypracowanie spojnych, catosciowych regulacji nie wnosito w zycie
przedsigbiorcow spolecznych nowej jakosci. Akcentowano rowniez dodatkowe obcigzenia
1 obowiazki, zwigzane z nowymi regulacjami, ktore w efekcie, zdaniem strony spotecznej,
mogly dodatkowo komplikowa¢ zarzadzanie podmiotem spotecznym. Podsumowujac
wyniki badan, autorzy postuluja migdzy innymi identyfikacje i ocen¢ wplywu ze strony
grup interesu, oddziatujacych na przyjmowane regulacje prawne.'®?

Powstawanie przedsigbiorstw spolecznych, pozwala na operacjonalizacje
altruistycznych ideatéw. Stanowig one warto$¢ gtoéwnie deklaratywna, zuwagi, iz
pojedynczy cztowiek lub instytucja nie ma mozliwo$ci wyeliminowania wszelakich
negatywnych zjawisk ze swojego otocznia. Sytuacja ulega zmianie, w obliczu poczucia
sprawczosci. Poczucie to moze pojawi¢ si¢ wwyniku zbudowania relacji
z przedsigbiorstwem spotecznym. w wyniku takiej relacji, hasto odpowiedzialno$ci
spotecznej czy potrzeba altruizmu przeobrazaja si¢ z realne dziatania. Dziatania, ktore sa
proste 1konkretne, polegajagce na zaspokojeniu realnych potrzeb konsumenta lub

organizacji w efekcie czego wspierana jest wazna spotecznie inicjatywa.'6?

162 Marta Bohdziewicz-Lulewicz, Dorota Murzyn, i Agnieszka Pacut, ,,Tworzenie regulacji
prawnych o przedsigbiorstwie spotecznym w teorii demokracji deliberatywnej”, Horyzonty Polityki 13, nr 43
(2022): 66—68.

163 Aleksandra Lakomiak i Adrianna Cie$lak, Zakltady pracy chronionej w Polsce jako
przedsigbiorstwa spoleczne dla 0sob niepelnosprawnych—aspekty teoretyczne, rachunkowe i podatkowe
(Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 2022), 13.
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Rozdzial 4

Zalozenia metodologiczne prowadzonych badan
4.1 Wprowadzenie i pojecia podstawowe w procesie badawczym

Projektowanie metodologii badan jest kluczowym etapem procesu badawczego.
Etap ten determinuje mozliwo$¢ wnioskowania oraz trafno$¢ spostrzezen, prowadzacych
do rozpoznania badanego zjawiska. Proces badawczy w komunikacji spotecznej nie
stanowi wyjatku od tej reguty. Bioragc pod uwage, ze przedmiotem badan, opisanych
W niniejszej pracy, jest komunikacja marketingowa, a w szczegdlnosci determinanty jej
skutecznosci 1 efektywnosci, kluczowym stato si¢ pytanie, co i jak nalezy obserwowac i
w jaki sposob z tych obserwacji wyciagga¢ wnioski, aby odpowiedzie¢ sobie na zadawane
pytania oraz rozpozna¢ badane zjawisko.

Zrozumienie zlozonych procesOw komunikacyjnych zachodzacych
w spoteczenstwie to jeden z warunkéw wihasciwego rozumienia determinantow
komunikacji marketingowej, ktora to stanowi podzbior komunikacji spolecznej przez co
nie powinna by¢ rozpatrywana hermetycznie w oderwaniu od komunikacyjnych procesow
spotecznych. Zdaniem autora, kluczowym elementem procesu badawczego w zakresie
determinantéw komunikacji marketingowej NGO 1PES jest takie podejscie, ktore
umozliwia zrozumienie (lub przynajmniej uwzglednienie) zlozonych proceséw
komunikacyjnych zachodzacych w spoteczenstwie. Procesow, ktorych wptyw na
determinanty komunikacji na poziomie operacyjnym moze by¢ nieidentyfikowany
natomiast na poziomie taktycznym atym bardziej strategicznym moze by¢ kluczowy.
Wynika to z faktu, iz badania nad komunikacja spoteczna obejmuja nie tylko szerokie
spektrum zagadnien, w tym konieczno$¢ analizy interakcji migdzyludzkich, ale takze
wplywu mediéw, podmiotéw administracji rzgdowej isamorzagdowej czy szeroko
rozumianego  biznesu atakze procesow  komunikacyjnych  w organizacjach
1 spotecznos$ciach, z uwzglednieniem panujacych tam przekonan, stereotypow czy wptywu
kultury w tym kultury organizacyjne;j.

Wiasciwie zaprojektowana metodologia badan, ktora obejmuje okreslenie celow
badawczych, wybdor odpowiednich metod 1narzgdzi badawczych oraz analize
1 interpretacj¢ zebranych wynikoéw, decyduje zatem o calym procesie badawczym i wynika
zniej bezposrednio trafno$¢ wyciggnigtych wnioskow i1 podejmowanych uogdlnien

wynikajacych z procesu badawczego. Taka metodologia, w intencji autora, powinna
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uwzglednia¢ mozliwie szeroko, wszelkie czynniki, ktore bez wzgledu na poziom ogdlnosci
1 perspektywy czasowej (strategiczny, taktyczny, operacyjny) w czasie rzeczywistym
decyduja o skutecznosci 1 efektywnosci procesOw komunikacji marketingowej NGO
i PES.

Fundamentem projektu badawczego sg wlasciwie sformutowane pytania badawcze.
Ich precyzyjne sformutowanie decyduje o kierunkach obieranych przez caty proces
badawczy. Zadaniem badaczy przedmiotu, w badaniach nad komunikacja spoteczna,
pytania te czesto dotycza zagadnien zwigzanych zprocesami komunikacyjnymi
w spoteczenstwie. Na przyklad dotyczy¢ moga one metod inarzedzi, poprzez ktoére
poszczegbdlni uczestnicy procesOw spotecznych wywieraja wplyw na innych lub
rozpoznania mechanizméw przekazywania informacji w ramach okreslonej grupy
spotecznej. w konsekwencji odpowiednio sformutowane pytania badawcze pomagaja
rowniez okresli¢, jakie dane nalezy zebra¢ w procesie badawczym oraz jakie nalezy
przyjmowa¢ metody analizy danych, adekwatnie do postawionych pytan. 64

Nie mniej istotny, zdaniem badaczy, jest dobor proby. Zasadniczo jest on kolejnym
istotnym etapem projektowania metodologii badawczej. Préoba powinna by¢
reprezentatywna dla badanej populacji, aby w ramach badan nad komunikacja spoteczng
mozliwe bylo generalizowanie wynikow. Nalezy uwzgledni¢ czynniki mogace wptywac
na badane zjawisko. Wykorzystuje si¢ w tym celu techniki doboru proby, takie jak losowy
dobodr proby czy dobor celowy. Istotne jest rowniez okreslenie wielkosci proby, ktora
powinna by¢ na tyle duza, aby umozliwi¢ statystycznie istotne analizy przy jednoczesne;j
optymalizacji pracochtonnos$ci proceséw badawczych.'®

Kolejnym etapem procesu badawczego sa narzedzia badawcze, w tym wtasciwy ich
dobor i projektowanie. Narzedzie te sa kluczowe w procesie gromadzenia danych.
w badaniach nad komunikacja spoteczng najczesciej stosowanymi narzedziami sg ankiety,
wywiady, analiza tre$ci oraz obserwacja uczestniczagca. Wybdr narzedzia zalezy od
charakteru badania, pytan badawczych oraz dostgpnych zasobéw. Nie mniej istotna jest,

identyfikowana przez autora badania moc diagnostyczna narzg¢dzia, czyli mozliwosé

164 Stefan Nowak i Wojciech Pote¢, Metodologia badar spotecznych, Wyd. 2, Biblioteka
Socjologiczna (Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 2007), 23.

165 Earl R. Babbie, Podstawy badan spolecznych, thum. Witold Betkiewicz (Warszawa:
Wydawnictwo Naukowe PWN, 2008), 45.
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zebrania danych dotyczacych badanego zjawiska, co moze ogranicza¢ ryzyko redundancji
danych.!6°
Wynikajaca z prowadzonego badania analiza danych moze obejmowac szeroki
wachlarz technik, zaréwno ilo§ciowych, jak i jakosciowych. Wybdr odpowiednich metod
analizy, adekwatnych do badanych zjawisk pozwala odpowiedzie¢ na pytania badawcze
W sposob precyzyjny. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, iz przyjmowana $ciezka badawcza
moze mie¢ charakter indukcyjny lub dedukcyjny. Zdaniem autora, cieckawym podejsciem
w badaniach nad komunikacja spoteczng jest zastosowanie podejscia mieszanego.
Podejscia taczacego zardwno indukcje, jak 1 dedukcje, oraz analizy ilo§ciowe 1 jako$ciowe.
Taka wielowymiarowa strategia pozwala na holistyczne podejscie do badania zjawisk
komunikacyjnych, ktore z natury charakteryzuja si¢ ztozonoscig i wielowymiarowoscia.
Sama wigc analiza danych moze sugerowaé niepetny opis badanego zjawiska przez co
moze stawac si¢ przyczyng refleksji badacza nad zasadnoscig wykorzystania i potaczenia
roznych metod 1 narzedzi badawczych. Polaczenie to, w literaturze przedmiotu okreslane
jest jako triangulacja. w podjetych badaniach nad determinantami skutecznoS$ci
i efektywnosci  komunikacji ~ marketingowej  w organizacjach  pozarzadowych
1 przedsigbiorstwach spotecznych umozliwila ona ocen¢ i weryfikacje zachodzacych
proceséw informacyjnych. Pozwolita takze na zwigkszenie wiarygodnosci 1 trafnosci
wynikéw poprzez synergiczne laczenie roznych metod badawczych oraz perspektyw. '¢7
Podejscie to miatlo szczegdlne znaczenie w analizie poroéwnawcze] organizacji
charakteryzujacych si¢ duza réznorodnoscia (w zakresie np. celow, do§wiadczenia, iloSci
zaangazowanych osob, charakteru dziatania itp.). Ponadto pozwolito na poréwnywanie
aspektow determinantow komunikacji marketingowej eliminujagc bledy wynikajace
z poréwnywania réznych podmiotow (jak np. osoby fizyczne, osoby prawne, podmioty
komercyjne, podmioty nie dziatajace dla zysku, media, politycy, otoczenie spoleczno-
gospodarcze 1 inni interesariusze, istotni dla procesow komunikacji marketingowe;j).
Triangulacja metod iloSciowych i jakosciowych stanowi klasyczng forme
triangulacji metodologicznej. Podejmowana jest ona wcelu zestawienia danych
ilosciowych dotyczacych podejmowanych dziatan 1iich efektow =z kontekstem
obserwowanej aktywnos$ci. Jest to niezbgdne do oceny, w jakim stopniu komunikacja

osigga swoje cele w kontek$cie zaangazowania odbiorcéw ich postaw czy wykluczenia

166 David Silverman, Prowadzenie badan jakosciowych, red. Krzysztof Konecki, thum. Joanna
Ostrowska, Wyd. 1 (Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 2013), 113-19.
167 Nowak i Pote¢, Metodologia badan spotecznych, 65.

115



przypadkowosci (kiedy to na przyktad celowe zachowania odbiorcéw identyfikowane
w analizie ilosciowej, w praktyce bylyby wynikiem innych zjawisk spotecznych, ktorych
badanie ilo$ciowe nie uwzgledniato).!®

Odmiennym przykladem synergicznego wykorzystania materiatow badawczych
jest triangulacja zrédet danych, polegajaca na wykorzystywaniu w procesie badawczym
roznych zrodet danych. Wykorzystane zostajg dane pochodzace z badan ilosciowych jak
na przyktad zraportow organizacji, dostgepnych analiz medidw spotecznosciowych lub
narzgdzi marketingowych. Ponadto wykorzystywane do wnioskowana zostaja dane
o charakterze jakosciowym jak na przyklad wywiady i1 obserwacje uczestniczace, ktore
prezentuja obraz badanego zjawiska z perspektywy wewnetrznej uczestnikow badania,
interesariuszy, organizacji, przedsigbiorcow, przedstawicieli administracji publicznej czy
wolontariuszy. %

Zastosowanie réznych perspektyw teoretycznych w kontekscie analizy wynikéw
badan, wnioskowania i1 rekomendacji, okreslane jako triangulacja teoretyczna, stanowi
narzg¢dzie podnoszace walory praktyczne postulowanych rekomendacji oraz przyczynia si¢
do uwzglednienia w tych rekomendacjach szerokiego spektrum czynnikdéw podnoszacych
ich uniwersalny charakter. Podejmowana w pracy analiza komunikacji marketingowe;j jako
podzbioru komunikacji spotecznej, stanowi o takim procesie triangulacji teoretyczne;j.
Pozwolita ona na szersze spojrzenie na komunikacj¢ marketingowa, jej determinanty
1 wzajemne zalezno$ci nie tylko w relacji nadawca odbiorca, ale takze z uwzglednieniem
dynamicznego odzialywania Srodowiska zewnetrznego, z ktérym strony wzajemnej
komunikacji pozostaja w rownolegtych relacjach. Relacje te moga bezposrednio lub
posrednio wptywaé na proces komunikacji marketingowej, nawet jesli pierwotnie nie byto
to ich celem. Polaczenie wielu podejs¢ do komunikacji spotecznej pozwolito lepiej
zrozumie¢ zachodzace procesy komunikacji marketingowej 1obserwowac rdznice

wplywajace na skuteczno$¢ oraz efektywnoéé podejmowanych aktywnosci.!”

168 Silverman, Prowadzenie badan jakosciowych, 163, 260.

169 Klaus Krippendorff, Content Analysis: An Introduction to Its Methodology (2455 Teller
Road, Thousand Oaks California 91320: SAGE Publications, Inc., 2019), 79,
https://doi.org/10.4135/9781071878781.

170 Ruth Wodak, Methods of Critical Discourse Studies, 3rd edition (Los Angeles London New Delhi
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4.2 Uzasadnienie wyboru tematu i podjecia badan

Sprawna realizacja coraz wigkszej zadan wynikajacych z zidentyfikowanych
potrzeb spotecznych ipodejmowanych oddolnie inicjatyw atakze stawianych przed
trzecim sektorem przez podmioty instytucjonalne, w tym sektor publiczny oraz korporacije,
uzalezniona jest od skutecznosci 1 efektywnosci procesow informacyjnych. Organizacje
pozarzadowe oraz przedsigbiorstwa spoteczne, realizujace zadania wynikajace z potrzeb
otoczenia spotecznego, staja przed koniecznoscig swiadomego definiowania celow oraz
eliminacj¢ ryzyka, w ramach, ktorego realizacja zadan wynikajacych z potrzeb otoczenia
wigzataby si¢ z osigganiem celow sprzecznych dla przyjetych pierwotnie celow
zdefiniowanych przy powotaniu i rozwoju organizacji.

Wykonywanie zadan wymaga §wiadomosci proceséw informacyjnych i czynnikow
decydujacych oich przeptywie. Realizowane w organizacjach pozarzadowych oraz
przedsigbiorstwach spotecznych procesy informacyjne zwigzane z komunikacja
marketingowa, maja wielowymiarowy i ztozony charakter. Procesy te zwigzane s3
bezposrednio z oferowaniem wlasnej oferty do otoczenia. Niezaleznie, czy oferta ta ma
charakter komercyjny (co jest typowe dla przedsigbiorstw spotecznych) czy opiera si¢ na
krzewieniu okreslonych idei — np. promowaniu okreslonych postaw czy form spedzania
wolnego czasu (co moze by¢ udziatem organizacji pozarzagdowych), oferta ta powinna
znalez¢ swojego odbiorcg.

Komunikowanie na zewnatrz, co okreslona organizacja moze zaoferowac otoczeniu
spotecznemu, zaréwno instytucjonalnemu jak réwniez poszczegdlnym przedstawicielom
spolecznosci jest krytyczne dla sensu istnienia organizacji. Komunikowanie to realizowane
jest w procesie komunikacji marketingowej, ktore to jest tym szczegdlnym przykladem
komunikacji spotecznej, w ktérym realizowane sg cele marketingowe organizacji.
Komunikacja marketingowa moze wigzac si¢ z pozyskiwaniem komunikatéw z otoczenia
organizacji. Zar6wno organizacje pozarzadowe jak réwniez przedsi¢biorstwa spoteczne,
staja przed obowigzkiem zdefiniowania co moga zaoferowac otoczeniu. Staja przed
koniecznos$cig zbadania jakie potrzeby otoczenia sg niezaspokojone, definiujac na tej
podstawie swojg ofert¢. Bledne rozpoznanie tych potrzeb moze owocowaé bledami
w definiowaniu celéw statutowych, kierunkow rozwoju, co w konsekwencji moze
prowadzi¢ do braku zainteresowania otoczenia aktywno$ciami podejmowanymi przez
organizacje. Inny aspekt komunikacji marketingowej, to podejmowany w niniejszej pracy

aspekt rekrutacyjny. Aspekt ten nie obejmuje w ramach niniejszej pracy rekrutacji
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pracownikow najemnych, co réwniez ma zastosowanie, jednakze nie bylo intencjg autora,
aby wramach niniejszych badan podejmowaé réwniez ten temat. Organizacje
pozarzadowe, opieraja si¢ na ludziach tworzacych je. Na kazda organizacje sktada sie¢
grono spotecznikéw, wolontariuszy, ludzi, ktérych laczy wspolna pasja, idea, hobby czy
okreslona forma wrazliwos$ci spotecznej, skutkujgca jednoczeniem si¢ wokot wspolnych
celow. Pozyskanie ludzi, o zbieznych wartos$ciach, przekonaniach, zainteresowaniach
stanowi rowniez form¢ komunikacji marketingowej. Szczego6lnie istotne jest to w obliczu
spolecznego charakteru zaangazowania tych ludzi, opierajacego si¢ o wolontariat.
w przypadku pracownikéw najemnych rowniez kwestie pozafinansowe maja znaczenie
w kontek$cie ich zaangazowanie w dzialalno$¢ organizacji. w przypadku pracy
wolontariuszy i spotecznikéw aspekt wspdlnoty celow i wlasciwego zrozumienia sensu
zaangazowania ma charakter krytyczny z uwagi na fakt, iz jedyng forma rekompensaty za
wlozony trud jest przekonanie o misyjnosci podejmowanych dziatan oraz satysfakcja.

Niezaleznie, czy analizowany jest kontekst komunikacji marketingowej na
zewnatrz (gdzie prezentowana jest oferta organizacji) czy kontekst komunikacji
marketingowej do wewnatrz (gdzie organizacja rozpoznaje potrzeby a pozniej takze
waliduje swojg oferte) mozna przyja¢ zatozenie, ze komunikacja marketingowa jest
krytyczna dla istnienia organizacji. Brak skutecznosci tego procesu prowadzi do
przypadkéw, kiedy to powstaje organizacja, ktorej oferty nikt w otoczeniu nie potrzebuje.
Wzglednie, z uptywem czasu potrzeby otoczenia ulegaja zmianom, ktoére to nie zostaja
rozeznane przez organizacj¢. Ewentualnie, organizacja posiada potencjat zaspokajania
realnych potrzeb otocznie, ale nie znajduje sposobow, aby otoczenie o tym poinformowac.
w kazdym z tych przypadkdéw, mozna zakladad, ze istnienie organizacji bedzie zagrozone.
otym istnieniu irozwoju organizacji decyduje skuteczny proces komunikacji
marketingowe;j.

Alternatywnym przypadkiem jest sytuacja, w ramach ktorej organizacja odpowiada
na realne potrzeby otoczenia, potrafi je rozpoznaé. Na tej podstawie potrafi zbudowaé
oferte, ktora moze w otoczeniu zosta¢ zaprezentowana. Proces komunikacji
marketingowej, w ramach ktorego otoczenie dowiaduje si¢ o ofercie organizacji,
wymagajacy okreslonych zasobow, napotyka na obiektywne trudnosci 1 uwarunkowania.
Optymalizacja procesu komunikacji marketingowej pod katem efektywnosci moze mieé
zatem rownie istotne znaczenie dla catoSci procesu w konsekwencji dla istnienia

organizacji.
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Omawiany w niniejszej pracy przyktad podsumowania odpisow na rzecz
organizacji pozytku publicznego w ramach rozliczen podatku dochodowego od o0sob
fizycznych, obrazuje omowiony powyzej problem. Niewielka grupa organizacji, sposrod
znaczacej populacji organizacji uprawnionych otrzymuje wigkszo$¢ dostgpnych funduszy.
Mozna zaobserwowaé, iz liderami sg organizacje, w przypadku, ktorych nie ma
watpliwo$ci czym one si¢ zajmuja (komunikat jest skuteczny — odbiorca rozumie, dlaczego
powinien wesprze¢ dang inicjatywe spoteczng). Liderami sg roOwniez organizacje, ktore
majg dostep do medidow masowych (np. fundacje dzialajace przy komercyjnych stacjach
TV). Masowos$¢ komunikatu powoduje szerokie jego zasiegi. Mozna zakladaé, ze
dostepnos¢ czasu antenowego dla podmiotu powigzanego jest znaczaco lepsza, niz
w przypadku klienta typowo komercyjnego. Moze si¢ zatem okazywac, ze owa masowa
forma komunikacji, oprocz tego, ze jest skuteczna jest rowniez efektywna.

Organizacje pozarzadowe 1 przedsigbiorstwa spoteczne opieraja si¢ przede
wszystkim na procesach komunikacji spotecznej, wramach czego komunikacja
marketingowa jest procesem krytycznym. Majac na uwadze rosngce znaczenie procesow
informacyjnych w spoteczenstwie, wzajemne interakcje zachodzacych rdéwnolegle
procesdOw komunikacji spotecznej, celowym wydaje si¢ podjecie badan zwigzanych
z identyfikacjg czynnikow determinujgcych skutecznos¢ i efektywnos¢ komunikacji
marketingowej, podejmowanej przez organizacje pozarzagdowe 1 przedsigbiorstwa
spoleczne.

To wtasnie trzeci sektor, poprzez realizacj¢ swych celéw statutowych i wdrazanie
przyjetych strategii przyczynia¢ si¢ moze do budowania spoteczenstwa obywatelskiego
i krzewienia pozadanych iwaznych postaw. Jednocze$nie, moze by¢ w tym procesie
nieskuteczny, przez co podejmowal wartosciowe inicjatywy w sposdb bezowocny.
w reszcie moze takze pada¢ ofiarg wojny informacyjnej, w ramach, ktorej moze
podejmowac inicjatywy szkodliwe spolecznie, nie majac wtym zakresie wlasciwej
$wiadomosci.

Rosnaca ilo$¢ komunikatéw, rozwdj medidéw, utatwienie dostepu do danych,
usprawnienie procesOw przekazywania lub pobierania ich znacznych ilosci w niewielkich
jednostkach czasu, rozwdj technologii przechowywania i przetwarzania danych, przynosza
nowe spojrzenie na czynniki determinujgce komunikacje marketingow3.

Dodatkowym czynnikiem determinujagcym staty wzrost zainteresowania tematyka
komunikacji spotecznej sa potrzeby dostosowywania si¢ organizacji do zmieniajacych si¢

potrzeb 1 preferencji oraz dynamicznej zmiennos$ci otoczenia technologicznego. Zjawiska
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te wymuszaja poniekad biezace i ciaggle rozpoznawanie zar6wno okreslonych grup
interesariuszy pod katem ich preferencji jak rowniez technicznych aspektow docierania do
nich z adekwatnymi komunikatami.

Tematyka zwigzana zkomunikacja marketingowa jako formg komunikacji
spotecznej nie jest nowym zagadnieniem, jednakze préby podejmowane w zakresie
systemowe] standaryzacji praktyk wtym obszarze trwaja dopiero od poczatku lat
dziewieédziesiatych ubiegtego wieku. Podkresli¢ nalezy jednoczes$nie, ze upowszechnienie
si¢ internetu w biezacym stuleciu i jego rozrastajace si¢ mozliwosci techniczne pod katem
proceséw komunikacyjnych, pozwalaja na obserwacj¢ nowych zjawisk 1 wyzwan, przed
ktorymi stajg organizacje w tym podmioty trzeciego sektora.

Na podstawie zebranych informacji zostaty zidentyfikowane luki w systemach
komunikacji marketingowej pod katem czynnikow determinujgcych ich skuteczno$é
1 efektywnos¢ 1 zaproponowane odpowiednie $rodki, w postaci praktycznych
rekomendacji. Pozwolito to na opracowanie zarysu systemu komunikacji marketingowe;j
w organizacjach pozarzadowych i przedsigbiorstwach spotecznych, wspomagajacego
zarzadzanie nimi, pod katem zachowania ich ciaglo$ci dziatania i efektywnego reagowania
na zmiennos$¢ otoczenia.

Informacja zawsze byta i jest jedng z najcenniejszych wartosci dla cztowieka oraz
szerzej, dla organizacji, ktore bez wzgledu na forme¢ prawna i organizacyjna, z perspektywy
cybernetycznej sg grupami ludzi, realizujacymi wspdlne cele wynikajace z przyjetego
programu sterowania. Upowszechnienie technologii informatycznych i1 komputerowych,
rozw0] mediéw spolecznosciowych oraz coraz powszechniejsze ich wykorzystanie,
doprowadzito do sytuacji, w ktorym zjednej strony obserwowana jest powszechna
dostepnos¢ duzych zasobdéw danych (znaczaca ilo$¢ komunikatoéw) z drugiej strony
interpretacja tych komunikatow, stanowigca informacje dla odbiorcy, ma charakter
indywidualny, przez co nieskrgpowana wymiana informacji pomi¢dzy oddalonymi od
siebie podmiotami w sensie technicznym stala si¢ bardzo fatwa. w ujeciu cybernetycznym
— mozna zaobserwowa¢ wynikajace ztego faktu utrudnienia. Podmioty (ludzie,
organizacje), podlegajace swoistej burzy informacyjnej, stajg si¢ konsumentami
komunikatéw zaréwno w sposob S§wiadomy jak rowniez nieswiadomy. Wptywa to
wymiernie na zmienno$¢ interpretacji i oceny kolejnych komunikatéw, co w efekcie moze
utrudnia¢ skuteczng komunikacje¢ pomigdzy stronami. Przyjmowanie zatem, przez
nadawce¢ komunikatu marketingowego zatozenia, ze jest on jednoznacznie interpretowalny

przez odbiorce, bez odpowiedniego zweryfikowania tego faktu, na przyktad w ramach
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systemu sprze¢zen zwrotnych, niesie ryzyko faktycznego braku procesu komunikacji (czyli
sytuacji, kiedy komunikacja marketingowa jest nieskuteczna). Dobor wlasciwego systemu
sprzezen zwrotnych (omdéwionego w niniejszej pracy od strony teoretycznej, w rozdziale
podejmujacym cybernetyczny charakter komunikacji spotecznej) decyduje natomiast
o efektywnosci tego procesu, ktory moze osigga¢ swoja skutecznos$¢ przy wykorzystaniu
roznych zasobow. Technika umozliwia réwnoczesnie szybkie 1 poprawne gromadzenie,
przechowywanie, przetwarzanie iprzekazywanie komunikatéw w wielu dotychczas
nieosiagalnych ptaszczyznach i aspektach, ale nie moze gwarantowaé skutecznosci
proceséw komunikacji spoteczne;.

Informacja to w konsekwencji wiedza potrzebna do okreslenia i realizacji zadan,
stuzacych do osiagnigcia celéw organizacji. Zgodnie z przyjeta w pracy definicja, jest ona
relacja pomigdzy komunikatem przychodzacym a suma komunikatow, znajdujacych sie¢
wewnatrz systemu. Wynika to z faktu, iz kazdy komunikat, pod warunkiem, ze jest
mozliwy do odkodowania, podlega obiektywnej ocenie na podstawie zebranych
doswiadczen odbiorcy, zardbwno rozumianego jako pojedyncza osoba jak rdwniez grupa
0s0b — czyli organizacja. w tej definicji podkreslony jest subiektywizm informacji oraz jej
sterowniczy charakter. Czynniki te decydujg o wartosci z punktu widzenia organizacji.
Inne definicje glosza, ze informacja to wlasciwos¢ wiadomosci lub sygnatu, polegajaca na
zmniejszeniu nieokreslonosci lub niepewnosci, co do stanu albo dalszego rozwoju sytuacji,
ktorej wiadomo$¢ dotyczy. Definicja ta odwotuje si¢ natomiast do zmniejszenia stanu
niewiedzy (niepewnosci). Sg tez uj¢cia odrdzniajace termin dane od pojecia informacji
rozumiane] jako dane przetworzone, z nadanymi cechami charakterystycznymi, majgace
warto$¢ dla jednostki (np. w procesie podejmowania decyzji, wyznaczania celow lub
decydowaniu o wykorzystaniu zasobow). Wielo$¢ poje¢ izmienna terminologia,
stanowityby utrudnienie w procesie badawczym, blokujac wrecz uogodlnienie zjawisk
1 wnioskowanie. ztego powodu, w ocenie autora stalo si¢ konieczne wprowadzenie
porzadku terminologicznego. w tym celu, w procesie badawczym wykorzystany zostat
aparat pojeciowy, zaproponowany przez profesora Mariana Mazura w stworzonej przez
niego Jakosciowej teorii informacji. Ponadto, wykorzystano zaproponowang przez docenta
Jozefa Kosseckiego koncepcje Metacybernetyki jako narzedzia analizy systemow
spolecznych, pozwalajacego na interdyscyplinarng integracje wiedzy Ww procesie

badawczym.
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4.3 Przedmiot i cel badan

Przedmiot badan jest uzalezniony od rodzaju prowadzonych badan oraz powigzany
jest bezposrednio z celami zalozonymi przez badacza. Wyr6znia si¢ badania ilo$ciowe
1 jako$ciowe. Badania ilo$ciowe to badania, pozwalajace na generalizacj¢ wynikOw na calg
badang populacje bedaca przedmiotem badania. Wykorzystuje si¢ w tym celu narzedzia
standaryzowane (np. ankiety). Badania ilo§ciowe, to rodzaj badan przeprowadzanych
gtownie na reprezentatywnych, duzych probach. Uzyskane w trakcie ich realizacji dane sg
poddawane analizie, do ktorej niezbedne sa roznorodne metody statystyczne.!”!

W procesie badawczym dazy si¢ do nadania zjawiskom poddanym analizie
okreslonych miar. Ilo§ciowy charakter badan pozwala na uzyskanie odpowiedzi na pytania:
kto? co? ile? Jest to uzyteczne w przypadku, kiedy gldéwnym celem badawczym jest
pozyskanie informacji na temat wielko$ci 1 czgsto$ci wystgpowania badanego zjawiska.

Badania jakos$ciowe inaczej okreslane jako badania swobodne, pozwalajg wyjasnic¢
motywy, postawy preferencje osob badanych. Ich celem jest poglgbiona analiza, zachowan,
opinii oraz postaw 0s6b poddanym badaniom. Daje to mozliwo$¢ uzyskania odpowiedzi
na pytania: jak? dlaczego? Badania te niekoniecznie musza spelnia¢ wymog
reprezentatywnosci, przez co mozliwe jest, aby zostaly przeprowadzone na nieduzych
probach populacji. Narzgdzia badawcze, stosowane w badaniach jako$ciowych nie musza
charakteryzowaé si¢ ustandaryzowang forma, poniewaz ich celem jest umozliwienie
rejestracji dowolnych, obszernych, spontanicznych i wyczerpujacych odpowiedzi osob
badanych. Wyniki tych badan opisujg zjawiska zaobserwowane w badanej probie, przez co
nie jest mozliwe bezkrytyczne uogélnienie ich na catg populacje.!”

Ze wzgledu na cel oraz przedmiot badan badania mozna wyr6zni¢ badania opisowe
1 wyjasniajgce. Badania opisowe majg na celu iloSciowa charakterystyke populacii,
zjawisk, zdarzen, obiektow przez co mogg by¢ synonimem badan ilosciowych. Natomiast
badania wyjasniajace to badania, ktorych celem jest sprecyzowanie przyczyn zachowan
badanych 0s6b, motywow formujacych ich poglady oraz opinie, czynnikéw powodujacych
okreslone zjawiska i zdarzenia, przez co moga by¢ one synonimem badan jakosciowych.!”?

Przyktadowo, analiza tresci komunikatéw marketingowych organizacji pozarzadowe;j

171 Babbie, Podstawy badan spotecznych, 46-47.
172 Babbie, 47.
173 Babbie, 48.
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moze by¢ skonfrontowana z tym, jak te tresci sg postrzegane przez ich odbiorcéw podczas
wywiadow (Krippendorft, 2018, s. 79).

Przedmiotem niniejszej pracy jest identyfikacja 1ianaliza determinantow
skuteczno$ci 1 efektywnosci komunikacji marketingowej organizacji pozarzadowych
1 przedsigbiorstw spotecznych. w kontekscie przedstawionego powyzej przedmiotu badan
celem pracy bedzie identyfikacja czynnikéw decydujacych o procesach komunikacji
spotecznej w szczegdlnym przypadku komunikacji marketingowej. Celem pracy jest
analiza  komparatywna  skuteczno$ci  1iefektywnosci  komunikacji  spotecznej
w szczegbdlnym przypadku komunikacji marketingowej w organizacjach pozarzadowych
1 przedsigbiorstwach spotecznych. Cel poznawczy niniejszej pracy, to identyfikacja
czynnikow determinujgcych skuteczno$¢ komunikacji marketingowej (czyli czynnikow
decydujacych otym, ze proces ten zachodzi) oraz czynnikow determinujacych
efektywnos¢ komunikacji marketingowej (czyli czynnikoéw, decydujacych o naktadach
zasobow koniecznych do przeprowadzenia skutecznego procesu komunikacji
marketingowej). z kolei cel utylitarny, to opracowanie koncepcji systemu komunikacji
marketingowej w organizacjach pozarzadowych i przedsigbiorstwach spotecznych
(wzorca systemu). Dzieki porownaniu danych zréznych zroédet oraz wykorzystaniu
w procesach badawczych triangulacji metod, mozliwe bedzie szerokie, interdyscyplinarne
spojrzenie na badane zjawiska. Wykorzystanie analizy dedukcyjnej, opartej na jakosciowe;j
teorii informacji oraz koncepcji metacybernetyki, prowadzi¢ ma do kompleksowej
identyfikacji czynnikéw (determinantow), ktore moga wplyna¢ na skurczno$é
1 efektywnos¢ komunikacji, nawet jesli nie sg one obserwowane a badanym modelu

w ramach badan empirycznych.
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4.4 Problem badawczy

Zdefiniowanie probleméw badawczych jest dzialaniem warunkujacym
podejmowanie badan naukowych. To w ramach tego procesu przedsigwzigcia badawcze
osadzone zostaja w okreslonym zakresie oraz zdefiniowany zostaje cel. w metodologii
badan naukowych wymienia si¢ trzy rodzaje podstawowych zrodet problemow
badawczych: potrzeby spoteczne, preferencje osobiste badacza oraz znajomos$¢ aspektow
naukowo-metodologicznych. Zdaniem badaczy (np. M. Lobockiego) problemy badawcze
sa pytaniami, na ktére szukamy odpowiedzi na drodze badan naukowych.!” Okreslane sa
takze (np. T. Pilch) jako pewien z pozoru prosty zabieg werbalny, ktory polega na
precyzyjnym rozbijaniu tematu na pytania i problemy.!”> zkolei zdaniem S. Nowaka
problem badawczy to tyle, co pytanie lub zespot pytan, na ktoére odpowiedzi ma dostarczy¢
badanie.!”® Okreslany jest takze jako swoiste pytanie okre$lajace, jako§¢ i rozmiar pewnej
niewiedzy (pewnego braku dotychczasowej wiedzy) oraz cel 1 granice pracy naukowej (jak
twierdzi J. Pieter).!”’

Ze wzgledu na przyjety obszar icel badan gléwnym problemem badawczym
bedzie odpowiedz na pytanie: Jakie czynniki determinuja komunikacj¢ marketingowa
w organizacjach  pozarzadowych 1 przedsiebiorstwach spotecznych w kontekscie
skutecznosci i efektywnos$ci procesow komunikacyjnych?

Rozwiazanie powyzszego gtownego problemu badawczego wymaga uzyskania
odpowiedzi na szereg probleméw szczegétowych:

= Jak funkcjonuje system komunikacji spotecznej w teorii i praktyce?

= Jak funkcjonuje system komunikacji marketingowej jako szczegodlny
przypadek komunikacji spotecznej?

= Jaka powinna by¢ koncepcja systemu komunikacji marketingowe;j
w organizacjach pozarzagdowych 1 przedsigbiorstwach spotecznych pod
katem zapewnienia skuteczno$ci 1 efektywnosci procesow

komunikacyjnych?

174 Mieczystaw Lobocki, Metody i techniki badan pedagogicznych (Krakéw: Oficyna Wydawnicza
Impuls”, 2000), 24.

175 Tadeusz Pilch, Teresa Bauman, i Andrzej Radzko, Zasady badar pedagogicznych: strategie
ilosciowe i jakosciowe, Wyd. 2 [i. e. 3] popr. i rozsz. (Warszawa: Zak, 2001), 43.

176 Stefan Nowak, Metodologia Badan Socjologicznych (Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN,
1970), 214.

177 J6zef Pieter, Ogolna metodologia pracy naukowej (Warszawa - Wroctaw: Zaklad Narodowy im.
Ossolinskich, 1967), 67.
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Hipoteza badawcza

Jednym z kluczowych aspektéow procesu badawczego jest ustalenie hipotez
roboczych. K. Ajdukiewicz twierdzi, iz hipoteza robocza jest nieprzyjeta jeszcze racja,
ktora wyjasnienia jakie$ fakty. Racja ta w trakcie analizy wynikoéw badan zostaje poddana
procedurze sprawdzenia.!”® Okresla si¢ takze, Zze hipoteza robocza to przypuszczalna,
przewidywana odpowiedZ na pytanie zawarte w problemie badan. Moze ona przy tym
dotyczy¢ zwiazkdéw zachodzacych w danej dziedzinie rzeczywistosci, kierujacych nig
prawidtowosci, mechanizmow funkcjonowania badanych zjawisk Iub istotnych
wiasciwosci.!”

Do tak przyjetego celu i gldownego problemu badawczego, na podstawie obecnego
stanu wiedzy oraz prognozowanych zmian mozna sformulowaé nastepujaca hipoteze
roboczg: Komunikacja marketingowa w organizacjach pozarzadowych oraz
przedsigbiorstwach spotecznych stanowi szczegolny przypadek komunikacji spoteczne;j
ijej skutecznos¢ oraz efektywno$¢ jest determinowana czynnikami wspolnymi,
niezaleznymi od charakteru i formy organizacyjno-prawnej, organizacji uczestniczacej
w procesie komunikacji.

Hipoteza nr 1 Komunikacja jest procesem, ktory posiada wspolne cechy w ramach
calego trzeciego sektora a zarazem jednoznacznie odrdéznia go od biznesu i sektora
administracji. Komunikacja jest rOwniez procesem laczacym organizacje trzeciego sektora
z sektorem rzagdowym oraz przedsigbiorstwami komercyjnymi.

Hipoteza nr 2 Jako$¢ komunikacji spolecznej w organizacjach pozarzadowych
zalezy nie tylko od wiasciwie przeprowadzonej rekrutacji pracownikéw najemnych, ale
takze od pozyskiwania innych os6b zaangazowanych w tworzenie irozwijanie takich
podmiotow, jak: czlonkdéw organizacji, wolontariuszy itp.

Hipoteza 3 Jako$¢ komunikacji spotecznej (jej skuteczny i efektywny przebieg) ma
wpltyw pozyskanie sponsorow przez organizacje pozarzagdowe i przedsiebiorstwa
spoteczne oraz zbudowanie z nimi trwatej relacji.

Hipoteza 4 Zbudowanie zaufania w otoczeniu interesariuszy pozytywnie przektada

si¢ na skutecznos$¢ i efektywnos¢ komunikacji spotecznej

178 Jerzy Apanowicz, Metodologiczne uwarunkowania pracy naukowej: prace doktorskie, prace
habilitacyjne (Warszawa: Difin, 2005), 38.

179 Zbigniew Skorny, Prace magisterskie z psychologii i pedagogiki: przewodnik metodologiczny
dla studiujgcych nauczycieli (Warszawa: Wydawnictwa Szkolne i Pedagogiczne, 1984), 72-73.
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4.5 Metody badawcze, narzedzia i techniki

Na potrzeby badan, poprzedzajacych opracowanie niniejszej pracy, zastosowano
szereg metod itechnik badawczych. Potrzeba taka jest implikacja ztozonosci
rozpatrywanej problematyki. Do rozwigzania problemow badawczych 1 weryfikacji
przyjetej hipotezy zastosowano etapowy proces badawczy.

Metoda badawcza, definiowana jest w literaturze jako system zatozen iregut
pozwalajacy na takie uporzadkowanie praktycznej lub teoretycznej dziatalnosci, aby
mozna bylo osiagnaé cel, do jakiego sie $wiadomie zmierza.'®® Ponadto okre$lana jest jako
kierowanie us§wiadomionymi czynno$ciami cztowieka oraz wskazanie myslenia i dziatania
w procesie poznania naukowego. Wedhig Kotarbinskiego, metoda badawcza jest
sposobem systematycznie stosowanym w danym przypadku z intencja zastosowania go
takze przy ewentualnym powtdrzeniu analogicznego dziatania.'®! Metoda badawcza
okre$lana jest takze jako narzedzie intelektualnego wsparcia badacza.!®? Jest takze
okreslana jako ogo6l wilasciwych, prowadzacych do celu, czyli wzorcowych, sposobow
wykonywania badaf naukowych, pisemnego opracowania oraz oceny krytycznej.'®®
Metoda badawcza rozumiana jest takze jako postgpowanie sktadajgcemu si¢ z odpowiednio
uporzadkowanych dobranych do siebie czynnosci myslowych. 34

Metoda badawcza itechnika badawcza sa pojeciami Scisle powigzanymi
z procesem badawczym. Podkresli¢ jednak nalezy, iz metoda jest pojeciem szerszym
wskazujac na zakres i charakter prowadzonych badan. Techniki odnoszac si¢ do zawezenia
czynnosci, dotycza szczegotowych rozstrzygnie¢ zbierania, gromadzenia 1 oceny danych,
doboru proby badawczej i sposobu przeprowadzenia badan spotecznych.!®> Technika
badawcza stanowi sposob zbierania danych i realizacji zatozen okreslonej metody. '3

W procesie badawczym, ktorego uwienczeniem jest niniejsza praca zostaty

zastosowane metody badawcze zaré6wno teoretyczne jak 1 empiryczne. Metody teoretyczne

180 Janusz Sztumski, Wstep do metod itechnik badarn spofecznych (Katowice: Wydawnictwo
Naukowe ,,Slask”, 2005), 60.

181 Tadeusz Kotarbinski, o pojeciu metody (Warszawa: Panstwowe Wydawnictwo Naukowe, 1957),
667.

182 Mieczystaw Pelc, Elementy metodologii badan naukowych (Warszawa: Akademia Obrony
Narodowej, 2012), 49.

183 Pieter, Ogélna metodologia pracy naukowej, 198-99.

184 Wintenty Okon, Nowy stownik pedagogiczny (Warszawa: Wydawnictwo Akademickie Zak,
2004), 15.

185 Sztumski, Wstep do metod i technik badan spotecznych, 68.

186 Tomasz Majewski, Ankieta i wywiad w badaniach wojskowych (Warszawa: Akademia Obrony
Narodowej, 2002), 8.
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pozwalajace uzyska¢ materiat badawczy, na podstawie przegladu literatury
wyszczegolnione] w bibliografii, prowadzity do rozeznania biezacego dorobku nauki
w tematach pokrewnych dla przedmiotowych badan oraz identyfikacji sktadnikow
istotnych w prowadzonym procesie badawczym. Co z kolei pozwolito na pordwnanie
1 syntez¢ wyodrgbnionych elementow sktadowych stanowigcych materiat wykorzystywany
podczas realizacji etapéw badan.

Metody wykorzystane w procesie badawczym:

Metody teoretyczne: analiza, synteza, abstrahowanie, wnioskowanie, uogoélnienie,
poréwnanie ianalogia; te metody badawcze zostaly wykorzystane podczas realizacji
wszystkich etapow prowadzonych badan, a ich dobor stanowit konsekwencje specyfiki
problemu badawczego;

Metody empiryczne: obserwacja (narzgdzie - arkusz obserwacji), sondaz
diagnostyczny technikg ankiety audytoryjnej, przy wykorzystaniu narz¢dzia badawczego,
ktorym jest kwestionariusz ankiety, analiza sieci spotecznych.

Metody teoretyczne. Stosowane metody teoretyczne w badaniach spotecznych
znajduja zastosowanie mi¢dzy innymi podczas analizy dokumentow, ktorymi sg utrwalone
na nos$nikach materialne dowody dziatalnosci ludzkiej (np.: zapisy tekstowe, obrazy,
nagrania audio lub wideo, itp.). '¥’

Analiza jako metoda badawcza znajduje zastosowanie w procesie myslowego
roztozenia przedmiotu badan na czg$ci. Umozliwia ona fragmentaryczne badanie
1 obserwacj¢ poszczegolnych czesci przedmiotowego zjawiska celem celu wychwycenia
istoty waznej z punktu widzenia celow badawczych. 38 Zauwazy¢ nalezy, iz samo pojecie
analizy nie jest hermetyczne i w literaturze fachowej wyrdznia si¢ nastgpujace typy analizy:
189

» clementarna — analiza poszczegdlnych elementéw catosci w oderwaniu od
siebie;

= strukturalna - koncentracja na zbadaniu sktadu i struktury obiektow;

* funkcjonalna - weryfikacja funkcji realizowanych przez elementy obiektow;

= przyczynowa - wskazanie 1 badanie zaleznosci pomiedzy sktadowymi;

» Jogiczna - stosunki logiczne zachodzace pomig¢dzy elementami przedmiotu

badan;

187 Sztumski, Wstep do metod i technik badarn spotecznych, 140-47.
188 Pilch, Bauman, i Radzko, Zasady badar pedagogicznych, 2001, 125.
189 pieter, Ogdlna metodologia pracy naukowej, 127-30.
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= poroéwnawcza - wykazanie wszelkich zmian i1 nieprawidlowos$ci dziatania
oraz odchylen od przyjetych norm poprzez poroéwnanie z faktami
przyjetymi za wzorcowe badz optymalne;

= genetyczna - zwigzki genetyczne;

* matematyczna - formalizacja wiedzy naukowej, czyli matematyzacja;

= ilo$ciowa - opis faktow, zjawisk, procesdw poprzez narzedzia statystyczne;

= jakosciowa - dokonanie jako$ciowego opisu badanych faktow, zjawisk,
procesOw, zazwyczaj prowadzona z pomini¢ciem zestawien liczbowych
1 obliczen statystycznych;

= iloSciowo-jakosciowa - polaczenie analizy — analizy ilo$ciowej
i jako$ciowej; wymagana podczas badan empirycznych, gdyz nie istnieje
taki przedmiot badan, ktory bylby wylacznie okreslany ilosciowo, czy
jakosciowo;

= systemowa - obejmujgca badanie catego systemu, jak 1 fragmentow;

» warto$ci - badanie funkcji badanego przedmiotu — organizacji, systemu;
koncentracja badacza na funkcji (koszt - efekt);

= krytyka zrddet oraz krytyka pis$miennictwa (literatury przedmiotu).

Analiza umozliwia zrozumienie cato$ci badanego zjawiska przez eksploracje
irozpoznanie zagadnien wsposob fragmentaryczny (np. relacji, zwiazkéw
przyczynowych, itp.). Wykorzystywana jest ona w procesie studiowania literatury
przedmiotu, kiedy to nast¢puje gromadzenie i selekcjonowanie informacji dostepnych
w publikacjach. Prowadzi ona do poglebienia wiedzy w zakresie problematyki badawczej
oraz przegladu dorobku innych badaczy. Analiza poprzedza ponadto formutlowanie
problemow badawczych szczegdélowych oraz znajduje zastosowanie w formulowaniu
hipotez roboczych. Stosowanie analizy jako metody badawczej umozliwia prezentacje
1 uzasadnienie waznosci zdefiniowanych problemow. Prowadzac analize, nalezy takze
zwraca¢ uwage na zagrozenia jakie niesie ona dla procesu badawczego.!”® Badacze
wskazuja na nastepujace ograniczenia dla analizy krytycznej literatury:!®!

= prawdopodobienstwo pomini¢cia pewnych teorii, dziel naukowych

waznych dla dziedziny badan;

190 ¥ obocki, Metody i techniki badan pedagogicznych, 153.
91 Wojciech Czakon, red., Podstawy metodologii badan w naukach o zarzqdzaniu, Wydanie 3.
rozszerzone (Siedliska: Wydawnictwo Nieoczywiste - GAB Media, 2016), 47-67.

129



» brak jednoznacznych kryteriow wilaczenia i wylaczenia danych pozycji
naukowych do zbioru analizowane;j literatury;

= szanse na odnoszenie si¢ do badan bez wiedzy o podstawach
metodologicznych ich powstania, co daje mozliwos¢ rozwoju
woluntaryzmu a nie intelektualizmu.

Na potrzeby badan, dokonano przegladu, selekcji 1 analizy pozycji literaturowych,
ktoére mozna podzieli¢ na trzy podstawowe grupy:

* opracowania teoretyczne dotyczace organizacji = pozarzadowych
1 przedsigbiorstw spotecznych;

= publikacje traktujace o komunikacji spotecznej, z podzialem na tradycje
badawcze, ktore w zakresie komunikacji spotecznej sa dominujace;

* publikacje poswigcone tematyce marketingu, komunikacji marketingowej

oraz zarzadzania organizacjami,

Osobnym zbiorem literatury, wykorzystywanym w procesie badawczym sg pozycje
dotyczace metodologii badah naukowych. Pozycje te nie majg bezposredniego odniesienia
do badanego zjawiska, jednakze wynikajace z nich wskazania i dobre praktyki stanowig
istotny wktad w projektowanie 1 uporzadkowanie procesu badawczego.

Analiza literatury przedmiotu umozliwiajac poznanie stanu wiedzy w obszarze
komunikacji spotecznej, komunikacji marketingowej oraz w zakresie badan nad
podmiotami trzeciego sektora. Selekcja publikacji dokonana na potrzeby badan,
zrealizowana zostala wedtug stow kluczowych, takich jak: komunikacja marketingowa,
komunikacja spoleczna organizacje pozarzadowe, przedsigbiorstwa spoteczne, trzeci
sektor, ekonomia spoleczna, marketing, sprzedaz, skuteczno$¢, efektywnos¢, spotdzielnia
socjalna, stowarzyszenie, fundacja, metodyka obiegu informacji, informacja, komunikat.
w ramach wstepnej analizy literatury dokonano rozpoznania recenzji ksigzek, ich wstepow,
wnioskow, rekomendacji, w ktérych zawarte interpretacje isyntetyczne wywody
charakteryzuja si¢ wlasciwosciami dyrektywnymi z zachowaniem metodologicznej
obiektywnosci.

Synteza zastosowana w pracy jako metoda badawcza teoretyczna, powigzana jest
z analizg. Zastosowanie jej prowadzi do laczenia fragmentarycznych elementow

przedmiotu badan cato$¢, charakteryzujaca si¢ nowa jakoscia, prowadzaca do wykrycia
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istotnych zwigzkow i wlasciwoéci. '°? Jednocze$nie synteza nie stanowi wprost
odwrotno$ci analizy z uwagi na nowg jako$¢ potaczonych, analizowanych elementow
skltadowych podczas procesu badawczego.'”> Zgromadzone i przeanalizowane dane
w ramach badan teoretycznych i empirycznych, znajdujg rowniez zastosowanie podczas
procesu triangulacji metod.

Abstrahowanie wykorzystane jako metoda badawcza znajduje zastosowanie
w procesie pomijania (eliminowania), odlaczania (izolacja) iwyodrgbniania. Istota
abstrakcji, polegajacej na wyodrgbnianiu elementéw przedmiotu badan, ktore zostaly
uznane (z pewnych) wzgledow za nieistotne lub drugorzedne, jest zapewnienie
przejrzystosci i zachowanie zbieznos$ci podejmowanych dziatan badawczych z celami
badania.!'**

Poréwnanie polega na zestawieniu cech wspdlnych irdznicujacych badany
przedmiot lub zjawisko. Zastosowanie syntezy na poszczegdlnych etapach prac
badawczych zasadniczo prowadzi do identyfikacji cech wspolnych, podobienstw oraz
réznic w konteks$cie skutecznos$ci i efektywnosci procesoOw komunikacji marketingowe;.
Poréwnanie stanowi uzyteczne narzedzie podczas zestawienia zaprojektowanego wzorca
teoretycznego z modelem systemu (procesu) bedacego efektem badan empirycznych.

Poréwnanie, prowadzi w wywodzie naukowym do wnioskowania (rozumowania),
czyli inferencji. Inferencja stanowigca skutek analizy poréwnawczej pozwala na
identyfikacj¢ 1 opis cech badanego zjawiska, ktorym w przypadku niniejszej pracy sa
czynniki determinujace skuteczno$¢ 1 efektywnos¢ procesoOw komunikacyjnych
(komunikacji marketingowej). Wnioskowanie znajduje zastosowanie we wszystkich
etapach procesu badawczego, jednakze szczeg6lne znaczenie odgrywa w procesie
formulowania wnioskow koncowych badania.

Metodami wnioskowania, pozwalajagcymi okresli¢ charakter badanych zjawisk (ich
cech 1 towarzyszacych im zdarzen), zalicza si¢ redukcje 1 dedukcje. z redukeja w procesie
badawczym mozna spotkac¢ si¢, gdy z przestanek wnioskowania nie wynika jego wniosek,
natomiast z wniosku wynikajg przestanki. !> Redukcja moze by¢ traktowana, jako powrot

do nastepstw przyczyn, pamietajac, Ze jest to typ wnioskowania zawodnego. '

192 J. Apanowicz, Metodologia nauk (Torun: Wydawnictwo Dom Organizatora, 2003), 26-27.

193 Pele, Elementy metodologii bada# naukowych, 68.

194 E. Wiéniewski, Metodyka wojskowych bada# naukowych: (Warszawa: Akademia Sztabu
Generalnego WP, 1990), 74.

195 K. Ajdukiewicz, Zarys logiki (Warszawa: Panstwowe Zaklady Wydawnictw Szkolnych, 1956),
127-33.

196 pelc, Elementy metodologii badan naukowych, 24.
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w przedmiotowym badaniu redukcja znajduje zastosowanie do opisania rezultatow
zastosowania modelu  systemu komunikacji  marketingowej  w organizacjach
pozarzadowych oraz przedsigbiorstwach spotecznych.

Dedukcja to rozumowanie polegajace na odtwarzaniu faktow (implicite i explicite)

zawartych we wniosku ogoélnym.!’

Dedukcje stanowi rozumowanie oparte na
wnioskowaniu formalnym opartym na okre$lonym schemacie logicznym.!”® Dedukcja
znajduje  zastosowanie ~w opracowaniu wzorca sieci komunikacji  spotecznej
z wykorzystaniem aparatu pojeciowego i regul ogdlnej jakosciowej teorii informacji oraz
metacybernetyki.

Analogia jest rodzajem wnioskowania zaliczanym do grupy wnioskowania
uprawdopodobniajacego.'® Stosowana podczas wskazywania podobiefstw, pozwala
przenosi¢ zalezno$ci badanych cech lub zjawisk na inne. Metoda znajduje zastosowanie
przy formutowaniu wnioskéw o wystepujacych podobienstwach, w zwigzku z badaniem
procesow komunikacji marketingowej w réznych organizacjach pozarzadowych
1 przedsigbiorstwach spotecznych.

Uogolnienie stosowane celem identyfikacji cech, powigzan, zaleznosci, ktore maja
charakter powtarzalny. Proces taki umozliwia fgczenia w zbiory na podstawie okreslonych
kryteriow umozliwiajac formutowanie uniwersalnych zatozen do koncepcji procesow (np.
komunikacji spotecznej). Uogolnienie znajduje szczeg6élne zastosowane jako element
podsumowujacy fazy prac badawczych a takze jako tacznik wynikéw badan ilosciowych
1 jako$ciowych.

Metody empiryczne zastosowane w procesie badawczym to metoda obserwacji
oraz metoda sondazu diagnostycznego. Metody te s3a charakterystyczne dla badan
naukowych prowadzonych w naukach spolecznych. Wykorzystanie powyzszych metod
prowadzitlo do poznania: sadoéw, opinii, motywow, oczekiwan, procedur iprocesow
komunikacyjnych, w ktérych uczestnicza uczestnicy badania, zachowan uczestnikow
badania, szczegdlnie w konteks§cie zmian w zachowaniu badZ podejmowania aktywnosci
stanowigcych skutek procesow komunikacyjnych. Poznanie naukowe, realizowane
z wykorzystaniem powyzszych metod zmierzalo do identyfikacji czynnikow
determinujacych procesy marketingowej komunikacji spotecznej w ujeciu czynnikow

determinujacych ich skuteczno$¢ i efektywnos¢.

197 M. Lobocki, Wprowadzenie do metodologii badar pedagogicznych (Krakow: Impuls, 2001), 50.
198 Ajdukiewicz, Zarys logiki, 160—61.
199 7. Ziembinski, Logika praktyczna (Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 2013), 191.
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Pierwotnym zamierzeniem badan empirycznych jest poznanie okreslonych zjawisk
spotecznych poprzez bezposredni kontakt podmiotu 1 przedmiotu badan. Realizacja tego
postulatu odbgdzie si¢ m.in. za posrednictwem obserwacji, ktora jest ukierunkowanym,
zamierzonym 1 systematycznym postrzeganiem badanego przedmiotu, procesu lub
zjawiska. 2% Opisywana metoda badawcza wykorzystana zostata podczas analizy realizacji
procesdéw marketingowej komunikacji spoleczne] w zwigzku z realizacjg warsztatow,
ktérych odbiorcami byli przedstawiciele organizacji pozarzadowych i przedsigbiorstw
spotecznych. Metoda obserwacji stanowi czynno$¢ badawcza polegajaca na gromadzeniu
danych droga spostrzezen. 2°! Nie ma ona na celu weryfikowania (potwierdzenia lub
falsyfikowania) konkretnej hipotezy. Daje jednak mozliwos¢ glebszego poznania
rzeczywisto$ci bedacej przedmiotem badan. Jest sposobem wykonywania czynu ztozonego
polegajacego na okreslonym doborze iuktadzie jego dzialan sktadowych, a przy tym
uplanowany i nadajacy sie wielokrotnego stosowania. 2%

W odniesieniu do analizy czynnikéw determinujgcych skutecznos¢ i efektywnos¢
procesow komunikacyjnych w kontekscie systemu spolecznej komunikacji marketingowej
w organizacjach pozarzadowych 1 przedsiebiorstwach spotecznych, przedmiot badan
stanowi rzeczywista realizacja tych procesow. Wieloaspektowo$¢ przedmiotu badan wiaze
si¢ z koniecznoscig zaprojektowania narzedzia badawczego majacego charakter
porzadkujacy obserwowane elementy:

» cel podejmowanej komunikacji marketingowe;j;
= role/osoby wykonujace czynnosci w systemie komunikacji marketingowej;

* podejmowane decyzje w systemie komunikacji marketingowe;j;

= etapy systemu komunikacji spotecznej w zakresie komunikacji
marketingowej;

= rozpoczecie/zakonczenie procesu komunikacji marketingowej;
» clementy doskonalenia/ optymalizacji procesu komunikacji marketingowe;.

Celem utrwalenia jak najwickszej liczby spostrzezen, badanie oparto na
skonstruowanym arkuszu obserwacji. Narzedzie to umozliwia rzetelne 1 uporzagdkowane

oraz systematyczne prowadzenie obserwacji proceséw spotecznej komunikacji

200 pieter, Ogdina metodologia pracy naukowej, 108-12.

201 T, Pilch, T. Bauman, i A. Radzko, Zasady badan pedagogicznych (Wroclaw: Zaktad Narodowy
im. Ossolinskich, 1977), 128.

202 T, Kotarbinski, Traktat o dobrej robocie (Wroctaw: Zaktad Narodowy im. Ossolifiskich, 1955),
88.
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marketingowej w organizacjach pozarzadowych 1 przedsiebiorstwach spotecznych.
Obserwator, dzigki wykorzystaniu narzedzia moze w procesie obserwacji skupi¢ si¢ na
spostrzegawczym, obiektywnym i wnikliwym analizowaniu procesow informacyjnych
oraz czynnikow, charakteryzujacych te procesy z perspektywy wlasciwosci
determinujacych ich skuteczno$¢ 1 efektywnos¢. Walorem 1iistotng cecha metody
obserwacji jest jej bezposrednio$¢. Pozwala to na unikniecie czynnikéw znieksztatcajacych
obserwacje. Zebrane obserwacje ukazuja obraz badanego zjawiska w warunkach
naturalnych. Mocng strong obserwacji, z punktu widzenia eliminacji potencjalnych
znieksztalcen badania, jest zasada zgodnie, zktérg uczestnicy badania (osoby
obserwowane) nie sg $wiadome przebiegajacego procesu obserwacji. Zachowujg si¢ przez
to w sposOb naturalny i typowy. Ponadto, ze wzgledu na uzasadniony i podyktowany
innymi czynnikami niz badanie udzial obserwatora w otoczeniu oséb obserwowanych,
nastepuje szybkie przyzwyczajenie si¢ do obserwatora i traktowanie jego obecnosci jako
zjawiska oczywistego. Wspomnie¢ rowniez nalezy, iz obserwacja wykorzystywana jako
technika w procesie dzialalno$ci badawczej, umozliwia w poczatkowej fazie badan
skuteczne sformutowanie celu, identyfikacje probleméw oraz odpowiada za §wiadomosé
badacza w zakresie cech 1specyfik typowych dla badanej populacji. Zjawisko
przyzwyczajenia si¢ cztonkow organizacji do obserwujacego badacza, podnosi walory
praktyczne obserwacji i skuteczno$¢ formulowanych wnioskoéw. Uczestnicy badania,
rezygnuja z przyjmowania nienaturalnych postaw czy reakcji docelowo zachowujac sie
W sposOb naturalny 1itypowy. w konsekwencji ich reakcje na bodzce przychodzace
z otoczenia maja charakter reprezentatywny i mozliwe staje si¢ przez to wnioskowanie
i formutowanie uogolnien w procesie badawczym 2%

Realizacja prezentowanego procesu badawczego oparta na metodzie sondazu
diagnostycznego miata na celu analiz¢ szczegotowych probleméw badawczych. Wyniki
przeprowadzonego badania stanowig przedmiot dalszych fragmentéw niniejszej pracy.
Wybér wskazanej metody badawczej, w ocenie autora, jest adekwatny do przedmiotu i celu
badan. Realizacja badania wykorzystujacego metody sondazu diagnostycznego
prowadzona przez autora, wykorzystywata technike wywiadu eksperckiego oraz ankiety.
Sprzyjaty temu warunki, w ktérych badanie przeprowadzano, to jest bezposredni kontakt
autora z badanymi w trakcie realizacji warsztatow ispotkan.  Technika ankiety

wykorzystana w badaniach miata forme¢ ankiety audytoryjnej, wykorzystujacej narz¢dzie

203 J, Apanowicz, Metodologia ogolna (Gdynia: Wyzsza Szkota Administracjii i Biznesu, 2002), 84.
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kwestionariusza ankiety. Umozliwito to zdobycie bogatego iobszernego materiatu
empirycznego z zakresu podejmowanego problemu badawczego. Kwestionariusz ankiety
stanowi narzedzie standaryzowane, o zaprojektowanej strukturze. Oznacza to, zZe
respondenci odpowiadali na taki sam zestaw pytan akolejno§¢ pytan byla stata —

niezmienna w trakcie realizacji badan.
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4.6 Dobor i charakterystyka proby badawczej

Wykonane badania empiryczne przeprowadzone zostaty, aby zbada¢ opini¢ oraz
ocen¢ 0sOb wspottworzacych organizacje pozarzadowe i przedsigbiorstwa spoteczne
(cztonkoé6w, wolontariuszy, pracownikow, przedstawicieli grup inicjatywnych, liderow)
w przedmiocie skutecznosci i efektywnosci podejmowanej komunikacji marketingowe]
oraz czynnikdw ja determinujacych. Dokonano doboru proby badawczej na potrzeby
przeprowadzenia badan, za pomocg kwestionariusza ankiety i sposobu doboru losowego
prostego zaleznego.?’* Dobér ten polega na nieograniczonym i bezposrednim doborze
potencjalnych jednostek badania do préby statystycznej. Przyjety sposob wyklucza
mozliwo$¢ zwracania wylosowanej jednostki z powrotem do populacji.

Wyznaczenie proby badawczej determinowane byto wielkos$cig badanej populacji
oraz dazeniem do uzyskania precyzyjnych jak i wiarygodnych wynikow. Skutkowato to
decyzja, o przyjeciu proby badawczej powyzej 100 organizacji. 2> w tym celu dokonano
ponadto obliczen umozliwiajacych okreslenie wielkosci proby badawczej. Obliczenia te

wykonano zgodnie ze wzorem:

N

dz(N—1)
Lk =g

ny =

Gdzie:

N — liczebno$¢ proby;

z — parametr poziomu ufnosci, z = 1,96 przy a = 0,05;
p — spodziewany rzad wielkosci szacowanej frakcji;
q-1-p;

d — dopuszczalny biad pomiaru.

Zostalo przyjete, ze parametr ufnosci (z) w naukach spotecznych jest staty 1 wynosi
1.96, przy poziomie ufnosci (p) rownym 0,5. Btad pomiaru analogicznie zostat przyjety,
jako wielko$¢ statystycznie stata, ktéra wyrazona w setnych wynosi D= 0,05. Badaniom
poddano 142 organizacje. Przyjeto, iz warto$¢ wskaznika N wynosi 549 (64%) z 852 oséb.

Minimalna wielko$¢ proby uksztattowata si¢ na poziomie 387 osob.

204 M Cieslarczyk i in., Metody techniki i narzedzia badawcze oraz elementy statystyki stosowane
w pracach magisterskich i doktorskich (Warszawa: Akademia Obrony Narodowej, 20006), 47.
205 Pilch, Bauman, i Radzko, Zasady badar pedagogicznych, 2001, 125.
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Badania zrealizowano w okresie od 23 czerwca 2017 roku do 10 grudnia 2019 roku.
w wyniku przeprowadzonych badan przedstawicieli organizacji pozarzadowych
1 przedsigbiorstw spotecznych uzyskano 549 uzupetionych kwestionariuszy ankietowych.
Przyjetymi kryteriami charakteryzujagcymi respondentéw ustanowiono: wiek, staz,
zajmowane stanowisko (kadra kierownicza, kadra wykonawcza). Badania zostaty
zrealizowane w trakcie prowadzenia warsztatow dla przedstawicieli organizacji
pozarzadowych 1 przedsigbiorstw spotecznych. Realizujagc badania, autor spedzit
w srodowisku organizacji pozarzadowych oraz przedsigbiorstw spolecznych we

wskazanym okresie tgcznie 271 dni, obejmujace 2168 godzin.

Tabela 1. Charakterystyka ankietowanych pod wzgledem wieku

Wiek [lo$¢ liczbowo Ilo§¢  procentowo
(%)

19-25 38 7

26-40 309 56,3

Powyzej 40 202 36,7

Suma 549 100

Zrodto: opracowanie wilasne.

W badaniu empirycznym wzielo udziat 549 osob, zktérych 38 o0sob byto
w przedziale wiekowym 19-25 lat, co stanowilo 7% ogdétu badanych; 309 osoéb bylo
w przedziale wiekowym 26-40 lat, co stanowito 56,3% ogotu badanych; 202 osoby bytly

w przedziale wiekowym powyzej 40 lat co stanowito 36,7% ogotu badanych.
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Wykres 1. Charakterystyka ankietowanych pod wzgledem wieku

m19-25
W 26-40

m40iwiecej

Zrodto: opracowanie wilasne.

Tabela 2. Charakterystyka ankietowanych pod wzgledem stazu w organizacji

Staz [lo$¢ liczbowo Ilo§¢  procentowo
(%)

0-5 38 7

6-15 392 71

Powyzej 16 119 22

Suma 549 100

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Sposrod biorgcych udziat w badaniu empirycznym 549 osob, 38 oséb bylo
zaangazowanych w organizacji przez okres do 5 lat co stanowito 7% ogo6tu badanych; 392
osoby byly zaangazowane w organizacji przez okres w przedziale 6-15 lat co stanowito
71% ogo6tu badanych; 22 byly zaangazowane w organizacji przez okres powyzej 16 lat co

stanowito 22% ogdtu badanych.
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Wykres 2. Charakterystyka ankietowanych pod wzgledem stazu

mO0-5lat
m6-15lat

m16iwiecej lat

Zrodio: opracowanie wlasne.

Tabela 3. Charakterystyka ankietowanych pod wzgledem kryterium zaangazowania

Funkcja Ilo$¢ liczbowo Ilos¢  procentowo
(%)

kierownicza 119 22

wykonawcza 430 78

Suma 549 100

Zrodto: opracowanie wilasne.

Wedhug kryterium zaangazowania respondentéw w zycie organizacji pozarzadowej

lub przedsigbiorstwa spotecznego 119 0sob, co stanowito 22% ogédtu badanych, petnito

funkcje kierownicze (liderskie); 430 osob, co stanowito 78% ogoélu badanych, petnito

funkcje wykonawcze (cztonkowskie).
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Wykres 3. Charakterystyka ankietowanych pod wzgledem kryterium
zaangazowania

M kadrakierownicza

M kadra wykonawcza

Zrodto: opracowanie wilasne.
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4.7 Proces badawczy

Proces badawczy definiowany jest w literaturze przedmiotu jako sekwencja
wystepujacych kolejno czynnos$ci realizowanych przez okreslone podmioty, prowadzaca
do osiagnigcia zamierzonego celu poznawczego. Okreslany jest takze jako systematyczny
cigg krokéw 1 procedur majacych na celu uzyskanie informacji, udzielenie odpowiedzi na
pytania lub rozwigzanie konkretnego problemu. Charakteryzuje si¢ on ustrukturyzowanym
i logicznym przebiegiem prowadzacym do zdobycia wiedzy, zrozumienie zjawiska lub
walidacja teorii.

Proces badawczy dotyczacy determinantéw skutecznosci 1 efektywnosci
komunikacji marketingowej w organizacjach pozarzadowych i przedsigbiorstwach
spotecznych zrealizowany zostat w omowionych ponizej fazach.

Planowanie procesu badawczego stanowito pierwszg faze, obejmujgcg okreslenie
gltownych aspektow procesu badawczego prowadzacych do operacjonalizacji zmiennych
konceptualnych na jezyk do$wiadczen. Faza ta owocowata okre§laniem pomystu, celu,
przedmiotu badan, wstepnych zmiennych oraz sformulowania probleméw badawczych
1 hipotez. Kolejnym etapem dziatan w ramach fazy planowania obejmujacej przygotowanie
badan, nastepowat proces decyzyjny autora dotyczacy doboru metod, proby badawcze;,
terenu badan co implikowato mozliwo$¢ opracowania narz¢dzi badawczych docelowo
wykorzystanych w procesie badawczym. Podstawa podejmowanych decyzji w ramach
fazy planistycznej jest analize literatury przedmiotu.

Faza badan wlasciwych stanowi drugg faze procesu badawczego. Charakteryzuje ja
dziatalno$¢ praktyczne wdrozenie procedur metod teoretycznych lub empirycznych przez
co realizowane moga by¢ cele poznawcze. wramach fazy, wykorzystane zostaly
rownolegle narzedzia badan ilosciowych i jako$ciowych z uwagi na fakt, iz badania te
prowadzone byty w rownolegle.

Trzecim etapem procesu badawczego byta dziatalnos¢ twoércza autora. w ramach
trzeciego etapu opracowana zostata koncepcja systemu komunikacji marketingowej,
uwzgledniajaca czynniki determinujgce jej skuteczno$¢ i efektywnos¢. Efekt, w postaci
koncepcji systemu, uwzgledniajacego stanowigce cel badania determinanty, prowadzono
w oparciu o przeprowadzong klasyfikacje, kategoryzacje i selekcj¢ zebranego materialu
badawczego wynikajacego z zastosowanych narzedzi i metod badawczych. Na podstawie
wytycznych 1 sugestii zawartych w literaturze przedmiotu, zebrany material badawczy

podlegat weryfikacji pod katem wartosci zebranych danych, metodologicznej poprawnosci
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ich zebrania, segregacji 1ieliminacji niemajacych zastosowania danych, logicznej
klasyfikacji 1 uporzadkowania wedlug adekwatnych kategorii oraz skalowania danych
zgodnie z zaplanowanym przez autora procesem badan.?%

Prowadzenie procesu badawczego, zarowno opartego o badania iloSciowe jak
1jakosciowe, charakteryzowaé si¢ moze typowymi ograniczeniami. Zwigzane s3 one
z caltym procesem badawczym, ale szczegdlnie z zastosowanymi metodami i technikami.
Stabo$ciami procesu poznawczego opartego o badania jakosciowe sg:2%’

» przypadkowe gromadzenie danych;

* niesystematyczna analiza danych;

» dowolne traktowaniem tworzenia teorii;

= problemy wykorzystania danych do testowania teorii;

= niespelnienie kryteriow intersubiektywnej sprawdzalnosci.

W przypadku proceséw badawczych o charakterze ilosciowym do
zidentyfikowanych ograniczen zalicza sie:?%

» uznanie deklaracji czy opinii ujetych w ramy pomiaru za fakty spoteczne;

* tendencja do uszczuplania opisu jakoSciowego zebranych danych
ilosciowych;

* nieprecyzyjne, zbyt waskie okreslenie badanego zjawiska;

* pochopne wyciaganie wnioskéw z analizy jakoS$ciowej;

» wadliwie opracowanie narzg¢dzia;

= problemy ze zrozumieniem instrukcji poprzedzajacej badanie, dotyczacej
jego istoty czy przedmiotu, co moze wazy¢ jakosciowo na trafhos$ci catego
badania.

W przedstawionym w niniejszym rozdziale procesie poznania naukowego, poprzez
zastosowanie metody naukowej, metod badawczych oraz wtasciwych technik i narzedzi
autor dysertacji starat si¢ rozstrzygna¢ postawione problemy badawcze, uzyskujac prawde
naukowg. Nalezy jednak stwierdzi¢, ze uzyskana prawda nie posiada wartosci
bezwzglednej i mozna ja okresli¢, jako prawde naukowa. Natomiast jej wartos¢ mierzona
jest obiektywnoscig badacza i zastosowaniem wystarczajacych metod badawczych, technik

oraz narze¢dzi do jej osiggnigcia.

206 Sztumski, Wstep do metod i technik badan spotecznych, 156-61.
207 Czakon, Podstawy metodologii badarn w naukach o zarzqdzaniu, 110-11.
208 ¥ obocki, Metody i techniki badarn pedagogicznych, 80-84.
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Temat niniejszej pracy, okreslajacy przedmiot badan, stanowi ztozone irozlegle
zagadnienie. Jest to powdd, aby szczegdlng uwage zwrdci¢ na przyjmowany porzadek
terminologiczny oraz wlasciwy dobor metodologii. Obiegowe powiedzenie twierdzi, iz
najwigkszg warto$¢ praktyczng ma dobrze skonstruowana teoria. Powiedzenie to, stato si¢
mottem przyjetym przez autora w projektowaniu procesu badawczego 1 doborze
wlasciwych narzedzi analizy obserwowanych zjawisk.

Wyzwaniem, jakie dotyczylo podjetego procesu badawczego, byto
zidentyfikowanie atrybutow proceséw komunikacji spotecznej, odpowiedzialnych za
skuteczno$¢ 1 efektywnosc¢ tego procesu. Jak wykazano w analizie literaturowej niniejszej
pracy, na procesy komunikacji mozna patrze¢ z perspektywy réznych dyscyplin co
w konsekwencji moze wptywa¢ na proces badawczy. Samo jednoznaczne zrozumienie
skutecznos$ci 1 efektywnosci procesu komunikacji spotecznej w konkretnym przypadku
komunikacji marketingowej wydaje si¢ kluczowe.

Zatozenia przyjete przez autora, stuzace uporzadkowaniu procesu badawczego a
w konsekwencji uporzadkowaniu zbieranych materialbw 1 procesu wnioskowania,
wymagaty przyjecia lub jednoznacznego zdefiniowania wybranych pojec.

» Komunikacja spoleczna — jest procesem sterowania spolecznego.
Uczestnicy proceséw komunikacji spotecznej czynig to w celu wptywania
na siebie.

» Komunikacja marketingowa, jest takim szczegdélnym przypadkiem
komunikacji spotecznej, w ktorym sterowanie ma na celu realizacje celow
marketingowych.

* Proces sterowania spotecznego zwigzany jest z osigganiem przez strong
komunikacji celow.

»  Skuteczno$¢ procesu komunikacji spotecznej mozna stwierdzi¢, jesli
w wyniku akcji nadawcy pojawia si¢ wymagana (zalozona) reakcja
odbiorcy.

= Efektywnos$¢ komunikacji spotecznej zwigzana jest z optymalizacja
zasobow, koniecznych do osiggnig¢cia skutecznosci.

= Nie analizuje si¢ efektywnos$ci procesow komunikacji spotecznej, jesli nie
ma pewnosci co do skutecznosci tych procesow.

* Pierwszym warunkiem skutecznos$ci procesu komunikacji jest relacja
tozsamos$ci informacji po stronie nadawcy i odbiorcy (co od strony

technicznej jest oméwione w dalszej czesci pracy).
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* Drugim warunkiem skutecznos$ci procesu komunikacji jest zbiezno$¢ celow
podmiotow po stronie nadawcy 1 odbiorcy.

* Proces komunikacji spotecznej jest skuteczny, wtedy itylko wtedy, gdy
pomigdzy warunkiem pierwszym (tozsamos$¢) 1drugim (zbieznos¢)
zachodzi koniunkcja, czyli iloczyn logiczny. Warunkowane jest to
obserwacja, iz wlasciwe zrozumienie komunikatu przy konflikcie celow nie
czyni procesu komunikacji skutecznym, poniewaz nie wywoluje zatozone;j
reakcji po stronie odbiorcy. Ponadto, przy niewlasciwym zrozumieniu
komunikatu (nie zachodzi relacja tozsamos$ci informacji) reakcja celowa
odbiorcy moze mie¢ charakter przypadkowy, niezgodny z intencjami
nadawcy, nawet je$li w przyjmowanych przez podmioty celach nie

identyfikuje si¢ rozbieznosci.

Przyjmowana w niniejszej pracy terminologia, nawigzuje do tradycji badan
spotecznych, w ktorej to jako metodologie, rozumie si¢ nauke o metodach, podejmujaca
tematyke adekwatno$ci metod postgpowania badawczego wzgledem identyfikowanych
problemow badawczych. Metoda badawcza natomiast, rozumiana jest jako algorytm
etapow postepowania badawczego. Metodyka natomiast stanowi aplikacyjne podejscie do

kazdego ze szczegdlowych obszaréw badan.?*

209 Czakon, Podstawy metodologii badan w naukach o zarzqdzaniu, 10—11.
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4.8 Znaczenie przyjetej metodologii w badaniach nad determinantami komunikacji
marketingowej NGO i PES

Badacze podejmujacy zagadnienia metodologiczne, zwracaja ponadto uwage na
klasyczny podziat badan, grupujacy je jako badania iloSciowe oraz badania jako$ciowe.
w praktyce, zwraca si¢ uwageg, iz powszechnie okre$lane jako badania jako$ciowe,
stanowig badania intepretatywne natomiast badania ilo$ciowe polegaja na testowaniu
hipotez.?!°

Nie bez znaczenia jest takze, 1z badane zjawiska majg charakter interdyscyplinarny.
Podejmowane sa przez naukowcoéw wywodzacych si¢ zroéznych tradycji i dyscyplin
naukowych. w kazdej z nich obserwowane jest specyficzna terminologia i nazewnictwo
fachowe, ktore cho¢ precyzyjne i oczywiste w rozumieniu przez przedstawicieli konkretnej
dyscypliny, moze okazywac si¢ niezrozumiate lub rozumiane btednie w przypadku prob
wykorzystania dorobku naukowego w ramach innych dyscyplin naukowych.

Komunikacja spoteczna, ktorej podzbiorem jest komunikacja marketingowa, jest
doskonatym przyktadem dyscypliny, ktora rozwijata si¢ w ramach wielu nurtow, tradycji,
doswiadczen 1 dyscyplin naukowych. w praktyce na gruncie samodzielnych badan
irefleksji nad komunikacja spoteczna, przy jednoczesnym wykorzystywaniu dorobku
innych badaczy, pojawia si¢ problem spojnosci terminologicznej 1 wlasciwego rozumienia
przyjmowanych poje¢¢. Jak zauwaza Kosecki — obok trwajgcych na §wiecie procesoOw
integracyjnych, zauwazy¢ mozna postepujagca w nauce specjalizacj¢ 1 dezintegracje.
w konsekwencji, rosngce zapotrzebowanie na wiedz¢ interdyscyplinarng spotyka si¢
z ryzykiem niezrozumienia pomig¢dzy specjalistami z zakresu roznych dyscyplin. Brak
takiego zrozumienia (lub zrozumienia niepelnego) podwaza mozliwosci praktycznego
wykorzystania 1 aplikacji wiedzy zdobytej w ramach nauki dla rozwoju innych dyscyplin
czy rozwigzywania nowych probleméw naukowych, przed ktérymi naukowcy sa
stawiani.?!!

Przytoczone refleksje, implikuja kolejna, w ramach ktorej rozwazy¢ nalezy, nie
tylko wlasciwy dobor metod inarzedzi badawczych, czy wybor pomiedzy metodami
ilosciowymi a jako$ciowymi. Celem zbadania podejmowanych w temacie pracy zjawisk
nalezy siega¢ po roznorodne metody jak rowniez zapewni¢ nalezy ptaszczyzng, w ramach,

ktorej mozliwe stanie si¢ integrowanie zdobytej wiedzy.

210 Czakon, 11.
211 Jozef Kossecki, Metacybernetyka (Warszawa: Narodowa Akademia Informacyjna, 2015), 5.
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Zasadne zatem okazuje si¢ wykorzystanie podejscia badawczego, opartego
o triangulacj¢. Podejscie to, zakladajace wykorzystanie réznorodnych metod i technik
wnosi nowa jako$¢ w procesy badawcze inastepujace wich wyniku wnioskowanie.
Triangulacja, pozwalajaca szerokie spojrzenie i doglebng analiz¢ zjawisk, pozwala na
minimalizacj¢ wad i maksymalizacje mocnych stron poszczegdlnych metod badawczych.
Podnosi ponadto rzetelnosé i trafno$¢ wnioskowania.?!?

W ramach podejmowanej triandulacji metod, mozliwa jest ponadto minimalizacja
skutkow sporu wynikajacego z relacji poznania dedukcyjnego oraz indukcyjnego. Zdaniem
badaczy (np. K. Popper), jednoznaczne dzielenie nauk na dedukcyjne i empiryczne nie
zawsze jest uzasadnione. Powstajgca w ramach dedukcji naukowej wiedza opiera si¢ na
przestankach logicznych. Postgpowanie empiryczne natomiast zwigzane jest
z doswiadczalng weryfikacja przyjetych hipotez. Rezygnujac ze sporu pomiedzy
wyzszoscig ktoregokolwiek ztych podejs¢, mozliwe okazuje si¢ wykorzystanie ich
wzajemnej synergii. Podejscie to, wykorzystywane w fizyce czy astronomii, opiera si¢ na
dedukcyjnym budowaniu teorii, ktéra poddawana jest weryfikacji empirycznej.*!?

Co wazne, podejscie to nie jest wyizolowane z historii rozwoju nauki oraz
zrefleksji  ludzkiej nad naukowym poznaniem rzeczy 1izjawisk. Klasyczne,
arystotelesowskie podejscie do poznania, opierajagce si¢ na sylogistycznej dedukcji
prowadzito bezposrednio do poznania przyczyny formalnej. Stanowilo to podwaliny dla
przyjmowanego w nauce modelu indukcyjno — dedukcyjnego. Modelu, w ktorym
podstawowym pytaniem byto pytanie o przyczyn¢: dzieki czemu? Zachodzace w teorii
nauki od XIX wieku zmiany, akcentowaty dominant¢ poznania empirycznego i poznanie
opieraty na pytaniu: jak? Pytanie to miato okazywa¢ si¢ znacznie bardziej precyzujace
1 pozwalajace wyjasni¢ obserwowane zjawiska. Podejscie to, wywodzace si¢ z filozofii
nauki Comte’a prowadzito do przyporzadkowywania wynikéw pomiarow, obserwacji do
funkcji algebraicznych, ktorych celem bylo tworzenie S$cistych teorii naukowych.
Koncepcja taka napotkata na filozoficzne koncepcje Kanta, ktéry to zauwazyl, iz
W procesie poznania podmiot poznajacy nie pozostaje bierny (nie jest wyizolowany) od
poznawanego zjawiska. Podmiot poznajacy wnosi co$ od siebie do aktu poznania oraz
otrzymuje co$ w wyniku tego aktu. Konsekwencje dyskusji nad filozofig nauki i teorig

poznania prowadza do refleksji, iz czgsto niewystarczajace jest jednoznaczne podejscie,

212 Krzysztof Konecki, Studia z metodologii badan jakoSciowych: teoria ugruntowana, Wyd. 1, 3
dodr (Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 2012), 128-29.
213 Czakon, Podstawy metodologii badarn w naukach o zarzqdzaniu, 19.
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zamykajace proces poznawczy tylko do dedukcji lub tylko do empirii. Nie sposob zatem
moOwi¢ o uniwersalnej teorii nauki, czy jedynej metodyce, uniwersalnej w ramach
dyscypliny atym bardziej uniwersalnej w podejmowaniu wyzwan badawczych

o charakterze interdyscyplinarnym. 2'4

214 Mieczystaw Krapiec, Metafizyka, zarys zagadnien podstawowych (Poznan: Pallottinum, 1966),
16-20.
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4.9 Metacybernetyka jako narzedzie poznania

Metacybernetyka, stanowi syntez¢ fizyki icybernetyki atakze metadziedzing
w stosunku do nauk technicznych, biologicznych i spotecznych. Jest zatem swoistg
platformg integrujaca nauki i pozwalajaca na naukowe poznanie zjawisk 1 rzeczy, poprzez
wykorzystanie dorobku innych nauk, eliminujac ryzyko przeklamania, wynikajgce np.
z niespdjnosci terminologicznej. Integracja fizyki 1icybernetyki (tzw. podejscia
fizykalnego 1 cybernetycznego) przejawia si¢ przede wszystkim w zatozeniu, zZe
obserwowane (badane) zjawiska lub obiekty poddawane sg temu procesowi w okreslonym
czasie, ktory mozna nazwac to. Czas ten moze by¢ okreslony potocznie mianem ,,tu i teraz”.
Dokonujac procesu badawczego, nalezy jednak uwzglednié, iz stan ,.tu iteraz” czyli to
w praktyce jest skutkiem stanéw przesztych t.i, to, ..., tn co zwigzane jest z podej$ciem
fizykalnym. Jednocze$nie obserwuje si¢, iz badany obiekt w czasie to, oprocz cech,
atrybutow, zjawisk stanowigcych skutek stanow przesztych, moze posiada¢ ustanowione
cele (wewngtrznie lub zewnetrznie). Zatem jego przyszle zachowania lub przyszta
zmienno$¢ determinowane sg stanami przysztymi ti, t2, ... , tn. Stany te, zwigzane s3
z celami jakie posiada obiekt, a cele te moga by¢ zdefiniowane samodzielnie (system
autonomiczny) badz moga by¢ zdefiniowane przez zewngtrznego organizatora (system
samosterowny). Sam proces ustanawiania celow przez zewnetrznego organizatora moze
mie¢ charakter jawny (system jest $wiadomie rezygnuje z atrybutu autonomicznosci) badz
moze wynika¢ z niejawnych procesOw sterowania spotecznego (np. wojna informacyjna)
w wyniku, ktorych system przestaje by¢ autonomiczny. Analiza zachowan systemu pod
katem osigganych stanow przysztych i przyjmowanych (wdrazanych) celow, zwigzana jest
z podejsciem cybernetycznym.

Potaczenie podejscia fizykalnego 1 cybernetycznego, okreslane mianem
metacybernetyki, pozwala na analizowanie zjawisk, stanéw i procesOw obserwowanych
w czasie rzeczywistym z uwzglednieniem przeszto$ci 1 potencjalnej przysztosci.
Podkresli¢ nalezy, ze analizowanie standw przysztych pod katem proceséw sterowania
odbywa si¢ w jednym z dwoch wariantow. Pierwszym jest wariant deterministyczny,
charakterystyczny dla proceséw technicznych i technologicznych, co nie jest przedmiotem
niniejszej pracy. Drugi wariant zwigzany jest z obserwacja, analizg iocena procesow

spotecznych, stanowigcych temat niniejszych badan. w przypadku proceséw spotecznych
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podkresli¢ nalezy, iz nie mozna zaklada¢ determinizmu i procesy te maja charakter
probabilistyczny.?!®

Podstawa do analizy metacybernetycznej w naukach spotecznych jest stworzona
przez Mariana Mazura koncepcja systeméw autonomicznych (uktadow samodzielnych),
ktora definiuje porzadkuje zasady zachodzace w tych systemach. Drugim aspektem
istotnym dla zrozumienia zachodzacych zjawisk jest opracowana takze przez Mazura,
ogblna jakosciowa teoria informacji. Teoria ta stanowila przelom w badaniach nad
komunikacja, jednakze nie mozna postawié tezg, ze nie jest wystarczajaco eksploatowana
przez badaczy awielu znich jej nie wykorzystuje zuwagi na brak znajomosci.
Uporzadkowanie procesOw komunikacyjnych zgodnie z postulatami Mazura wprowadza
porzadek terminologiczny iumozliwia zbudowanie wzorca na podstawie analizy
dedukcyjnej. w ramach prowadzonych badan, wzorzec stanowi podstawg analizy sieci
spotecznych jako jednej z wykorzystanych metod badawczych.

Zastosowanie wzorca zamiast modelu, stuzy pelnemu i1 obiektywnemu rozpoznaniu
procesow komunikacji marketingowej z uwzglednieniem wszelkich mozliwych czynnikéw
wptywajacych na determinanty skutecznosci i efektywnos$ci badanego zjawiska.
Analizowanie sieci spolecznej z wykorzystaniem modelu niesie za sobg ryzyko niepetnego
rozpoznania zwigzkow przyczynowo — skutkowych determinujacych proces komunikacji.
Wynika to z faktu, iz model opierajac si¢ na empirii, stanowi doktadne odwzorowanie
konkretnego badanego przypadku, wzorzec natomiast to teoretyczny ,,model doskonaty”
charakteryzujacy si¢ pelnym ujeciem istotnych w procesie zalezno$ci, nawet jesli nie
bylyby one jednoznacznie zidentyfikowane w oparciu o materiat empiryczny. Jak
zauwazyl Mazur, oparcie si¢ na dedukcyjnym wzorcu (ktdry jest abstrakcyjng koncepcja
systemu cybernetycznego) pozwala na dedukcyjne okreslenie jego wilasciwosci bez
konieczno$ci odwotywania si¢ do wynikéw obserwacji tworéw rzeczywistych. 2!
Zastosowanie takiej koncepcji prowadzonego badania, pozwala na identyfikacje
w analizowanym procesie takze cech, zjawisk, ktore w analizie modelu rzeczywistego nie
zostaty zarejestrowane. w konsekwencji, przyjecie punktu wyjscia w procesie badawczym,
opartego o wzorzec teoretyczny pozwala na uzupeklnienie lub doskonalenie badan
empirycznych. Brak rejestracji atrybutow procesu komunikacji niekoniecznie musi by¢

efektem braku rzetelnosci czy staranno$ci badania empirycznego. Moze uczula¢ badacza

215 Kossecki, Metacybernetyka, 5-6, 10-11, 51-52.
216 Marian Mazur, Cybernetyczna teoria ukladéw samodzielnych (Warszawa: Panstwowe
Wydawnictwo Naukowe, 1966), 11-12.
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na analizowanie 1iocen¢ wrazliwosci diagnostycznej zastosowanych narzedzi i
w konsekwencji inspirowac do ich doskonalenia lub adekwatnego doboru.

Analiza materialu empirycznego, poprzedzona dedukcyjng budowg teoretycznego
wzorca, pozwala ponadto na uwzglednienie norm spotecznych typowych dla badanej
spotecznos$ci. Grupy ludzi, tworzace formalne lub nieformalne systemy charakteryzujg si¢
swoistg wrazliwoscig na bodzce, ktorych klasyfikacji podjeta si¢ wlasnie metacybernetyka.
Opierajac si¢ na dorobku badaczy, analizujacych procesy spoteczne z perspektywy
historiozoficznej (Koneczny) jak rowniez socjologicznej (Petrazycki, Ossowski, Pigtka)
wreszcie analizujac je przez pryzmat praw sterowania systemami (Mazur) dokonano
klasyfikacji 1 uporzadkowania impulsow istotnych dla procesow sterowania spotecznego.
Impulsami tymi sa bodZce motywacyjne, stanowigce zestaw parametrow sterowniczych
systemu. Kazdy system spoteczny, zaréwno formalny jak inieformalny, podlegajac
codziennym procesom informacyjnym (w wyniku kontaktu bezposredniego, poprzez
media, konsumujac produkty szeroko rozumianej kultury) ksztattuje okreslong, typowa dla
sienie wrazliwo$§¢ na bodzce, ktorych wystapienie aktywuje okreslone dziatania
(zachowania). w praktyce odpowiadaja one za skutecznos$¢ i efektywnos$¢ oddziatywania
impulséw (komunikatéw), ktorych celem byto aktywowanie systemu. Znajomo$¢ zatem
parametrow sterowniczych systemu pozwala na skuteczny dobor komunikatu, po ktorym
nastepuje celowe dziatanie. Wowczas komunikacja jest skuteczna. Znajomos¢ ta ponadto
pozwala na rozpoznanie potencjalnej potrzeby zmian przyjmowanych norm i zasad,
w przewidywalny 1 okreslony sposéb. w praktyce prowadzi to do optymalizacji

efektywnosci podejmowanych aktywnosci komunikacji spoteczne;j.?!’.

217 Kossecki, Metacybernetyka, 80, 189-90.
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Rozdzial 5
Wyniki badan wlasnych

5.1 Analiza danych ankietowych

W ramach przeprowadzonego procesu badawczego dokonano analizy wynikéw
badan zebranych za posrednictwem narzedzia - ankiety wsrdd przedstawicieli organizacji
pozarzadowych i przedsigbiorstw spolecznych. Autor wypracowatl rekomendacje
stanowigce koncepcj¢ systemu komunikacji marketingowej NGO i PES uwzgledniajaca
czynniki determinujace jej skutecznos¢ i efektywno$¢. Zebrane w procesie badawczym
dane zostaly zliczone a nastepnie dokonano ich prezentacji z wykorzystaniem tabel oraz
wykresow. Omoéwiono odpowiedzi respondentdw prezentujac ich rozktad liczbowy
i procentowy. Grupa respondentow zostala podzielona na dwie kategorie. Kadra
kierownicza, to respondenci reprezentujacy formalne funkcje kierownicze lub liderskie
w organizacjach, ktore reprezentowali lub osoby koordynujace grupy inicjatywne
w odniesieniu do organizacji, ktore byly w procesie formalizacji (rejestracji) prowadzone;j
aktywnosci spotecznej. Kadra wykonawcza to osoby zaangazowane w Zycie organizacji,
nie pelnigce formalnych funkcji zwigzanych z reprezentowaniem organizacji na zewnatrz
1 zaangazowane w zycie organizacji pod katem jej dzialania na poziomie operacyjnym czy
taktycznym jak na przyktad cztonkowie organizacji, wolontariusze, spotecznos$¢ tworzaca
grupy inicjatywne, ale nie pelnigca tam rol liderskich. w procesie analizy zebranego
materialu badawczego wyliczono zmienne losowe X 1y oraz wykonano testy
wspolczynnika korelacji liniowej r-Pearsona dla przygotowanych pytan, zawartych
w ankiecie badawcze;.

W ramach przeprowadzonych badan empirycznych ankietowani zostali poproszeni
o odpowiedz na pytania zgodnie z zalgczonym wzorem ankiety.

Pytanie pierwsze brzmiato: Czy uwaza Pan/Pani, ze odpowiednio przebiegajgca
komunikacja marketingowa wplywa na prawidtowe funkcjonowanie organizacji?

W prezentowanym pytaniu, ankietowani mieli mozliwo$¢ wyboru jednej z trzech
odpowiedzi. Zostali poinstruowani o mozliwosci jednokrotnego wyboru. Uzyskano tacznie
549 odpowiedzi. Rozktad odpowiedzi na zadane pytanie zaprezentowano na wykresie.
Pierwsza z zaproponowanych mozliwosci odpowiedzi uzyskata najwiecej wskazan.
Wskazanie to dotyczyto potwierdzenia znaczenia odpowiednio przebiegajacej komunikacji

marketingowej na prawidlowe funkcjonowanie organizacji. Opcje odpowiedzi
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o charakterze potwierdzajacym wybrato 537 uczestnikéw badania co procentowo
stanowilo 97,8% ankietowanych. Osoby, ktore w zaproponowanych opcjach odpowiedzi
wybraty opcje ,,nie wiem” stanowily 1,8% ankietowanych co liczbowo przektadato si¢ na
10 odpowiedzi. Osoby, ktére w zaproponowanych opcjach odpowiedzi wybraly opcje
,nie” stanowily 0,4% ankietowanych co liczbowo wigzato si¢ z 2 ankietami, wskazujacymi

na niniejsza opcje.

Analiza danych dotyczacych pytania nr 1

Wykres 4. Rozktad odpowiedzi dotyczacy pytania nr 1

m Tak
m Nie

® Niewiem

Zrodto: opracowanie wihasne.

Ankietowani zaliczani do pierwszej grupy (kadra kierownicza), wybierali opcje
odpowiedzi potwierdzajaca w 100% przypadkow. Nikt w przedstawicieli liderow
organizacji nie wskazat opcji negujacej oraz nie wskazat na brak zdania w powyzszym
zakresie.

W przypadku cztonkéw organizacji (kadra wykonawcza) odpowiedzi twierdzace
stanowily 97,2% wyborow negujace 0,5%, natomiast brak zdania, czyli opcj¢ ,,nie wiem”
wskazato 2,3%. Szczegotowy rozktad odpowiedzi na pytanie pierwsze zawarty zostat

W ponizszej tabeli.
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Tabela 4. Procentowy rozklad odpowiedzi dotyczacy pytania 1

I Grupa IT Grupa Suma
Odpowiedz Ilos¢ Ilos¢ Ilos$ Ilos Ilos$ Ilos$
i liczbow | procentow | ¢ liczbowo | ¢ ¢ liczbowo | ¢
0 0 (%) procentowo procentowo
(%) (%)

Tak 119 10 418 97, 537 97,

0 2 8
Nie 0 0 2 0,5 2 0,4
Nie wiem 0 0 10 23 10 1,8
Suma 119 10 430 100 549 100

0

Zrodto: opracowanie wilasne.

Rozktad wudzielonych odpowiedzi w odniesieniu do dwodch ankietowanych grup

zaprezentowano takze na wykresie.

Wykres 5 Procentowy rozktad odpowiedzi w obu grupach badawczych dotyczacy pytania

nrl

80,0%

40,0%

20,0%

0,0%

120,0% -

100,0% -

60,0%

|| grupa

————————

Tak

Nie

Nie wiem

lgrupa

Zrédto: opracowanie wiasne.

Graficzna forma prezentacji danych wykazuje nieznaczne rozbieznosci w zakresie

udzielonych przez ankietowanych odpowiedzi. w ponizszej tabeli zaprezentowano

obliczenia dla testu wspodtczynnika korelacji liniowej r-Pearsona.
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Tabela 5. Obliczenia korelacji Pearsona dotyczace pytania 1

I II Lacznie
Odpowiedzi | Grupa Grupa

Xi \ xi? yit Xi ¥ yi
Tak 119 418 14161 174724 49742
Nie 0 2 0 4 0
Nie wiem 0 10 0 100 0
Suma 119 430 14161 174828 49742
£= =¥, x =3 119 ~ 39,66
x? ~ 157291
_  1an 1
y= - Xiayi =7 430 ~ 14333
y2 & 20543,48

Zrodto: opracowanie wilasne.

1yn
7 Li=n XiVi=Xy

r= =~ 0,99
J(%le:n xi2 _xz)(%z:%;n in_yz)

Test wspotczynnika korelacji r-Pearsona wskazal wynik wynoszacy w przyblizeniu
0,99. Jest to korelacja dodatnia. Korelacja taka jest wskazaniem wystepujace]j silnej
zalezno$ci. Takie wyniki moga $wiadczy¢ o zjawisku, w ramach ktérego wzrastanie
wartosci w odpowiedziach jednej z grup implikuje rosnace wartosci odpowiedzi w drugie;j
grupie.

W kolejnym, drugim pytaniu ankietowym poproszono uczestnikow badania
o odpowiedz: Ktory aspekt planowania i wdrazania celow organizacji jest w Pana/Pani
ocenie najwazniejszy? Zaprojektowane narzedzie przewidywato mozliwos¢ wyboru jedne;j
z pigciu opcji sposrod zaproponowanych odpowiedzi. w trackie zbierania uzupelionych
ankiet uzyskano 549 odpowiedzi.

Odpowiedzi ilustruje wykres. Najwigksza liczba wskazan dotyczyla dotyczaca
dostepnosci do procesu planowania celow i wynosita 91% co oznacza liczbowo 498
wskazan. Nastepny w kolejnosci wynik dotyczyl wskazan ankietowanych na poufnos¢
procesu planowania na poziomie 5,5% odpowiedzi, co dato liczbowo 31 wskazan. Dalszym

wskazaniem wybieranym przez ankietowanych byla autentyczno$¢ jako atrybut
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planowania celow 3,5% 1 odpowiednio, liczbowo 20 wskazan. Nikt z ankietowanych nie

wybratl opcji niezawodnosci 1 integralnosci jako atrybutéw procesu planowania celow.

Analiza danych dotyczacych pytania nr 2

Wykres 6. Rozktad odpowiedzi dotyczacy pytania nr 2

0,0% 3,5%

0,0%

® Dostepnosc

m Poufnos¢

= Niezawodnos¢
B Integralnosc

® Autentycznosc

Zrodto: opracowanie wihasne.

Ankietowani nalezacy kazdej z dwoch grup charakteryzowali si¢ podobng strukturg
odpowiedzi. w przypadku 1 oraz Il grupy wariant odpowiedzi wskazujacy na dostepnos¢,
o uzyskat 91% wskazan. Opcja odpowiedzi wskazujaca na poufno$¢ wystapita w 9%
wskazan grupy 1 oraz 4,5% wskazan grupy II. w przypadku grupy 1 zadna z pozostatych
opcji nie zawierala wskazan. Natomiast 4,5% uczestnikow badania, reprezentujacych grupe

IT wybrato opcje autentycznosci.
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Tabela 6. Procentowy rozktad odpowiedzi dotyczacy pytania 2

I Grupa IT Grupa Suma
Odpowiedzi | os¢ Ilos¢ Ilos¢ Ilos¢ Ilos¢ Ilos¢
liczbow | procentow | liczbowo | procentow | liczbowo | procentow
0 0 (%) 0 (%) 0 (%)
Dostepnosc 108 91 39 91 49 91
0 8
Poufnos¢ 11 9 20 4,5 31 5.5
Niezawodno 0 0 0 0 0 0
s¢
Integralno$¢ 0 0 0 0 0 0
Autentyczno 0 0 20 4.5 20 3,5
s¢
Suma 119 10 43 10 54 10
0 0 0 9 0

Zrodto: opracowanie wilasne.

Rozktad udzielonych odpowiedzi w odniesieniu do dwoch ankietowanych grup, dla

pytania nr 2, zaprezentowano takze na wykresie.

Wykres 7. Procentowy rozktad odpowiedzi w obu grupach badawczych dotyczacy pytania

nr2

100,0%

90,0%
80,0%

70,0%

60,0%

50,0%

40,0%
30,0%

20,0%
10,0%

0,0%

lgrupa

|| grupa

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Graficzna forma prezentacji danych wykazuje nieznaczne rozbieznosci w zakresie
udzielonych przez ankietowanych odpowiedzi. w ponizszej tabeli zaprezentowano

obliczenia dla testu wspodtczynnika korelacji liniowej r-Pearsona.

Tabela 7. Obliczenia korelacji Pearsona dotyczace pytania 2

I I Lacznie
Grupa Grupa

Odpowiedzi

Xi Vi X yi2 Xi *

yi
Dostepnosc 108 390 11664 152100 42120
Poufnos¢ 11 20 121 400 220
Niezawodno$¢ 0 0 0 0 0
Integralnos¢ 0 0 0 0 0
Autentyczno$ 0 20 0 400 0
¢

Suma 119 430 11785 152900 42340
£= Y, x =1 119 ~ 238
x? = 566,4
_ 1 .on 1
y = ; Zi:nyi :E 430 = 86
y? = 7396

Zrodto: opracowanie wilasne.

1yn
7 Li=n XiVi=Xy

r= =~ 0,99
JG sz xt-a?)(E3n, v-?)

Wspotczynnik korelacji r-Pearsona w przypadku drugiego pytania wynosi
w przyblizeniu 0,99 co $wiadczy o korelacji dodatniej. Pomiedzy grupami wystepuje
bardzo silna zalezno$¢ co oznacza, ze wzrost wartosci odpowiedzi jednej z grup wptywa
na wzrost wartosci odpowiedzi drugiej z grup.

W kolejnym, trzecim pytaniu ankietowym poproszono uczestnikow badania

o odpowiedz: Czy zaufanie do organizacji (jej misji, celow, realizowanych zadan)
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zbudowane w relacjach z interesariuszami wplywa pozytywnie na procesy komunikacji
marketingowej?

W prezentowanym pytaniu, ankietowani mieli mozliwo$¢ wyboru jednej z trzech
zaproponowanych odpowiedzi.

Uzyskano tacznie 549 odpowiedzi. Rozktad odpowiedzi na zadane pytanie
zaprezentowano na wykresie 4.2.5. Pierwsza z zaproponowanych mozliwosci odpowiedzi
uzyskata najwigcej wskazan. Wskazanie to dotyczyto potwierdzenia znaczenia atrybutu
zaufania spolecznego ze strony interesariuszy na przebieg komunikacji marketingowe;.
Opcje odpowiedzi o charakterze potwierdzajacym wybrato 538 uczestnikéw badania co
procentowo stanowilo 98% ankietowanych. Osoby, ktore w zaproponowanych opcjach
odpowiedzi wybraty opcje ,,nie wiem” stanowitly 2% ankietowanych co liczbowo

przektadato si¢ na 11 odpowiedzi. Nikt z uczestnikoéw badania nie zdecydowat si¢ na wybor

opcji negujace;.

Analiza danych dotyczacych pytania nr 3

Wykres 8. Rozktad odpowiedzi dotyczacy pytania nr 3

0,0%

m Tak
m Nie

m Niewiem

Zrédto: opracowanie whasne.

Ankietowani zaliczani do pierwszej grupy (kadra kierownicza), wybierali opcje
odpowiedzi potwierdzajaca w 100% przypadkow. Nikt w przedstawicieli liderow
organizacji nie wskazal opcji negujacej oraz nie wskazal na brak zdania w powyzszym
zakresie. w przypadku cztonkoéw organizacji (kadra wykonawcza) odpowiedzi twierdzace
stanowily 98% natomiast brak zdania, czyli opcj¢ ,,nie wiem” wskazato 2%. Szczegdtowy

rozklad odpowiedzi na pytanie pierwsze zawarty zostal w ponizszej tabeli. Nikt
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w przedstawicieli grupy drugiej, podobnie jak w przypadku grupy pierwszej nie wskazat

opcji negujace;.

Tabela 8. Procentowy rozktad odpowiedzi dotyczacy pytania 3

I Grupa II Grupa Suma

Odpowiedzi Ilos¢ Ilos¢ Ilos¢ Ilos¢ Ilos¢ Ilos¢

liczbowo procentowo | liczbowo | procentowo | liczbowo | procentowo

(%) (%) (%)

Tak 119 100 419 97,5 538 98
Nie 0 0 0 0 0 0
Nie wiem 0 0 11 2,5 11 2
Suma 119 100 430 100 549 100

Zrédto: opracowanie wiasne.

Rozktad udzielonych odpowiedzi w odniesieniu do dwoch ankietowanych grup

zaprezentowano takze na wykresie.

Wykres 9. Procentowy rozktad odpowiedzi w obu grupach badawczych dotyczacy pytania

nr 3
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Nie wiem
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Zrodto: opracowanie wilasne.

Graficzna forma prezentacji danych wykazuje nieznaczne rozbieznosci w zakresie

udzielonych przez ankietowanych odpowiedzi. w ponizszej tabeli zaprezentowano

obliczenia dla testu wspodtczynnika korelacji liniowej r-Pearsona.
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Tabela 9. Obliczenia korelacji Pearsona dotyczace pytania 3

I II Lacznie
Odpowiedzi | Grupa Grupa

Xj Vi Xi? yi? Xi *yi
Tak 119 419 14161 175561 49861
Nie 0 0 0 0 0
Nie wiem 0 11 0 121 0
Suma 119 430 14161 175682 49861

x|
Il

1 1
=YX =3 119 ~ 39,66

n

x> =~ 157291

~ Y,y =7 430 ~ 143,33

n

y
y? ~ 20543,48

Zrodto: opracowanie wilasne.

1yn
H Zi:n XiyYi—X

r= = 0,99
J(%le:n xi2 _xz)(%z:%;n in_yz)

Test wspotczynnika korelacji r-Pearsona wskazat wynik wynoszacy w przyblizeniu
0,99. Jest to korelacja dodatnia. Korelacja taka jest wskazaniem wystepujacej silnej
zaleznosci. Takie wyniki moga $wiadczy¢ o zjawisku, w ramach ktorego wzrastanie
wartosci w odpowiedziach jednej z grup implikuje rosnace wartosci odpowiedzi w drugie;j
grupie.

W kolejnym, czwartym pytaniu ankietowym poproszono uczestnikow badania
o odpowiedz: Co Pani/Pana zdaniem jest najwigkszym ZzZrodiem zagrozenia dla
skutecznosci procesow komunikacji marketingowej w Waszej organizacji, oceniajgc to
przez pryzmat odpowiedzialnosci zaangazowanych w proces kadr?

W prezentowanym pytaniu, ankietowani mieli mozliwo$¢ wyboru jednej z dwdch
zaproponowanych odpowiedzi.

Uzyskano tacznie 549 odpowiedzi. Rozktad odpowiedzi na zadane pytanie
zaprezentowano na wykresie 4.2.7. Pierwsza z zaproponowanych mozliwosci odpowiedzi
uzyskala najwigcej wskazan. Wskazanie to dotyczylo potwierdzenia istotnej wagi

nieprzestrzegania zasad (przepisow zewngtrznych 1 wewngtrznych, ustalonych procedur,
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opracowanych dokumentéw statutowych) przez kadry organizacji, w prowadzeniu
procesd6w komunikacji marketingowej. Powyzsza opcje odpowiedzi o charakterze
systemowym wybrato 389 uczestnikéw badania co procentowo stanowilo 71%
ankietowanych. Osoby, ktéore w zaproponowanych opcjach odpowiedzi wybraty opcje
czynnikéw zewnetrznych, niezaleznych od postawy kadr (w konteks$cie znajomosci zasad,
dokumentow statutowych itp.) stanowity 29% ankietowanych co liczbowo przektadalo sie

na 163 odpowiedzi.

Analiza danych dotyczacych pytania nr 4

Wykres 10. Rozktad odpowiedzi dotyczacy pytania nr 4

m Nieprzestrzeganie
procedur/przepiséw przez
kadre

m Przyczyny niezalezne od
pracownikow

Zrodto: opracowanie wiasne.
Respondenci nalezacy do grupy i w znaczacej cze$ci wskazywali na pierwszy
wariant odpowiedzi. Szczegdtowy rozklad odpowiedzi zostat zaprezentowany w tabeli

5.1.7.
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Tabela 10. Procentowy rozktad odpowiedzi dotyczacy pytania 4

I Grupa II Grupa Suma
o Ilos¢ Ilos¢ Ilos¢ Ilo Ilos¢ Ilos¢
Odpowiedzi liczbow | procentow | liczbow | §¢ liczbow | procentow
0 o (%) 0 procentow | o o (%)
0 (%)
Nieprzestrzegani 70 59 319 74 389 71
e
procedur/przepis
Oow przez kadrg
Przyczyny 49 41 111 26 160 29
niezalezne od
pracownikow
Suma 119 100 430 100 549 100

Zrodto: opracowanie wilasne.

Rozktad udzielonych odpowiedzi w odniesieniu do dwdch ankietowanych grup
zaprezentowano takze na wykresie.

Wykres 11. Procentowy rozklad odpowiedzi w obu grupach badawczych dotyczacy
pytania nr 4

80,0%

70,0% i

60,0% ’/

50,0% Nieprzestrzeganie

procedur/przepisow

40,0% przez kadre
30,0% = Przyczyny niezalezne

N od pracownikow
20,0%
10,0%
0,0%
I grupa Il grupa

Zrédto: opracowanie wiasne.

Dane przedstawione zarowno liczbowo jak 1 graficznie wskazujg rozbieznos$ci

struktury odpowiedzi charakterystycznych dla uczestnikéw badania w podziale na grupy.
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W ponizszej tabeli zaprezentowano obliczenia dla testu wspotczynnika korelacji
liniowej r-Pearsona.

Tabela 11. Obliczenia korelacji Pearsona dotyczace pytania 3

I II Lacznie
Odpowiedzi Grupa Grupa

Xj Vi Xi? yi? Xi *yj
Nieprzestrzeganie 70 316 4900 99856 22120
procedur/przepisow
przez kadre
Przyczyny 49 114 2401 12996 5586
niezalezne od
pracownikow
Suma 119 430 7301 112852 27706
F= =Tl x =5 119 ~595
x? = 3540,25
y= - Y%,y == 430 = 215
y=3 Yicn Vi = > =
y? = 46225

Zrodto: opracowanie wilasne.

1gn
n Zi:nxiyi_x

s ) Ea )

Test wspolczynnika korelacji r-Pearsona wskazat wynik wynoszacy 1. Jest to
korelacja dodatnia dodatniej o bardzo silnej zaleznos$ci. Takie wyniki mogg $wiadczy¢
o zjawisku, w ramach ktérego wzrastanie wartosci w odpowiedziach jednej z grup
implikuje rosnace warto$ci odpowiedzi w drugiej grupie.

W kolejnym, pigtym pytaniu ankietowym poproszono uczestnikow badania
o odpowiedz: Czy zaufanie znajomoS¢ i zrozumienie misji, wizji, celow organizacji ze
strony jej kadr wplywa pozytywnie na procesy komunikacji marketingowej?

W prezentowanym pytaniu, ankietowani mieli mozliwo$¢ wyboru jednej z trzech
zaproponowanych odpowiedzi.

Uzyskano tacznie 549 odpowiedzi. Rozktad odpowiedzi na zadane pytanie

zaprezentowano na wykresie. Pierwsza z zaproponowanych mozliwosci odpowiedzi
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uzyskata najwiecej wskazan. Wskazanie to dotyczyto potwierdzenia znaczenia znajomosci
1 zrozumienia misji, wizji, celow organizacji ze strony kadry na przebieg komunikacji
marketingowej. Opcje odpowiedzi o charakterze potwierdzajacym wybrato 500
uczestnikow badania co procentowo stanowilo 91% ankietowanych. Osoby, ktore
w zaproponowanych opcjach odpowiedzi wybraty opcje negujaca wplyw znaczenia
znajomos$ci 1 zrozumienia misji, wizji, celow organizacji ze strony kadry na przebieg
komunikacji marketingowej stanowity 9% ankietowanych co liczbowo przektadato si¢ na

49 odpowiedzi. Nikt z uczestnikow badania nie zdecydowat si¢ na wybor opcji ,,nie wiem”.

Analiza danych dotyczacych pytania nr 5

Wykres 12. Rozktad odpowiedzi dotyczacy pytania nr 5

0,0%

r

m Tak
m Nie

m Niewiem

Zrodto: opracowanie whasne.

Ankietowani zaliczani do pierwszej grupy (kadra kierownicza), wybierali opcje
odpowiedzi potwierdzajaca w 84% przypadkoéw co stanowilo 100 wskazan. w grupie
przedstawicieli liderow organizacji opcja negujaca stanowila 16% czyli 19 wskazan. Nikt
sposrod grupy liderskiej nie wskazat opcji ,,nie wiem”. w przypadku cztonkdéw organizacji
(kadra wykonawcza) odpowiedzi twierdzace stanowity 93% co wyniosto liczbowo 400
wskazan, natomiast stanowigce opcj¢ negujaca 7% czyli liczbowo 30 wskazan. Podobnie
jak w przypadku grupy pierwszej, nikt nie zdecydowat si¢ na wybodr opcji ,,nie wiem”.

Szczegotowy rozklad odpowiedzi na pytanie pigte zawarty zostat w ponizszej tabeli.
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Tabela 12. Procentowy rozktad odpowiedzi dotyczacy pytania 5

I Grupa IT Grupa Suma
Odpowiedz | Tj04¢ Tlos¢ Tlos¢ Tlos¢ Tos¢ | Tlos¢
! liczbow | procentow | liczbowo | procentow | liczbowo | procentow
0 0 (%) 0 (%) 0 (%)

Tak 100 84 40 93 500 91

0
Nie 19 16 30 7 4 9

9

Nie wiem 0 0 0 0 0 0
Suma 119 100 43 100 549 100

0

Zrédto: opracowanie wiasne.

Rozktad udzielonych odpowiedzi w odniesieniu do dwoch ankietowanych grup

zaprezentowano takze na wykresie.

Wykres 13. Procentowy rozktad odpowiedzi w obu grupach badawczych dotyczacy

pytania nr 5
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Zrodto: opracowanie wilasne.
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Graficzna forma prezentacji danych wykazuje zbiezno$¢ w zakresie udzielonych
przez ankietowanych odpowiedzi. w ponizszej tabeli zaprezentowano obliczenia dla testu

wspotczynnika korelacji liniowej r-Pearsona.

Tabela 13. Obliczenia korelacji r-Pearsona dotyczace pytania 5

' I II Lacznie
Odpowiedz | Grypa Grupa
i
Xi Vi Xi? yi2 Xi *yj

Tak 10 40 1000 16000 4000

0 0 0 0 0
Nie 19 30 361 900 570
Nie wiem 0 0 0 0 0
Suma 11 43 1036 16090 4057

9 0 1 0 0

x|
Il

1 1
=YX =3 119 ~ 39,66

x> =~ 157291

=3,y =1 430 ~ 14333

y? ~ 20543,48

Zrodto: opracowanie wilasne.

1yn
7 Li=n XiVi=Xy

r= = 0,99
J(%le:n xi2 _xz)(%zlln in_yz)

Test wspotczynnika korelacji r-Pearsona wskazat wynik wynoszacy w przyblizeniu
0,99. Jest to korelacja dodatnia. Korelacja taka jest wskazaniem wystepujacej silnej
zaleznosci. Takie wyniki moga $wiadczy¢ o zjawisku, w ramach ktorego wzrastanie
wartosci w odpowiedziach jednej z grup implikuje rosnace wartosci odpowiedzi w drugie;j
grupie.

W kolejnym, szostym pytaniu ankietowym poproszono uczestnikow badania
o odpowiedz: Czy wzajemne zaufanie kadr wewngqtrz organizacji, wspolnota misji, wizji,

celow wplywa pozytywnie na procesy komunikacji marketingowej?
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W prezentowanym pytaniu, ankietowani mieli mozliwo$¢ wyboru jednej z trzech
zaproponowanych odpowiedzi. Uzyskano tacznie 549 odpowiedzi. Rozktad odpowiedzi na
zadane pytanie zaprezentowano na wykresie. Pierwsza z zaproponowanych mozliwosci
odpowiedzi uzyskata dominujaca ilo§¢ wskazan. Wskazanie to dotyczylo potwierdzenia
znaczenia wzajemnego zaufania kadr wewnatrz organizacji, wspolnoty misji, wizji, celow
1 pozytywnego wplywu tego zjawiska na procesy komunikacji marketingowej. Opcje
odpowiedzi o charakterze potwierdzajacym wybrato 546 uczestnikow badania co
procentowo stanowito 99% ankietowanych. Osoby, ktére w zaproponowanych opcjach
odpowiedzi wybraty opcje negujaca stanowily 1% ankietowanych co liczbowo przektadato
si¢ na 3 odpowiedzi. Nikt z uczestnikow badania nie zdecydowat si¢ na wybor opcji ,,nie

wiem”.

Analiza danych dotyczacych pytania nr 6

Wykres 14. Rozktad odpowiedzi dotyczacy pytania nr 6

0,0%. 1,0%

\/

m Tak
= Nie

® Niewiem

Zrédto: opracowanie whasne.

Ankietowani zaliczani do pierwszej grupy (kadra kierownicza), wybierali opcje
odpowiedzi potwierdzajaca w 100% czyli zanotowano 119 wskazan. w grupie
przedstawicieli liderow organizacji opcja negujaca nie wystgpita. Ponadto nikt sposrod
grupy liderskiej nie wskazat opcji ,,nie wiem”. w przypadku cztonkow organizacji (kadra
wykonawcza) odpowiedzi twierdzace stanowily 99% co wyniosto liczbowo 427 wskazan.
Podobnie jak w przypadku grupy pierwszej, nikt nie zdecydowat si¢ na wybor opcji
negujacej. Natomiast odpowiedzi stanowigce wybor opcji ,,nie wiem” w przypadku drugie;j
grupy ankietowanych stanowity 1% czyli liczbowo 3 wskazania. Szczegdtowy rozktad

odpowiedzi na pytanie pigte zawarty zostal w ponizszej tabeli.
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Tabela 14. Procentowy rozktad odpowiedzi dotyczacy pytania 6

I Grupa IT Grupa Suma
Odpowiedz | Tj04¢ Tlos¢ Tlos¢ Tlos¢ Tlos¢ Tlos¢
! liczbowo | procentow | liczbow | procentow | liczbowo | procentow
o (%) 0 o (%) o (%)
Tak 11 100 427 99 546 99
9
Nie 0 0 0 0 0 0
Nie wiem 0 0 3 1 3 1
Suma 119 100 430 100 54 100
9

Zrodto: opracowanie wilasne.

Rozktad udzielonych odpowiedzi w odniesieniu do dwoch ankietowanych grup

zaprezentowano takze na wykresie.

Wykres 15.Procentowy rozktad odpowiedzi w obu grupach badawczych dotyczacy pytania
nr 6
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0,0%
Tak Nie Nie wiem

Zrédto: opracowanie whasne.
Graficzna forma prezentacji danych wykazuje zbiezno$¢ w zakresie udzielonych

przez ankietowanych odpowiedzi. w ponizszej tabeli zaprezentowano obliczenia dla testu

wspolczynnika korelacji liniowej r-Pearsona.
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Tabela 15. Obliczenia korelacji r-Pearsona dotyczace pytania 6

I II Lacznie
Grupa Grupa
Odpowiedzi
Xi Vi X’ it Xj *
yi
Tak 119 427 14161 182329 50813
Nie 0 0 0 0 0
Nie 0 3 0 9 0
wiem

Suma 119 430 14161 182338 50813
1 1
X=- [ =3 119 =~ 39,66
x? =~ 157291
_ 1 .on 1
y= o Zi=nYi =3 430 ~ 143,33
y? ~ 2054348

Zrédto: opracowanie wiasne.

1yn
o Li=n XiVi—Xy

"o ~ 0,99
s ) Ea )

Test wspotczynnika korelacji r-Pearsona wskazat wynik wynoszacy w przyblizeniu
0,99. Jest to korelacja dodatnia. Korelacja taka jest wskazaniem wystepujacej silnej
zaleznosci. Takie wyniki moga $wiadczy¢ o zjawisku, w ramach ktorego wzrastanie
warto$ci w odpowiedziach jednej z grup implikuje rosnace wartosci odpowiedzi w drugiej

grupie.

W kolejnym, siodmym pytaniu ankietowym poproszono uczestnikow badania
o odpowiedz: Jak Pani/Pan ocenia poziom skutecznosci komunikacji marketingowej
w Waszej organizacji z interesariuszami (instytucjami z otoczenia organizacji)?

W prezentowanym pytaniu, ankietowani mieli mozliwo$¢ wyboru jednej z trzech
zaproponowanych odpowiedzi: wysoki, S$redni lub niski. Uzyskano tacznie 549

odpowiedzi. Rozktad odpowiedzi na zadane pytanie zaprezentowano na wykresie. Druga
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z zaproponowanych mozliwosci odpowiedzi uzyskata dominujgcg ilo§¢ wskazan.
Wskazanie to dotyczyto oceny skutecznosci komunikacji marketingowej na poziomie
$rednim. Taka opcja odpowiedzi wybrana zostata przez 511 uczestnikéw badania co
procentowo stanowilo 93% ankietowanych. Osoby, ktére w zaproponowanych opcjach
wybraty odpowiedZ oceniajagca skuteczno$¢ komunikacji marketingowej na poziomie
wysokim stanowily 1% ankietowanych co liczbowo przektadato si¢ na 5 odpowiedzi.
Ankietowani, ktorzy w zaproponowanych opcjach wybrali odpowiedz oceniajaca
skuteczno$¢ komunikacji marketingowej na poziomie niskim stanowili 6% ankietowanych

co liczbowo przektadato si¢ na 33 odpowiedzi.

Analiza danych dotyczacych pytania nr 7

Wykres 16. Rozktad odpowiedzi dotyczacy pytania nr 7

1,0%

B Wysoki
m Sredni

= Niski

Zrédto: opracowanie whasne.

Ankietowani zaliczani do pierwszej grupy (kadra kierownicza), wybierali opcje
»sredni” w 84% czyli zanotowano tu 100 wskazan. w grupie przedstawicieli liderow
organizacji opcja ,,niski” stanowita 16% czyli liczbowo 19 odpowiedzi. Ponadto nikt
sposrod grupy liderskiej nie wskazat opcji ,,wysoki”. w przypadku cztonkéw organizacji
(kadra wykonawcza) odpowiedzi ,,Sredni” stanowily 93% co wyniosto liczbowo 511
wskazan. Odpowiedzi ,niski” stanowily 6% co wyniosto liczbowo 33 wskazania.
Natomiast odpowiedzi stanowigce wybor opcji ,,wysoki” w przypadku drugiej grupy
ankietowanych stanowity 1% czyli liczbowo 5 wskazan. Szczegdtowy rozktad odpowiedzi

na pytanie siddme zawarty zostal w ponizszej tabeli.
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Tabela 16. Procentowy rozktad odpowiedzi dotyczacy pytania 7

I Grupa IT Grupa Suma
Odpowied Tos | Tlosé Tlos¢ Tlos¢ Tlos Tlos¢
2 ¢ liczbowo | procentow | liczbow | procentow | ¢ liczbowo | procentow
o (%) 0 o (%) o (%)

Wysoki 0 0 5 1 5 1
Sredni 100 84 411 96 511 93
Niski 19 16 1 3 33 6

4
Suma 119 100 43 100 549 10

0 0

Zrédto: opracowanie wiasne.
Rozktad udzielonych odpowiedzi w odniesieniu do dwdch ankietowanych grup
zaprezentowano takze na wykresie.

Wykres 17. Procentowy rozktad odpowiedzi w obu grupach badawczych dotyczacy pytania
nr 7
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Graficzna forma prezentacji danych wykazuje nieznaczne rozbiezno$ci w zakresie
udzielonych przez ankietowanych odpowiedzi. w ponizszej tabeli zaprezentowano

obliczenia dla testu wspotczynnika korelacji liniowej r-Pearsona.
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Tabela 17. Obliczenia korelacji r-Pearsona dotyczace pytania 7

I II Lacznie
Odpowiedz | Grupa Grupa

Xi Vi X it Xi *yi
Wysoki 0 5 0 25 0
Sredni 100 411 10000 168921 41100
Niski 19 14 361 196 266
Suma 11 43 1036 16914 4136

9 0 1 2 6

£= - T, x = 119 ~ 39,66
x? = 157291
J= 3L,y =3 430 ~ 14333
v & 20543,48

Zrédto: opracowanie wiasne.

1yn
o Li=n XiVi—Xy

"o ~ 0,98
s ) Ea )

Test wspotczynnika korelacji r-Pearsona wskazat wynik wynoszacy w przyblizeniu
0,98. Jest to korelacja dodatnia. Korelacja taka jest wskazaniem wystepujacej silnej
zaleznosci. Takie wyniki moga $wiadczy¢ o zjawisku, w ramach ktorego wzrastanie
warto$ci w odpowiedziach jednej z grup implikuje rosnace wartosci odpowiedzi w drugiej

grupie.

W kolejnym, 6smym pytaniu ankietowym poproszono uczestnikow badania
o odpowiedz: Czy uwaza Pani/Pan, Ze skuteczna komunikacja marketingowa jest dla
Waszej organizacji najistotniejsza w punktu widzenia zachowania trwalosci tej
organizacji? w prezentowanym pytaniu, ankietowani mieli mozliwo$¢ wyboru jednej
z trzech zaproponowanych odpowiedzi. Uzyskano facznie 549 odpowiedzi. Rozktad
odpowiedzi na zadane pytanie zaprezentowano na wykresie. Odpowiedz twierdzaca

spos$rod zaproponowanych mozliwosci odpowiedzi uzyskata dominujaca ilos¢ wskazan.

173



Wskazanie to dotyczytlo potwierdzenia przetozenia proceséw skutecznej komunikacji
marketingowej na istnienie organizacji w przysztosci. Opcje odpowiedzi twierdzacej
wybrato 538 uczestnikow badania co procentowo stanowito 98% ankietowanych. Osoby,
ktore w zaproponowanych opcjach odpowiedzi wybraty opcje negujaca stanowity 0,3%
ankietowanych co liczbowo przekladato si¢ na 2 odpowiedzi. Opcja odpowiedzi ,,nie
wiem” wybrana zostata przez 1,7% co liczbowo przektadalo si¢ na 9 ankiet przekazanych

przez respondentow.

Analiza danych dotyczacych pytania nr 8

Wykres 18. Rozktad odpowiedzi dotyczacy pytania nr 8

0,3% 1,7%
N\

m Tak
= Nie

® Niewiem

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Ankietowani zaliczani do pierwszej grupy (kadra kierownicza), wybierali opcje
odpowiedzi potwierdzajaca w99 % czyli zanotowano 118 wskazan ,tak”. w grupie
przedstawicieli liderow organizacji opcja negujaca nie wystgpita. Ponadto wsrod grupy
liderskiej opcja ,,nie wiem” pojawita si¢ w1 przypadku. w przypadku cztonkow
organizacji (kadra wykonawcza) odpowiedzi twierdzace stanowity 97,5% co wyniosto
liczbowo 420 wskazan. Wybor opcji negujacej miat miejsce w 2 przypadkach, co stanowito
0,5% ankietowanych. Natomiast odpowiedzi stanowigce wybor opcji ,nie wiem”
w przypadku drugiej grupy ankietowanych stanowily 2% czyli liczbowo 8 wskazan.

Szczegdtowy rozktad odpowiedzi na pytanie pigte zawarty zostat w ponizszej tabeli.
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Tabela 18. Procentowy rozktad odpowiedzi dotyczacy pytania 8

I Grupa II Grupa Suma
Odpowied Ilos Ilo Ilo Ilo Ilo Ilo
7i ¢ §¢ §¢ $¢ $¢ $¢
liczbow | procentow | liczbowo | procentow | liczbowo | procentow
0 0 (%) 0 (%) 0 (%)
Tak 11 99 420 97,5 538 98
8
Nie 0 0 2 0,5 2 0,3
Nie wiem 1 1 8 2 9 1,7
Suma 119 100 430 100 549 100

Zrédlo: opracowanie wlasne.
Rozktad udzielonych odpowiedzi w odniesieniu do dwoch ankietowanych grup
zaprezentowano takze na wykresie.

Wykres 19. Procentowy rozktad odpowiedzi w obu grupach badawczych dotyczacy
pytania nr 8

120,0%

100,0%

80,0%
60,0% —| grupa
|l grupa

40,0%

20,0%

0,0%
Tak Nie Nie wiem

Zrédto: opracowanie wiasne.
Graficzna forma prezentacji danych wykazuje nieznaczne rozbiezno$ci w zakresie
udzielonych przez ankietowanych odpowiedzi. w ponizszej tabeli zaprezentowano

obliczenia dla testu wspotczynnika korelacji liniowej r-Pearsona.
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Tabela 19. Obliczenia korelacji r-Pearsona dotyczace pytania 8

I II Lacznie
Odpowiedzi | Grupa | Grupa

Xj Vi Xi? yi? Xi *yi
Tak 118 420 13924 176400 49560
Nie 0 2 0 4 0
Nie wiem 1 8 1 64 8
Suma 119 430 13925 176468 49568

x|
Il

Lyn o =§119 ~ 39,66

n 1=n""i

x? = 157291

1

n

L.y =3 430 ~ 143,33

y
y? ~ 20543,48

Zrodto: opracowanie wilasne.

1 n
o Li=n XiVi—Xy

"o ~ 0,99
s ) Ea )

Test wspotczynnika korelacji r-Pearsona wskazat wynik wynoszacy w przyblizeniu
0,99. Jest to korelacja dodatnia. Korelacja taka jest wskazaniem wystepujacej silnej
zaleznosci. Takie wyniki moga $wiadczy¢ o zjawisku, w ramach ktorego wzrastanie
warto$ci w odpowiedziach jednej z grup implikuje rosnace wartosci odpowiedzi w drugiej

grupie.

W kolejnym, dziewigtym pytaniu ankietowym poproszono uczestnikow badania
o odpowiedz: Czy uwaza Pani/Pan, ze aby zapewni¢ skuteczng komunikacje marketingowq
nalezy w odpowiedni sposob przygotowac¢ kadry organizacji (liderow, cztonkow,
pracownikow, wolontariuszy, itp.) a nastepnie odpowiednio nimi zarzgdzac?

W prezentowanym pytaniu, ankietowani mieli mozliwo$¢ wyboru jednej z trzech
zaproponowanych odpowiedzi. Uzyskano tacznie 549 odpowiedzi. Rozktad odpowiedzi na
zadane pytanie zaprezentowano na wykresie. OdpowiedZz twierdzagca sposrod

zaproponowanych mozliwosci odpowiedzi uzyskata dominujaca ilo$¢ wskazan. Wskazanie
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to dotyczylo potwierdzenia wplywu na skuteczng komunikacje marketingowa
w organizacji odpowiedniego wdrozenia kadr oraz odpowiedniego zarzadzania nimi,
niezaleznie od pelnionych w strukturze organizacji funkcji. Opcje odpowiedzi twierdzacej
wybrato 517 uczestnikéw badania co procentowo stanowito 94,2% ankietowanych. Osoby,
ktoére w zaproponowanych opcjach odpowiedzi wybraty opcje negujacg stanowity 0,3%
ankietowanych co liczbowo przekladato si¢ na 2 odpowiedzi. Opcja odpowiedzi ,nie
wiem” wybrana zostala przez 5,5% co liczbowo przekladalo si¢ na 30 ankiet przekazanych

przez respondentow.

Analiza danych dotyczacych pytania nr 9

Wykres 20. Rozktad odpowiedzi dotyczacy pytania nr 9

m Tak
m Nie

® Niewiem

Zrédto: opracowanie wiasne.

Ankietowani zaliczani do pierwszej grupy (kadra kierownicza), wybierali opcje
odpowiedzi twierdzaca w98 % czyli zanotowano 117 wskazan ,tak”. w grupie
przedstawicieli liderow organizacji opcja negujaca nie wystgpita. Ponadto wsrod grupy
liderskiej opcja ,,nie wiem” pojawila si¢ w 2 przypadkach co stanowito 2% udzielonych
odpowiedzi. w przypadku cztonkow organizacji (kadra wykonawcza) odpowiedzi
twierdzace stanowily 93% co wyniosto liczbowo 400 wskazan. Wybor opcji negujacej miat
miejsce w2 przypadkach, co stanowilo 0,5% ankietowanych. Natomiast odpowiedzi
stanowigce wybor opcji ,,nie wiem” w przypadku drugiej grupy ankietowanych stanowity
6,5% czyli liczbowo 28 wskazan. Szczegotowy rozklad odpowiedzi na pytanie piate

zawarty zostal w ponizszej tabeli.
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Tabela 20. Procentowy rozktad odpowiedzi dotyczacy pytania 9

I Grupa IT Grupa Suma
Odpowiedz Ilos¢ Ilos¢ Ilos Ilos¢ Ilos$ Ilos¢
i liczbow | procentow | ¢ liczbowo | procentow | ¢ procentow
0 o (%) o (%) liczbow | o (%)
0
Tak 117 98 400 93 517 94,2
Nie 0 0 2 0,5 2 0,3
Nie wiem 2 2 28 6,5 30 5,5
Suma 119 100 430 100 549 100

Zrodto: opracowanie wilasne.

Rozktad udzielonych odpowiedzi w odniesieniu do dwoch ankietowanych grup

zaprezentowano takze na wykresie.

Wykres 21. Procentowy rozktad odpowiedzi w obu grupach badawczych dotyczacy
pytania nr 9

120,0%

100,0%

80,0%
60,0% — | GTUPA
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e

Tak Nie Nie wiem

0,0%

Zrodto: opracowanie wilasne.

Graficzna forma prezentacji danych wykazuje nieznaczne rozbiezno$ci w zakresie
udzielonych przez ankietowanych odpowiedzi. w ponizszej tabeli zaprezentowano

obliczenia dla testu wspotczynnika korelacji liniowej r-Pearsona.
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Tabela 21. Obliczenia korelacji r-Pearsona dotyczace pytania 9

I II L.acznie
Grupa Grupa

Odpowiedzi

Xi Vi Xi yi Xi *

Yi

Tak 117 400 13689 160000 46800
Nie 0 2 0 4 0
Nie wiem 2 28 4 784 56
Suma 119 430 13693 160788 46856
_ 1 wn 1
x=— Dien Xi =3 119 ~ 39,66
x? ~ 157291
_ 1 wn 1
y=- Yien Y = 3 430 =~ 143,33

y? ~ 2054348

Zrédto: opracowanie wlasne.

1yn
_ 7 Li=n XiVi=Xy

"= ~ 0,99
s ) Ea )

Test wspotczynnika korelacji r-Pearsona wskazal wynik wynoszacy w przyblizeniu
0,99. Jest to korelacja dodatnia. Korelacja taka jest wskazaniem wystepujacej bardzo silnej
zalezno$ci. Takie wyniki moga $wiadczy¢ o zjawisku, w ramach ktorego wzrastanie
warto$ci w odpowiedziach jednej z grup implikuje rosnace wartosci odpowiedzi w drugiej

grupie.

W kolejnym, dziesigtym pytaniu ankietowym poproszono uczestnikéw badania
o odpowiedz: Czy uwaza Pan/Pani, ze poznanie indywidualnych potrzeb interesariuszy
i zbudowanie z nimi trwatych relacji przez Waszq organizacje, wplynie na podniesienie
efektywnosci prowadzonych procesow komunikacji marketingowej?

W prezentowanym pytaniu, ankietowani mieli mozliwo$¢ wyboru jednej z trzech
zaproponowanych odpowiedzi. Uzyskano tacznie 549 odpowiedzi. Rozktad odpowiedzi na
zadane pytanie zaprezentowano na wykresie. OdpowiedZz twierdzaca sposrod
zaproponowanych mozliwosci odpowiedzi uzyskata dominujaca ilo$¢ wskazan. Wskazanie

to dotyczyto potwierdzenia wptywu $wiadomosci potrzeb interesariuszy i budowania
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trwalych relacji efektywno$¢ komunikacji marketingowej. Opcje odpowiedzi twierdzace;j
wybrato 509 uczestnikow badania co procentowo stanowito 93% ankietowanych. Osoby,
ktore w zaproponowanych opcjach odpowiedzi wybraly opcje negujaca stanowity 1%
ankietowanych co liczbowo przektadato si¢ na 5 odpowiedzi. Opcja odpowiedzi ,,nie
wiem” wybrana zostala przez 6% co liczbowo przektadato si¢ na 35 ankiet przekazanych

przez respondentow.

Analiza danych dotyczacych pytania nr 10

Wykres 22. Rozktad odpowiedzi dotyczacy pytania nr 10

1,0%

m Tak
m Nie

® Niewiem

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Ankietowani zaliczani do pierwszej grupy (kadra kierownicza), wybierali opcje
odpowiedzi twierdzaca w 90,07% czyli zanotowano 108 wskazan ,tak”. w grupie
przedstawicieli liderow organizacji opcja negujaca wystgpita w2 przypadkach
ankietowanych to stanowi 1,7% badanej grupy. Ponadto grupa liderska dokonata wyboru
opcji ,,nie wiem” w9 przypadkach co stanowilo 7,6% udzielonych odpowiedzi.
w przypadku cztonkow organizacji (kadra wykonawcza) odpowiedzi twierdzace stanowity
93,3% co wyniosto liczbowo 401 wskazan. Wybor opcji negujacej mial miejsce w 3
przypadkach, co stanowito 0,7% ankietowanych. Natomiast odpowiedzi stanowigce wybor
opcji ,,nie wiem” w przypadku drugiej grupy ankietowanych stanowity 6% czyli liczbowo
26 wskazan. Szczegblowy rozktad odpowiedzi na pytanie pigte zawarty zostat w ponizszej

tabeli.
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Tabela 22. Procentowy rozktad odpowiedzi dotyczacy pytania 10

I Grupa II Grupa Suma
Odpowie Ilo Ilos¢ Ilo$ Ilos¢ Ilo$ Ilos¢
dzi S¢ procento | ¢ procento | ¢ procento
liczbowo | wo (%) liczbow | wo (%) liczbow | wo (%)
0 0
Tak 108 90,7 401 93,3 509 93
Nie 2 1, 3 0, 5 1
7 7
Nie wiem 9 7, 26 6 35 6
6
Suma 119 100 43 100 54 100
0 9

Zrédto: opracowanie wiasne.

Rozktad udzielonych odpowiedzi w odniesieniu do dwoch ankietowanych grup

zaprezentowano takze na wykresie.

Wykres 23. Procentowy rozklad odpowiedzi w obu grupach badawczych dotyczacy
pytania nr 10

100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0% — | GrUPA
40,0% ——Iligrupa
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%
Tak Nie Nie wiem

Zrédto: opracowanie whasne.
Graficzna forma prezentacji danych wykazuje nieznaczne rozbiezno$ci w zakresie
udzielonych przez ankietowanych odpowiedzi. w ponizszej tabeli zaprezentowano

obliczenia dla testu wspotczynnika korelacji liniowej r-Pearsona.
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Tabela 23. Obliczenia korelacji r-Pearsona dotyczace pytania 10

I II Lacznie
Odpowiedzi | Grupa Grupa
Xj Vi Xi? yi? Xi *y
Tak 108 401 11664 160801 43308
Nie 2 3 4 9 6
Nie 9 26 81 676 234
wiem
Suma 119 430 11749 161486 43548

1 1
=YX =3 119 ~ 39,66

n

x|
Il

x? =~ 157291
1
n

y? ~ 20543 48

Ly =3 430 ~ 143,33

y

Zrodto: opracowanie wilasne.

1yn
H Zi:n XiYi—X

r= = 0,99
(G, -2 (h3, 7 ->?)

Test wspotczynnika korelacji r-Pearsona wskazat wynik wynoszacy w przyblizeniu
0,99. Jest to korelacja dodatnia. Korelacja taka jest wskazaniem wystepujacej bardzo silnej
zaleznosci. Takie wyniki moga $wiadczy¢ o zjawisku, w ramach ktorego wzrastanie
wartosci w odpowiedziach jednej z grup implikuje rosnace wartosci odpowiedzi w drugie;j

grupie.

W kolejnym, jedenastym pytaniu ankietowym poproszono uczestnikow badania
o odpowiedz: Czy uwaza Pani/Pan, Ze problemy w komunikacji wewngqtrz organizacji
przekladajq si¢ efektywnos¢ i skutecznos¢ prowadzonych procesow komunikacji
marketingowej z interesariuszami (otoczeniem organizacji)?

W prezentowanym pytaniu, ankietowani mieli mozliwo$¢ wyboru jednej z trzech
zaproponowanych odpowiedzi. Uzyskano tacznie 549 odpowiedzi. Rozktad odpowiedzi na
zadane pytanie zaprezentowano na wykresie. OdpowiedZz twierdzaca sposrod

zaproponowanych mozliwosci odpowiedzi uzyskata dominujaca ilos¢ wskazan. Wskazanie
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to dotyczylo potwierdzenia wplywu komunikacji wewnatrz organizacji na efektywnos¢
1 skuteczno$¢ prowadzonych procesow komunikacji marketingowej z interesariuszami.
Opcje odpowiedzi twierdzacej wybrato 510 uczestnikow badania co procentowo stanowito
93% ankietowanych. Odmiennego zdania tzn. wybor odpowiedzi negujacej dotyczyt 2%
ankietowanych co liczbowo przektadato si¢ na 9 odpowiedzi. Nie miato zdania badz nie
mialo wiedzy w tym zakresie 30 ankietowanych dokonujagc wyboru odpowiedzi ,,nie

wiem”. Grupa ta stanowila 5% ankiet przekazanych przez respondentow.

Analiza danych dotyczacych pytania nr 11

Wykres 24.Rozktad odpowiedzi dotyczacy pytania nr 11

5,0%

2,0%

m Tak
m Nie

® Niewiem

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Ankietowani zaliczani do pierwszej grupy (kadra kierownicza), wybierali opcje
odpowiedzi twierdzaca w 84% czyli zanotowano 100 wskazan ,tak”. w grupie
przedstawicieli liderow organizacji opcja negujaca wystgpita w4 przypadkach
ankietowanych to stanowi 3% badanej grupy. Ponadto grupa liderska dokonata wyboru
opcji ,nie wiem” w15 przypadkach co stanowito 13% udzielonych odpowiedzi.
w przypadku cztonkow organizacji (kadra wykonawcza) odpowiedzi twierdzace stanowity
95% co wyniosto liczbowo 410 wskazan. Wybor opcji negujacej miat miejsce w5
przypadkach, co stanowito 1% ankietowanych. Natomiast odpowiedzi stanowigce wybor
opcji ,,nie wiem” w przypadku drugiej grupy ankietowanych stanowity 4% czyli liczbowo
15 wskazan. Szczegdtowy rozktad odpowiedzi na pytanie pigte zawarty zostat w ponizszej

tabeli.
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Tabela 24. Procentowy rozktad odpowiedzi dotyczacy pytania 11

I Grupa IT Grupa Suma
Odpowiedz Ilos¢ Ilos¢ Ilos¢ Ilos¢ Ilos$ Ilos$
i liczbowo | procentow | liczbow | procentow | ¢ ¢
o (%) 0 o (%) liczbow | procentow
0 o (%)

Tak 100 84 410 95 510 93
Nie 4 3 5 1 9 2
Nie wiem 1 13 15 4 30 5

5
Suma 11 100 430 100 549 100

9

Zrédto: opracowanie wiasne.

Rozktad udzielonych odpowiedzi w odniesieniu do dwoch ankietowanych grup

zaprezentowano takze na wykresie.

Wykres 25. Procentowy rozktad odpowiedzi w obu grupach badawczych dotyczacy
pytania nr 11
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Zrédto: opracowanie wiasne.
Graficzna forma prezentacji danych wykazuje nieznaczne rozbiezno$ci w zakresie
udzielonych przez ankietowanych odpowiedzi. w ponizszej tabeli zaprezentowano

obliczenia dla testu wspotczynnika korelacji liniowej r-Pearsona.
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Tabela 25. Obliczenia korelacji r-Pearsona dotyczace pytania 11

I II Lacznie
Grupa Grupa
Odpowiedzi
Xi Vi xi’ yi’ Xi
*y;
Tak 100 410 10404 168100 41820
Nie 4 5 16 25 20
Nie wiem 15 15 225 225 225

Suma 119 430 10633 168350 42055
£= - T, x = 119 ~ 39,66
x? = 157291
J= 230,y =3 430 ~ 14333
v & 20543,48

Zrédto: opracowanie wiasne.

1yn
o Li=n XiVi—Xy

"o ~ 0,99
s ) Ea )

Test wspotczynnika korelacji r-Pearsona wskazat wynik wynoszacy w przyblizeniu
0,99. Jest to korelacja dodatnia. Korelacja taka jest wskazaniem wystepujacej bardzo silnej
zaleznosci. Takie wyniki moga $wiadczy¢ o zjawisku, w ramach ktorego wzrastanie
warto$ci w odpowiedziach jednej z grup implikuje rosnace wartosci odpowiedzi w drugiej

grupie.

W kolejnym, dwunastym pytaniu ankietowym poproszono uczestnikow badania
o odpowiedz: Czy wuwaza Pani/Pan, Ze skuteczne zakomunikowanie oferty Waszej
organizacji do interesariuszy (otoczenia) i pozyskanie w wyniku tej aktywnosci klientow
lub sponsorow, jest procesem tatwym?

W prezentowanym pytaniu, ankietowani mieli mozliwo$¢ wyboru jednej z trzech
zaproponowanych odpowiedzi. Uzyskano tacznie 549 odpowiedzi. Rozktad odpowiedzi na
zadane zaprezentowano na wykresie. OdpowiedZz negujaca

pytanie sposrod
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zaproponowanych mozliwosci odpowiedzi uzyskata dominujaca ilo$¢ wskazan. Wskazanie
to dotyczylo potwierdzenia trudnosci w skutecznym prowadzeniu komunikacji
marketingowej do interesariuszy, ktdra przynosi rezultaty w postaci nawigzania relacji
sponsorskiej lub biznesowej. Opcj¢ odpowiedzi ,,nie” wybrato 291 uczestnikoéw badania co
procentowo stanowito 53% ankietowanych. Odmiennego zdania tzn. wybor odpowiedzi
»tak” dotyczyt 27% ankietowanych co liczbowo przektadato si¢ na 148 odpowiedzi. Nie
miato zdania badz nie miato wiedzy w tym zakresie 112 ankietowanych dokonujac wyboru

odpowiedzi ,,nie wiem”. Grupa ta stanowita 20% ankiet przekazanych przez respondentow.

Analiza danych dotyczacych pytania nr 12

Wykres 26. Rozktad odpowiedzi dotyczacy pytania nr 12

m Tak
m Nie

B Niewiem

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Ankietowani zaliczani do pierwszej grupy (kadra kierownicza), wybierali opcje
odpowiedzi ,,nie” potwierdzajac obserwowane trudnosci w prowadzonych procesach
komunikacji marketingowej w 59,7% czyli zanotowano liczbowo 71 takich odpowiedzi.

29

w grupie przedstawicieli lideréw organizacji opcja odpowiedzi ,tak” wystgpita w27
przypadkach ankietowanych to stanowi 22,7% badanej grupy. Ponadto grupa liderska
dokonata wyboru opcji ,,nie wiem” w 21 przypadkach co stanowito 17,6% udzielonych
odpowiedzi. w przypadku cztonkéw organizacji (kadra wykonawcza) odpowiedzi ,,nie”
stanowily 53% co wyniosto liczbowo 291 wskazan. Wybor opcji ,,tak” miat miejsce w 148
przypadkach, co stanowito 27% ankietowanych. Natomiast odpowiedzi stanowigce wybor

opcji ,,nie wiem” w przypadku drugiej grupy ankietowanych stanowity 20% czyli liczbowo
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112 wskazan. Szczegoétowy rozktad odpowiedzi na pytanie pigte zawarty zostal

W ponizszej tabeli.

Tabela 26. Procentowy rozktad odpowiedzi dotyczacy pytania 12

I Grupa IT Grupa Suma
Odpowied Tosé|  Tlosé Tlos Tlosé Tlos Tlosé
2 liczbowo | procentow | ¢ procentow | ¢ liczbowo | procentow
0 (%) liczbowo | 0 (%) 0 (%)
Tak 27 22,7 119 28 148 27
Nie 71 59,7 22 51 291 53
0
Nie wiem 21 17,6 9 21 112 20
1
Suma 11 10 430 10 549 10
9 0 0 0

Zrodto: opracowanie wilasne.

Rozktad udzielonych odpowiedzi w odniesieniu do dwéch ankietowanych grup

zaprezentowano takze na wykresie.

Wykres 27. Procentowy rozktad odpowiedzi w obu grupach badawczych dotyczacy

pytania nr 12
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Zrodto: opracowanie wilasne.
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— | grupa
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Graficzna forma prezentacji danych wykazuje nieznaczne rozbieznosci w zakresie

udzielonych przez ankietowanych odpowiedzi. w ponizszej tabeli zaprezentowano

obliczenia dla testu wspodtczynnika korelacji liniowej r-Pearsona.
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Tabela 27. Obliczenia korelacji r-Pearsona dotyczace pytania 12

‘ I II Lacznie
Odpowied | Grupa Grupa
zi
Xi Vi Xi” yit Xi *yi
Tak 2 11 729 1416 3213
7 9 1
Nie 7 22 504 4840 1562
1 0 1 0 0
Nie wiem 2 91 441 8281 1911
1
Suma 119 43 621 7705 2074
0 1 3 4

x|
Il

1 1
= Yax =3 119 ~ 39,66

x? =~ 1572,91

= Y,y =7 430 ~ 143,33

y

y? & 20543,48

Zré6dto: opracowanie wiasne.

1gn
n Zi:nxiyi_x

"o ~ 0,76
s ) Ea )

Test wspotczynnika korelacji r-Pearsona wskazal wynik wynoszacy w przyblizeniu
0,76. Jest to korelacja dodatnia. Korelacja taka jest wskazaniem wystepujacej zaleznosci.
Takie wyniki moga S$wiadczy¢ o zjawisku, wramach ktérego wzrastanie wartosci
w odpowiedziach jednej z grup implikuje rosnace wartosci odpowiedzi w drugiej grupie,

nie mniej nie jest to tak silna zaleznos¢ jak obserwowana w pozostatych pytaniach.

W kolejnym, trzynastym pytaniu ankietowym poproszono uczestnikoéw badania
o odpowiedz: Czy uwaza Pan/Pani, zZe bezposrednie zwracanie si¢ do interesariuszy
(otoczenia) celem poznania ich indywidualnych potrzeb utatwia zbudowanie z nimi
trwatych relacji przez Waszq organizacje iwplywa na skutecznos¢ prowadzonych

procesow komunikacji marketingowej?
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W prezentowanym pytaniu, ankietowani mieli mozliwo$¢ wyboru jednej z trzech
zaproponowanych odpowiedzi. Uzyskano tacznie 549 odpowiedzi. Rozktad odpowiedzi na
zadane pytanie zaprezentowano na wykresie. Odpowiedz twierdzaca sposrod
zaproponowanych mozliwo$ci odpowiedzi zdecydowanie dominowala. Wskazanie to
dotyczylo potwierdzenia wysokiej wagi kontaktow bezposrednich w budowaniu relacji
pomiedzy organizacjami. Wplywu takich relacji na budowanie $wiadomos$ci otoczenia
o ofercie organizacji, szczegblowego rozpoznania potrzeb interesariuszy ibudowania
skutecznych i efektywnych procesow komunikacji marketingowej. Opcj¢ odpowiedzi
twierdzace] wybralo 521 wuczestnikobw badania co procentowo stanowilo 95%
ankietowanych. Osoby, ktore w zaproponowanych opcjach odpowiedzi wybraty opcje
negujaca stanowity 1,6% ankietowanych co liczbowo przekladato si¢ na 9 odpowiedzi.
Opcja odpowiedzi ,,nie wiem” wybrana zostata przez 3,5% co liczbowo przektadato si¢ na

19 ankiet przekazanych przez respondentow.

Analiza danych dotyczacych pytania nr 13

Wykres 28.Rozktad odpowiedzi dotyczacy pytania nr 13

3,5

16 /

m Tak
= Nie

® Niewiem

Zrédto: opracowanie wiasne.

Ankietowani zaliczani do pierwszej grupy (kadra kierownicza), wybierali opcje
odpowiedzi twierdzaca w 92,4% czyli zanotowano 110 wskazan ,tak”. w grupie
przedstawicieli lideré6w organizacji opcja negujaca wystgpita w1 przypadku
ankietowanych to stanowi 0,8% badanej grupy. Ponadto grupa liderska dokonata wyboru
opcji ,,nie wiem” w8 przypadkach co stanowilo 6,7% udzielonych odpowiedzi.
w przypadku cztonkéw organizacji (kadra wykonawcza) odpowiedzi twierdzace stanowity
95,6% co wyniosto liczbowo 411 wskazan. Wybor opcji negujacej mial miejsce w 9

przypadkach, co stanowito 1,6% ankietowanych. Natomiast odpowiedzi stanowigce wybor
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opcji ,,nie wiem” w przypadku drugiej grupy ankietowanych stanowily 3,5% czyli
liczbowo 19 wskazan. Szczegotowy rozkiad odpowiedzi na pytanie pigte zawarty zostat

W ponizszej tabeli.

Tabela 28. Procentowy rozktad odpowiedzi dotyczacy pytania 13

I Grupa IT Grupa Suma
Odpowi Il 1 1 1 Il Il
edzi 0§¢ 08¢ 08¢ 08¢ 0§¢ 0§¢
liczbowo | procento | liczbowo | procento | liczbowo | procento
wo (%) wo (%) wo (%)
Tak 1 9 4 9 5 9
10 2,4 11 5,6 21 5
Nie 1 0, 8 1, 9 1,
8 9 6
Nie 8 6, 1 2, 1 3,
wiem 7 1 6 9 5
Suma 1 1 4 1 5 1
19 00 30 00 49 00

Zrédto: opracowanie wiasne.

Rozktad udzielonych odpowiedzi w odniesieniu do dwoch ankietowanych grup

zaprezentowano takze na wykresie.

Wykres 29. Procentowy rozktad odpowiedzi w obu grupach badawczych dotyczacy
pytania nr 13
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Zrodto: opracowanie wilasne.
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Graficzna forma prezentacji danych wykazuje nieznaczne rozbieznosci w zakresie
udzielonych przez ankietowanych odpowiedzi. w ponizszej tabeli zaprezentowano

obliczenia dla testu wspodtczynnika korelacji liniowej r-Pearsona.

Tabela 5.1.26

Tabela 29.0bliczenia korelacji r-Pearsona dotyczace pytania 13

‘ I II Lacznie
Odpowiedz | Grupa Grupa
i
Xj Vi Xi? yi? Xi *y

Tak 11 41 12100 168921 4521

0 1 0
Nie 1 8 1 64 8
Nie wiem 8 11 64 121 88
Suma 11 43 12116 16910 4530

9 0 5 6 6

1 vn

1
- S, x =7 119 ~ 39,66

x? = 157291

1

n

x|
Il

y noy =§ 430 ~ 143,33

y? ~ 20543,48

Zrédto: opracowanie wiasne.

1yn
o Li=n XiVi—Xy

"o ~ 0,99
s ) Ea )

Test wspotczynnika korelacji r-Pearsona wskazal wynik wynoszacy w przyblizeniu
0,99. Jest to korelacja dodatnia. Korelacja taka jest wskazaniem wystepujacej bardzo silnej
zaleznosci. Takie wyniki moga $wiadczy¢ o zjawisku, w ramach ktorego wzrastanie
warto$ci w odpowiedziach jednej z grup implikuje rosnace wartosci odpowiedzi w drugiej

grupie.
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5.2 Podsumowanie wynikow badan wlasnych

Wyniki przeprowadzonych badan wlasnych analiza zebranego materiatu,
wieloletnie do$wiadczenie zawodowe autora w przedmiotowej rozprawy oraz analiza
problemow badawczych 1 weryfikacja postawionych hipotez, sktaniajg do zaproponowania
modelu komunikacji spotecznej, w szczegdlnym przypadku komunikacji marketingowe;,
dedykowanego dla organizacji pozarzadowych i przedsigbiorstw spotecznych
uwzgledniajacego czynniki determinujace skutecznos$¢ 1 efektywnos$é tego procesu.
Analiza odpowiedzi, udzielonych przez respondentow, material zebrany podczas
obserwacji uczestniczacej atakze teoretyczny wzorzec systemu komunikacii,
uwzgledniajacy zalozenia analizy sieci spotecznych pozwalaja odpowiedzie¢ na
postawione wcze$niej pytania badawcze.

Przedmiotem niniejszej pracy byta identyfikacja 1analiza determinantow
skutecznosci 1 efektywnosci komunikacji marketingowej organizacji pozarzadowych
1 przedsigbiorstw spotecznych. w toku analizy wynikéw badan, mozna stwierdzi¢, iz
organizacje pozarzadowe oraz przedsigbiorstwa spoteczne charakteryzuja si¢ wspdlnym
zbiorem czynnikéw determinujgcych skuteczno$¢ proceséw komunikacji marketingowe;.
Podobna konstatacja pojawia si¢ pod katem identyfikacje determinantéw efektywnosci
procesow komunikacji marketingowej. Czynniki te charakteryzujg si¢ uniwersalno$cia nie
tylko pomig¢dzy zbiorami podmiotow, czyli NGO i PS. Zauwazalne jest takze, iz czynniki
determinujace procesy komunikacji marketingowej pod katem ich skutecznosci
1 efektywnosci charakteryzuja si¢ daleko idacg uniwersalnoscia wewnatrz zbioréw tych
podmiotdw, niezaleznie od ich typu, formy organizacyjno — prawnej czy skali dzialania.
Oczywiscie, mozna identyfikowa¢ roznice w dostgpie do technologii, co moze stanowic
czynnik poprawiajacy efektywno$¢ procesoOw komunikacji spotecznej we wszystkich
typach organizacji. Nie mniej zauwazalne jest, ze bezrefleksyjne wykorzystywanie
technologii informacyjnych przez NGO i PES bez refleksji nad zrodtami skutecznos$ci
procesow komunikacyjnych nie daje tym organizacjom przewagi. Latwe skalowanie,
dzigki wykorzystywaniu technologii informacyjnych, sktania wielokrotnie do
uniwersalizacji przekazu co w konsekwencji ogranicza zaufanie odbiorcéw i wymiernie
wplywa na obnizenie skutecznos$ci procesow komunikacji marketingowe;j.

Komunikacja marketingowa jako forma komunikacji spolecznej, realizowana jest
w warunkach spolecznej sieci informacyjnej. Fakt ten oznacza, ze zadna organizacja nie

moze by¢ traktowana jako ,,samotna wyspa” w kontek$cie analizowania jakichkolwiek
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procesoéw informacyjnych w tym procesow komunikacji marketingowej. Organizacja oraz
osoba, uczestniczaca w procesach komunikacji spolecznej, zarowno po stronie nadawcy
jak 1 odbiorcy, podlega cigglym procesom informacyjnym. Mozna obrazowo zjawisko to
poréwnaé¢ do zanurzenia tych podmiotow w swoistej informacyjnej cieczy. Podmioty te,
uczestniczg w procesach komunikacji spotecznej zaréwno $wiadomie jak i nieSwiadomie.
Sa odbiorcami komunikatow, ktore inny podmiot kierowatl do nich celowo, ale takze
odbierajg komunikaty, ktérych celem bylo masowe, nie sprecyzowane blizej pod katem
konkretnego odbiorcy, oddzialywanie. Analiza cybernetycznego wzorca, pod katem
zachodzacych w sieci spotecznej relacji, pozwala na zrozumienie tego procesu w zakresie
wplywu na determinanty komunikacji marketingowej. Cybernetyka rozroznia dwa rodzaje
relacji. Zachodzaca wewnatrz zbioru jaka jest informacja oraz zachodzaca pomiedzy
zbiorami — okreslana jako kod. Znajdujace si¢ w przestrzeni informacyjnej (infosferze)
komunikaty, maja charakter abstraktow. To znaczy elementoéw zbioru, ktére nie maja
charakteru materialnego (nie majg masy ani przestrzennych rozmiardéw) ale wykazujg si¢
skutecznym oddziatywaniem z uwagi na typowa budowe kazdego systemu sterowania
spotecznego. Odbieranie bodzca jakim jest kod, wptywa na system pod katem zmiany
relacji wewnetrznej, czyli zmieniajgc informacj¢. Przez co czynnikami determinujacymi
procesy komunikacji spotecznej (konkretnie marketingowej) sa zachodzace w przestrzeni
informacyjnej procesy transferu komunikatéw, ktore odbierane sa przez podmioty nawet
jesli podmioty te nie nawigzywaly relacji w sposob swiadomy.

Analiza komparatywna skutecznos$ci 1 efektywnosci komunikacji spotecznej
w szczegbdlnym przypadku komunikacji marketingowej w organizacjach pozarzadowych
1 przedsigbiorstwach spolecznych przynosi wniosek, iz procesy te uzaleznione sg od takich
samych determinantéw i mechanizm, w ramach ktérego przebiega proces komunikacji jest
wspolny. Analizujgc  to przez pryzmat metacybernetycznego wzorca procesu
autonomicznego zauwazy¢ mozna, ze wzorzec ten jest taki sam (spetnia te same postulaty
definicyjne) zardowno w przypadku organizacji pozarzadowych jak i takze przedsigbiorstw
spolecznych. Postulaty tego wzorca sg rowniez uniwersalne iznajduja zastosowanie
w odniesieniu do procesOw stanowigcych otoczenie organizacji, z ktérymi beda one
wchodzity w celowe relacje. Procesy informacyjne jako procesy sterowania spotecznego,
charakteryzuja si¢ celowoscia, ktora mozna podzieli¢ zuwzglednieniem kryterium
czasowego. Procesy informacyjne implikujace natychmiastowa (lub szybka) reakcje

procesu oraz procesy informacyjne implikujace oddalong w czasie reakcje procesu. Maja
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zatem charakter operacyjny (reakcja natychmiastowa) lub strategiczny (oddalona
W czasie).

Celem procesow informacyjnych oddalonych w czasie, jest programowanie innych
procesow, na ktore nastepuje oddzialywanie. Aktywno$¢ ta, w krotkich jednostkach czasu
moze by¢ niezauwazalna przez system, bedacy odbiorcg komunikatoéw. Docelowo jednak,
system ten stanie si¢ wrazliwy na przewidywalne dla nadawcy bodzce informacyjne
aktywujace celowe dziatanie.

Celem procesow informacyjnych biezacych, jest natychmiastowe aktywowanie
celowego dzialania odbiorcy. Sytuacja taka jest mozliwa pod warunkiem, kiedy nadawca
zna relacje wewnetrzne (informacja) odpowiedzialne za aktywowanie celowego dziatania.
Znajomos$¢ ta, moze by¢ skutkiem wczesniejszego rozpoznania odbiorcy badz moze
wystapi¢ w przypadku, kiedy procesy szybkie i oddalone w czasie sg zintegrowane. Proces,
ktory na poziomie strategicznym oddziatywat na odbiorce, programujac go,
w odpowiednim momencie moze aktywowac celowe dzialania odbiorcy komunikatami o
charakterze operacyjnym. Nie musi w tym celu poznawa¢ jakie bodZce moga skutecznie
aktywowa¢ dziatania zuwagi na fakt, iz nadawca jest poniekad projektantem
zaimplementowanych u odbiorcy czynnikéw reakcji.

Analizowanie koncepcji systemu komunikacji marketingowej w organizacjach
pozarzadowych i przedsigbiorstwach spotecznych przez pryzmat wzorca systemu. Pozwala
poréwnaniu zwigzkow zachodzacych procesow komunikacyjnych w sposob zintegrowany
niezalezny od roznych zréodet nadawczych. Umozliwia przez to szerokie,
interdyscyplinarne, zintegrowane spojrzenie na analizowane pod katem skutecznos$ci
1 efektywnosci zjawiska. Wykorzystanie analizy dedukcyjnej, opartej na jako$ciowej teorii
informacji oraz koncepcji metacybernetyki, prowadzi ma do kompleksowej identyfikacji
czynnikéw (determinantow), ktére moga wpltyna¢é na skurczno$¢ i efektywnos¢
komunikacji, nawet jesli nie sg one obserwowane w organizacji w chwili rzeczywiste;.

Analizujac, jak funkcjonuje system komunikacji spotecznej w teorii i praktyce,
mozna stwierdzié, iz zatozenia teoretyczne procesu maja charakter uniwersalny i znajduja
zastosowanie zawsze. w praktyce, wybrane elementy wzorca mogag nie by¢ identyfikowane
w jednostce czasu Brak ich identyfikacji w chwili to nie oznacza braku ich wptywu na
skuteczno$¢ 1 efektywno$¢ komunikacji marketingowej. Oznacza to, ze na podstawie
przeprowadzonych badan, mozna postawi¢ wniosek, w ramach ktorego skuteczna analiza
procesd6w komunikacji marketingowej uzalezniona jest od powigzania praktycznych

obserwacji, zjawisk, impulsOw z teoretycznym wzorcem procesu autonomicznego.
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Wzajemne uzupetnianie si¢ metody dedukcyjnej 1 indukcyjnej pozwala na zbudowanie
catosciowego obrazu analizowanego pod katem procesow komunikacyjnych systemu.
Pominigcie jednego z elementdw, przynosi albo brak praktycznego odniesienia albo brak
petnego obrazu, zawierajacego jedynie przypadkowe zarejestrowane abstrakty.

Analizujac jak funkcjonuje system komunikacji marketingowej jako szczegdlny
przypadek komunikacji spotecznej, nalezy stwierdzi¢, ze jest to element komunikacji
spotecznej, wyodrgbniony funkcjonalnie. Nie moze jednak by¢ rozpatrywany w oderwaniu
od cato$ci. Procesy komunikacji marketingowej w organizacji, nawet jesli funkcjonalnie,
przebiegaja wzdluz wyznaczonych obszarow organizacyjnych, stanowig nierozerwalny
1 niemozliwy do odseparowania od cato$ci proces komunikacji spoteczne;.

Wreszcie, analizujgc jaka powinna by¢ koncepcja systemu komunikacji
marketingowej w organizacjach pozarzadowych i przedsigbiorstwach spotecznych pod
katem zapewnienia skutecznos$ci i efektywnosci proceséw komunikacyjnych, mozna
postawi¢ wniosek, ze zintegrowana. Rozumienie proceséw informacyjnych, zaréwno
wewngtrznych jak 1 zewnetrznych — jako cato$ci. Rozumienie wzajemnego oddziatywania
(relacji) pomiedzy podmiotami (systemami) nawet przy ograniczonej lub wrecz braku
$wiadomosci tych procesow, rozumienie, ze procesy informacyjne przebiegaja bez przerwy
— stanowig klucz to zrozumienia czynnikow determinujgcych skutecznos¢ i1 efektywnosé
prowadzonych dzialan informacyjnych. Koncepcja ta, powinna takze uwzgledniaé
celowo$¢ podejmowanych przez systemy dziatan. Celowos$¢ ta moze by¢ $wiadoma
(system autonomiczny) lub ograniczona (system samosterowny lub sterowny). Celowos$¢
moze prowadzi¢ do efektu synergii, kiedy to nastgpuje budowanie relacji pomiedzy
systemami, przez co umozliwia si¢ zdefiniowanie celow wspolnych, bez utraty mozliwosci
definiowania 1 osiggania celéw indywidualnych. Celowo$¢ moze takze polega¢ na probie
pasozytnictwa, kiedy to, wchodzac w relacje, jeden system narzuca drugiemu cele wiasne,
czasem prezentowane jako wspdlne, powodujac utrate mozliwosci badz wymierne
ograniczenia w definiowaniu i osigganiu celow wlasnych przez system zdominowany.
System zdominowany przestaje mie¢ charakter autonomiczny i przechodzi
w samosterownos¢ lub wrecz sterownosc.

W wyniku przeprowadzonych badan potwierdzenie znalazta postawiona wcze$niej
hipoteza robocza, moéwigca, iz komunikacja marketingowa w organizacjach
pozarzadowych oraz przedsigbiorstwach spotecznych stanowi szczegdlny przypadek
komunikacji spotecznej i jej skutecznos¢ oraz efektywnosc¢ jest determinowana czynnikami

wspolnymi, niezaleznymi od charakteru iformy organizacyjno-prawnej, organizacji
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uczestniczacej w procesie komunikacji. Wynika to zaréwno z analizy dedukcyjnej wzorca
opartego o metacybernetyke ijakosciowa teori¢ informacji jak rowniez z wyniko
zaprezentowanych badan empirycznych, analizy odpowiedzi ankietowych oraz
prowadzonych obserwacji organizacji o szerokim spektrum réznorodnosci.

Hipoteza nr 1, ktorej tre$¢ brzmi: Komunikacja jest procesem, ktéry posiada
wspodlne cechy w ramach catego trzeciego sektora a zarazem jednoznacznie odroznia go od
biznesu i sektora administracji. Komunikacja jest rowniez procesem tgczacym organizacje
trzeciego sektora z sektorem rzadowym oraz przedsigbiorstwami komercyjnymi, takze
znalazta potwierdzenie i zostata zweryfikowana pozytywnie. Podobnie jak w przypadku
omowionej wczesniej hipotezy, pozytywna weryfikacja oparta jest takze na opisanej
analizie dedukcyjnej oraz wnioskach zbadan empirycznych. Wspdlna cecha catego
trzeciego sektora sg ludzie a konkretnie powody, dlaczego s3 w nim zaangazowani.
w konsekwencji cele realizowane indywidualnie przez pracownikéw w ramach podmiotow
biznesowych czy sektora administracji sg inne niz cele realizowane w ramach aktywnosci
spotecznej. Komunikacja jako system sterowania wpltywa bezposrednio na procesy
definiowania celéw, zardwno grupowych jak iindywidualnych. Na tej ptaszczyznie
identyfikuje si¢ wspolne mechanizmy typowe dla trzeciego sektora, jednocze$nie
wyrozniajace go od pozostatych.

Pozytywna weryfikacja hipotezy nr 2 brzmigcej: Jako$¢ komunikacji spotecznej
w organizacjach pozarzadowych zalezy nie tylko od wlasciwie przeprowadzonej rekrutacji
pracownikow najemnych, ale takze od pozyskiwania innych oséb zaangazowanych
w tworzenie 1 rozwijanie takich podmiotow, jak: cztonkoéw organizacji, wolontariuszy itp.
opiera si¢ czesciowo na wnioskach potwierdzajacych pozytywna weryfikacje hipotezy nr
1. Ponadto, na poziomie definicji, system (organizacja) to zbior obiektow elementarnych
(ludzie) 1relacji pomiedzy nimi. Budowanie organizacji woparciu o ludzi
nieposiadajacych zbioru wspolnego celow jest na poziomie definicji niemozliwe. Ponadto,
jak wykazaly badania, nie tylko kadra liderska, ale takze pozostali cztonkowie,
zaangazowani w organizacjach uczestnicza w procesach komunikacji spotecznej, ktorych
czescig jest komunikacja marketingowa. Przypadkowos¢ w doborze kadr, w przypadku
organizacji, prowadzi do rozbieznych sprzezen zwrotnych, ktére w praktyce obserwuje si¢
jako konflikty. Zjawisko to sprzyja wzrostowi entropii systemu co w efekcie staje si¢
przyczyna rozpadu.

Pozytywna weryfikacja hipotezy nr 3 o tresci: jakos¢ komunikacji spotecznej (jej

skuteczny i efektywny przebieg) ma wplyw pozyskanie sponsoréw przez organizacje
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pozarzadowe 1 przedsigbiorstwa spoleczne oraz zbudowanie znimi trwatej relacji,
przebiegla takze na podstawie triangulacji metod w tym dedukcji 1 indukcji. Kontynuujac
rozwazania na temat zmian entropii systemu i wplywu na to zjawisko sprzezen zwrotnych
mozna zauwazy¢, ze warunkiem trwalej relacji sponsorskiej jest minimalizacja
potencjalnych konfliktéw. Badania empiryczne wykazaly wysokie znaczenie relacji
opartych na wspolnocie celow, wzajemnym zaufaniu, indywidualnych relacjach
mi¢dzyludzkich na nawigzywanie wspolpracy. Wzajemne zrozumienie, co strony procesu
komunikacji sobie oferujg, mozna okresli¢ mianem jako$ci komunikacji, ktorej pochodng
jest swiadoma wspodlnota celow.

Zbudowanie zaufania w otoczeniu interesariuszy pozytywnie przeklada si¢ na
skuteczno$¢ i efektywno$¢ komunikacji spotecznej jest stwierdzeniem zawartym
w hipotezie 4, ktora takze zostata pozytywnie zweryfikowana. Na poziomie analizy
wzorca, fakt istnienia zaufania mozna identyfikowa¢ w relacji zachodzacej wewnatrz
zbioru — czyli informacji. Relacja ta, zdobyta na drodze doswiadczen, stanowi silny punkt
odniesienia w procesach decyzyjnych. Potwierdzaly to takze badania empiryczne, kiedy to
czgsto zwracano uwage na komfort sytuacji, w ramach ktorej wspotpraca prowadzona jest

w gronie zaufanych, sprawdzonych ludzi.

Podsumowanie

Niniejsza rozprawa stanowi efekt kilkuletniej pracy badawczej. Jest nastgpstwem
przebywania wsrdod badanych podmiotéw iacznie przez 271 dni, czyli 2168 godzin.
Prowadzone obserwacje, w ramach biezace] rzeczywistej wspolpracy z kierownictwem
oraz czlonkami organizacji pozwolily na biskie poznanie badanego zjawiska. Pozwolilo
takze na bliskie poznanie interesariuszy, z ktorymi organizacje w procesie badawczym
wchodzity w relacje. Na podstawie tej wielowatkowej obserwacji, badania ankietowego,
definiowania wzorca oraz analizy teoretycznej mozna pokusi¢ si¢ o wniosek, iz
zasadniczym czynnikiem determinujacym  skuteczno$¢ proceséw  komunikacji
marketingowej jest wzajemne zrozumienie celow stron komunikacji. w przypadku
zbieznosci celow, zdefiniowanych przez podmioty prawdopodobienstwo zainicjowania
celowego dzialania odbiorcy komunikatu przez nadawce znaczaco rosnie. Efektywnos¢
uzalezniona jest od czynnikow prowadzacych do zrozumienia celow.

Zgodnie 7z zalozeniami opisanymi na poczatku pracy, autor wyklucza
podejmowanie manipulacji w celu uzyskania skuteczno$ci lub podniesienia efektywnosci

procesu. Wynika to z faktu, iz zjawisko manipulacji, cho¢ technicznie moze by¢ tozsame
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z komunikacja, opiera si¢ na innych zalozeniach filozoficznych. Nie mozna jednak nie
zauwazy¢, ze podmioty, w tym wypadku NGO 1 PES nie podejmujac prob manipulowania
w prowadzonych procesach komunikacji marketingowej, same sg narazone na ryzyko
manipulacji z zewnatrz. Ponadto, definiowane jako odbiorcy, takze podlegaja
wielowektorowemu oddziatywaniu informacyjnemu. w praktyce komunikacji spotecznej,
nie mozna zatem poming¢ watku, 1z czynnikiem determinujagcym skutecznos¢ efektywnosé
procesu jest takze wojna informacyjna, oddziatujacy na strony komunikacji, niezaleznie od

ich dwustronne;j relacji oraz nierzadko przy braku §wiadomosci w tym zakresie.
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Rzeszow, 17 pazdziernika 2024 r.

mgr inz. Ireneusz Tomasz Kozera

Streszczenie rozprawy doktorskiej pt.:
Determinanty skutecznosci i efektywnosci komunikacji marketingowej w organizacjach

pozarzgdowych oraz przedsigbiorstwach spotecznych — analiza komparatywna

Problematyka komunikacji marketingowej jako formy komunikacji spolecznej
w organizacjach pozarzadowych i przedsigbiorstwach spotecznych zajmuje wazne miejsce
w literaturze przedmiotu. Ciggle brak jest jednak szerszych badan problemow komunikacji
spotecznej w kontekscie efektywnego funkcjonowaniu trzeciego sektora gospodarki.

Organizacje pozarzadowe, bez wzgledu na forme¢ prawna, ktora zostala przez nie
przyjeta, okreslane sa mianem trzeciego sektora. Sektor ten funkcjonuje w otoczeniu
srodowiska biznesu oraz administracji. o ile cel powstawania organizacji gospodarczych
ma charakter ekonomiczny, a rozwoj sektora administracji, powigzany jest z rozwojem
biurokracji, otyle geneza powstawania podmiotow trzeciego sektora zawarta jest
w potrzebach spotecznych, ktorych identyfikacja ma charakter oddolny.

Ten trzeci sektor podlega zjawiskom dynamicznego rozwoju, jednocze$nie ulegajac
przemianom wynikajacym ze zmian Ww otoczeniu oraz stanowigcych konsekwencje
oddziatywania zewnetrznego. Wszystko to powoduje, iz refleksja badawcza, dotyczaca
organizacji pozarzagdowych moze mie¢ bardzo rozbudowany, réznorodny charakter.
Badacze wielu dyscyplin i specjalizacji znajduja w nim pole, do dokonywania analiz
i odkrywania nowych zjawisk. Jest to zatem obszar analizy irefleksji o charakterze
interdyscyplinarnym, poprzez fakt, iz wiele obserwowanych zjawisk jest ze sobag
powigzanych i oddzialywanie ich na siebie wzajemnie ma charakter dynamiczny. Przez to
rozpatrywanie zachodzacych zjawisk, bez ich powigzania z szerszym kontekstem jest
trudne.

Praca sktada si¢ z pigciu rozdziatow oraz dotaczonego do pracy aneksu:

Rozdzial pierwszy obejmuje komunikacj¢ spoteczng, identyfikowang w oparciu
o tradycje badan nad komunikacjg. Przedstawiono rézne uj¢cia komunikacji spotecznej
wystepujace w literaturze przedmiotu.

W rozdziale drugim zaprezentowano komunikacj¢ marketingowa oraz jej rozne

formy, ktore potraktowano jako szczegdlny przypadek komunikacji spotecznej. Synteze te
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zrealizowano w oparciu o dorobek polskiej szkoly cybernetyki z wykorzystaniem
metacybernetyki.

Rozdzial trzeci przedstawia organizacje pozarzadowe i przedsigbiorstwa spoteczne
jako trwaty element krajobrazu spoteczno-gospodarczego w Polsce. Zwrdcono uwage na
specyfike tego sektora ze wskazaniem komunikacji spotecznej, identyfikowanej w oparciu
o tradycje badan nad komunikacja.

Rozdzial czwarty dotyczy metodologii badan. w badaniach uwzglgdniona zostata
metoda dedukcyjna — zgodnie z zatoZzeniami metacybernetyki oraz badania empiryczne.

Rozdzial piaty zawiera analiz¢ wynikow badan wilasnych oraz wnioski
1 rekomendacje.

W dotaczonym na koncu pracy w aneksie, autor przedstawit refleksj¢ nad swoimi
doswiadczeniami  praktycznymi w obszarze komunikacji spolecznej zwigzanej
z funkcjonowaniem  organizacji  pozarzadowych 1 przedsigbiorstw  spotecznych,
poprzedzajacymi podjecie badan.

Glownym celem dysertacji jest analiza komparatywna skuteczno$ci i efektywnosci
komunikacji marketingowej jako formy komunikacji spotecznej w organizacjach
pozarzadowych 1 przedsigbiorstwach spotecznych.

Ze wzgledu na przyjety obszar i cel badan problemem badawczy dotyczy ustalenia:
Jakie czynniki determinuja komunikacj¢ marketingowa w organizacjach pozarzagdowych
1 przedsigbiorstwach spotecznych w kontekscie skuteczno$ci i efektywnosci procesow
komunikacyjnych?

Rozwigzanie glownego problemu badawczego wymagalo uwzglednienia
problemow szczegodtowych:

= Jak funkcjonuje system komunikacji spolecznej w teorii i praktyce?

= Jak funkcjonuje system komunikacji marketingowej jako szczegolny przypadek
komunikacji spotecznej?

= Jaka powinna by¢ koncepcja systemu komunikacji marketingowej w organizacjach
pozarzadowych i przedsiebiorstwach spotecznych pod katem zapewnienia
skutecznosci 1 efektywnosci procesow komunikacyjnych?

W hipotezie ogo6lnej doktorant zaznacza wazno$¢ wspolnych cech komunikacji
w sektorze trzecim, a zarazem jednoznacznie odrdzniaja si¢ one od biznesu i sektora

administracji.
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W hipotezach szczegdotowych Autor podkresla atrybuty prawidtowego rozwoju
komunikacji spotecznej, takie jak: wlasciwie przeprowadzona rekrutacja pracownikow
najemnych, pozyskiwanie osoéb zaangazowanych w ich tworzenie i rozwijanie.

Przyje¢te przez Autora hipotezy zostaly pozytywnie zweryfikowane w rozwazaniach
teoretycznych 1czeSci empirycznej pracy. Uzyskane wyniki badan jednoznacznie
potwierdzajg trafnos$¢ przyjetych hipotez badawczych.

Dysertacja zostala opracowana wten sposob, aby precyzyjnie odnie$¢ si¢ do
zdefiniowanych problemow, ktorych rozwigzanie pozwala wypeti¢ luke w zakresie
dostepnej wiedzy. Struktura pracy zachowuje podzial na cze$¢ teoretyczng 1 empiryczna,
prezentujaca przebieg 1 wyniki zaprojektowanego i zrealizowanego projektu badawczego.

W projekcie badawczym, wykorzystanym w dysertacji, zastosowano zard6wno metody
ilosciowe, jak i jakosciowe, dzigki czemu mozliwe bylo zgromadzenie danych dajacych
szeroki 1 kontekstowy obraz zagadnienia. w trakcie procesu badawczego wykorzystano
elementy logiki aksjologiczno-informacyjnej i rozwijanego ciggle dorobku polskiej szkoty
cybernetyki. Wykorzystana zostata analiza dedukcyjna, na ktorej oparty zostat
metacybernetyczny wzorzec komunikacji marketingowe;.

Dzigki zastosowanej triangulacji mozliwa byla minimalizacja niedoskonatos$ci
1 wad poszczegolnych metod badawczych wykorzystywanych osobno oraz zachowanie

rzetelno$ci 1 trafno$ci wnioskowania, co zapewnia wiarygodno$¢ wynikow badan.
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Rzeszow, October 17, 2024

Ireneusz Tomasz Kozera, M.S.C.Eng.

Summary of the Doctoral Dissertation entitled:

Determinants of marketing communication effectiveness and efficiency in non-

governmental organizations and social enterprises - a comparative analysis.

The problems of marketing communication as a form of social communication in
NGOs and social enterprises hold an important position in the literature on the subject.
However, there is still alack of broader scientific research in the field of effective
functioning of the third sector of the economy.

Non-governmental organizations, regardless of the legal form they have adopted,
are referred to as the third sector. This sector functions in the environment of the business
community and administration. While the purpose of the formation of economic
organizations is a financial issue and the development of the administrative sector is related
to bureaucracy development, the genesis of the formation of the third-sector entities is
included in social needs, the identification of which has a bottom-up character.

The third sector is subject to the phenomena of dynamic development,
simultaneously transforming due to changes in the environment and those that are
a consequence of external influences. All this makes the research reflection on non-
governmental organizations very complex and diverse. Researchers of many disciplines
and specializations find it a field to perform analyses and discover new phenomena. It is
therefore an area of analysis and reflection of an interdisciplinary nature because many of
the phenomena observed are interrelated and their interaction is dynamic. Thus, it is hard
to consider the phenomena occurring without linking them to the wider context.

The dissertation consists of five chapters and the appendix is attached.
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The first chapter covers social communication, which is based on the traditions of
communication research. Different approaches to social communication found in the
literature are presented.

In the second chapter marketing communication is presented and its various forms
are treated as a special case of social communication. This synthesis was carried out based

on the achievements of the Polish school of cybernetics using meta-cybernetics.

The third chapter presents non-governmental organizations and social enterprises
as a permanent element of the socio-economic landscape in Poland. Attention was drawn
to the character of this sector, with an indication of social communication, identified
through traditions of communication research.

The fourth chapter is devoted to research methodology. The research includes the
deductive method, following the meta-cybernetics assumptions and empirical research.

Chapter five presents an analysis of the results of the self-study, as well as
conclusions and recommendations.

In the appendix attached at the end of the dissertation, the author presented his
reflection on his practical experience in the area of social communication related to the
functioning of non-governmental organizations and social enterprises before undertaking

the research.

The main purpose of the dissertation is a comparative analysis of the effectiveness
and efficiency of marketing communication as a form of social communication in non-

governmental organizations and social enterprises.

Due to the adopted area and purpose of the research, the research problem is to
establish: factors that determine marketing communications in non-governmental
organizations and social enterprises in the context of the effectiveness and efficiency of
communication processes.

Solving the main research problem required consideration of the specific issues:

e How the social communication system functions in theory and practice
e How the marketing communication system functions as a special case of social

communication
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e What should be the concept of marketing communication systems in non-
governmental organizations and social enterprises to ensure the effectiveness and

efficiency of communication processes?

In the general hypothesis PhD student points out the importance of the common
characteristics in the third sector, while at the same time clearly distinguishing them from

the business and administrative sectors.

In the specific hypotheses, the author emphasizes the attributes of proper social
communication development such as: properly conducted recruitment of hired employees

and getting people involved in their creation and development.

Hypotheses adopted by the author were positively verified in the theoretical
considerations and empirical part of the dissertation. The obtained results of the research

unequivocally confirm the accuracy of the adopted research hypotheses.

The dissertation was designed to precisely address the defined problems, the
solution of which allows us to fill the gap in the knowledge available. The dissertation
structure preserves the division into theoretical and empirical parts, presenting the course

and the results of the research project designed and implemented.

In the research project, used in the dissertation, both quantitative and qualitative
methods were applied, which allowed for gathering data presenting the broad and
contextual image of the issue. In the course of the research process, the elements of
axiological-informational logic and the continuously developing achievements of the
Polish school of cybernetics were used. The deductive analysis on which the meta

cybernetic pattern of marketing communication was based, was used in the research.

Thanks to the triangulation used in the research, it was possible to minimize
inadequacies and drawbacks of the various research methods, which were used separately,
and to maintain the reliability and relevance of the inference, which ensures the reliability

of the research results.
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ANEKS
Doswiadczenia autora z trzecim sektorem
Aby uzasadni¢ wybdr tematu niniejszej pracy oraz wyjasni¢ przyczyny, dla ktorych

podjete zostaly badania, konieczne jest odwotanie si¢ do do$wiadczen oraz refleksji autora
siegajacych 1998 roku. Wtedy to jako student pierwszego roku, na Wydziale Inzynierii
Produkcji Politechniki Warszawskiej, kierunku zarzadzanie i marketing rozpoczata si¢
przygoda z organizacjg pozarzadowa. Organizacja ta byto stowarzyszenie studenckie ESTIEM
Lokalna Grupa w Warszawie. W tamtym okresie, potocznie znane jako ESTIEM, ale formalnie,
w dokumentach rejestrowych zarejestrowane jako Polskie Stowarzyszenie Organizacji i
Zarzadzania w Przemysle.

W praktyce, ESTIEM jest mi¢dzynarodowa organizacja sieciujagcg organizacje
studenckie, zrzeszajace studentdéw zarzadzania 1 inzynierii produkcji na uczelniach
technicznych. Specyfika ESTIEM organizacji, implikuje dwie ptaszczyzny dzialania. Lokalna,
zwigzang z generowaniem wartosci dodanej 1 oferty skierowanej do studentow uczelni oraz
ponadnarodowa, zwigzang z aktywnoscig 1 udzialem w ponadnarodowych przedsiewzieciach
wynikajacych z zaangazowania sieciowego.

Poprzedzajaca decyzje o przystapieniu do organizacji che¢ pojawita si¢ prawie dwa lata
wczesniej. Fakt ten, stanowit powod refleks;ji jako praktyka, uczestniczacego w stowarzyszeniu
w rekrutacji kolejnych rocznikdéw; warto zrozumieé¢, co powoduje, ze rodzi si¢ chec
zaangazowania w dzialalno$¢ stowarzyszenia. Jaka komunikacja marketingowa zachodzi,
kiedy to organizacja, prezentujac swoje ideaty i zaangazowanie, skutecznie zachgca kolejnych
ludzi, aby stali si¢ cz¢$cig tej organizacji i poswiegcali dla niej (i tych idealow) czas, talenty, nie
rzadko prywatne pienigdze?

Proces rekrutacyjny do stowarzyszenia rozpoczynal si¢ prezentacja organizacji przed
studentami w trakcie zaj¢c. Prezentacja ta dawata mozliwos¢ wyobrazenia sobie jak ciekawe
jest zycie studenckie dzigki zaangazowaniu w realizowane w stowarzyszeniu projekty. Po
prezentacji zostato wyznaczone dtuzsze spotkanie dla wstepnie zainteresowanych, gdzie byta
przestrzen na wigcej szczegotow, mozliwos¢ pytan i dyskusji oraz podjecie decyz;ji.

Z perspektywy zainteresowan naukowych, mozna zauwazy¢, ze pierwszy rok w nowej
organizacji ten nie musi przynosi¢ ponadprzecigtnej aktywnosci jej nowych cztonkow.
Zwigzany jest z procesami poznawczymi, poszukiwaniem swojego miejsca tej organizacji.

Popularne powiedzenie mowi, ze albo okolicznosci kreujg ludzie sami albo sg kreowani
przez okoliczno$ci. Okolicznoscig ta stato si¢ zebranie, na ktorym zarzad stowarzyszenia

prezentowal zaplanowane projekty oraz omawiano konieczne zaangazowanie cztonkow.



Organizacja byta woéwczas gospodarzem poHinalu ogdlnoeuropejskiego konkursu
biznesowego dla studentow - TIMES. Jednym z wyzwan miato by¢ pozyskanie sponsorow.
Aktywno$¢ organizacji, pod koniec lat dziewigédziesiatych, w matym stopniu mogla si¢ opieraé
na grantach publicznych. Wtasciwie jedynym zrédtem takich grantéw byta uczelnia. Poza tym,
konieczne bylo pozyskiwanie sponsorow. Komunikacja marketingowa, zwigzana z
pozyskaniem sponsorow, byla nastepujaca. Nalezato znalez¢ dane kontaktowe do sponsora, za
posrednictwem wydawnictwa jakim byty Ksigzka Telefoniczna lub Panorama Firm. Internet
wowczas nie byt wykorzystywany tak powszechnie jak dzi$. Proces nawigzania wspotpracy
wygladat mniej wigcej tak: Po rozmowie telefonicznej, z osoba, do ktorej udawato sie¢
dodzwoni¢ na podstawie znajdujacego si¢ w wydawnictwach numeru, otrzymywato si¢ kontakt
do osob, ktore byty decyzyjne w zakresie sponsoringu (przewaznie byly to dziaty marketingu,
sprzedazy, czasem biura zarzagdow). Po rozmowie telefonicznej z przedstawicielem takiego
dziatu, otrzymywato si¢ nr faksu, na ktory nalezalo wysta¢ krotki opis przedsigwzigcia oraz
propozycj¢ wspolpracy, zawierajaca prosbe o wsparcie inicjatywy. Technicznie, kazda osoba
odpowiedzialna za kontakt z potencjalnymi sponsorami, miata wydrukowany kilkustronicowy
tekst, zawierajacy przedmiotowy opis. Po rozmowie telefonicznej, nalezato tylko edytowac
pierwszg strong, zawierajacg dane odbiorcy 1 wydrukowacé jg. Nastepnie cala tre$¢ byta
wysylana faksem.

Struktura wysytanego wowczas tekstu byla uboga, patrzac z perspektywy dzisiejszych
warunkow. Nie zawieral on np. jezyka korzysci dla odbiorcy. Byla tam propozycja
zamieszczenia logo 1 nazwy organizacji (sponsora) na materiatach imprezy, ale wigkszos¢
tekstu, dotyczyta opisu, prezentacji organizacji, projektu i prosby o wsparcie (sponsoring).
Praktyczny aspekt, zwigzany z pozyskaniem $rodkéw od sponsora, miat wtedy w sobie wigcej
loterii niz planowanego, sterowalnego procesu.

Skutecznos¢ catego procesu i pozytywna decyzja dotyczyta mniej niz jednego procenta
przypadkéw. Wymagato to zatem pelnych zaangazowania rozmoéw z wigcej niz setkg
kontaktow, 1 nastgpnie jeszcze powtdrzen na innym szczeblu zarzadzania, czasem
kilkukrotnego kontaktu przypominajacego, aby zaistniata szansa na jedng pozytywna decyzje.
Obiektywnie praca, zwigzana z pozyskiwaniem sponsorow byta angazujaca czas 1 absorbujgca
wiele energii a jednoczes$nie z uwagi na monotoni¢ 1 male szanse na nagrody - zniechgcajaca.
Wiele godzinach dzwonienia, wystaniu faksu i kolejnego dzwonienia rozciggato proces w
czasie na dni a czasem tygodnie. Z perspektywy cztonka stowarzyszenia zmudna praca nad
nowymi kontaktami, przypominanie si¢ kontaktom, gdzie nie bylo odpowiedzi oczekiwanie na

decyzje powodowaly mieszanie si¢ poczucia bezsensu z nadziejg. Taka metoda pozyskiwania
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sponsorow byla powszechna w srodowisku NGO. Z czasem zaszly jednak istotne zmiany. Jeden
obszar zmian stanowila technologia. W miejsce faksu wszedl e-mail. Korespondencja pisana,
stala si¢ wygodna, mozna bylto ja robi¢ bez ciagglego drukowania, zbierania segregatoréw
papieru (aby pamig¢tac, kiedy do kogo i1 kto wystat jaki faks) oraz zaczeta by¢ interaktywna.
Rzadko zdarzalo si¢, aby na faks kto§ odpowiadat faksem (chyba, ze byta to dos¢ szybka i
czgsto grzeczna odmowa wspoOlpracy, zawierajaca krotkie, niekoniecznie brzmigce
wiarygodnie, uzasadnienie.

W przypadku korespondencji e-mail, poczatkowa wiadomos¢, nie rzadko prowokowata
zwrotnego maila od odbiorcy z pytaniem, prosba o doprecyzowanie czego$, czy jakims§
komentarzem. Taka interakcja, stwarzata pewna plaszczyzne do zainicjowania rozmowy,
poznania si¢ stron komunikacji.

Obok zmiany w dostepnosci technologii, rownie wazna byta zmiana podejscia do
pozyskiwania sponsorow jako owoc doswiadczenia 1 poczynionych obserwacji. Proces
pozyskania sponsora, przybieral form¢ masowki 1 pojawity si¢ wnioski, Ze nalezy to zmienic.
Pierwotne nastawienie polegalo na wydzwonieniu i faksowaniu jak najwigkszej ilosci
kontaktow. Przy zalozeniu, ze na kazde sto kontaktow jeden okaze si¢ skuteczny, wydawato si¢
stuszne, ze kluczem do sukcesu jest skalowanie. Prosty rachunek sugerowal, ze tysiac
kontaktéw, powinno zagwarantowac dziesigciu sponsoréw a dziesie¢ tysigcy nawet stu. Tyle
teoria. Samo wykonanie stu kontaktow i przeprowadzenie ich przez caty proces, przy zatozeniu,
ze nie robi tego pracownik pobierajagcy wynagrodzenie tylko wolontariusz, byto trudne. W
dodatku wolontariusz ten uczyt si¢ dopiero. Chciat dziata¢ na rzecz organizacji, ale praca, praca
zwigzana z pozyskaniem sponsora, ktoéra opisatem powyzej, wcale nie wigzata cztonkow
organizacji z nig samg. Przemyslenia zaangazowanych w prace studentow, ze przeciez nie po
to chcieli zaangazowac si¢ w organizacje studencka, aby godzinami siedzie¢ przy telefonie 1
wysyta¢ faksy, byly powszechne. Dochodzit to tego stres. Stres rozmowy z obcymi ludzmi,
ktérych przychodzi mi o co$ prosi¢, ich ré6znymi (czasem nie miltymi) reakcjami, w dodatku
przy swiadkach, czyli kolegach, ktorzy w tym czasie tez przebywali w biurze. Bylo to powodem
stabngcej aktywnosci czy rezygnacji.

Proces pozyskania sponsora, a raczej problemy z nim zwigzane, wymagaty znalezienia
rozwigzan. Wszyscy zaangazowani w prowadzenie procesu komunikacji marketingowej mieli
swoje doswiadczenia i obserwacje, sukcesy i porazki. Skoro skupianie si¢ na zwickszaniu ilosci
nie zadziatalo, konieczne byto znalezienie innych mozliwosci. Rozwigzaniem nie okazaty si¢
takze testowane zmiany organizacyjne (terminy kontaktu, pora dnia, zamiana etapow itp.).

Rozwigzanie pojawito si¢ przypadkiem, kiedy to jedna z firm zadeklarowata, iz bardzo podoba
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si¢ jej spektrum podejmowanych inicjatyw. Chetnie moze wspiera¢ takie dziatania w
przysztosci, takze finansowo — deklarujagc zaplanowanie tego w nastepnym budzecie.
Zadeklarowata rowniez, ze w przypadku biezacego projektu, na ktory nie moze przekazad
srodkow finansowych (z uwagi na inne, juz rozpoczete dziatania sponsorskie), zaproponowata
wsparci rzeczowe. Byly to gadzety i ksigzki, ktére zostaty wykorzystane jako nagrody dla
zespolow w przygotowywanym konkursie studenckim. Firma (bank) docelowo dotrzymata
stowa w przysztosci, wspierajac organizacje w kolejnych latach. Doswiadczenie to, pozwolito
na obserwacj¢, iz celem nawigzania kontaktu, nie jest pozyskanie ,,sitowe” $rodkéw na
najblizszy event. Celem jest zbudowanie relacji, z ktorych moze wynika¢ wsparcie
dlugofalowe. Mozna postawi¢ pytanie, czy naprawde chodzi o setki lub tysigce telefonéw, aby
statystyczny jeden procent ,,zaskoczyl”? Moze lepiej wykona¢ mniej telefonow, lepszej jakosci.
W efekcie tych rozmow, doprowadzi¢ do spotkania, da¢ si¢ pozna¢, odwiedzi¢ firmg¢ albo
zaprosi¢ ich przedstawicieli na organizowane na uczelni przedsiewziecie. Zbudowac relacje,
zadba¢ o wizerunek, zatroszczy¢ si¢ o zaufanie. W efekcie, dowiedzie¢ sie, co mozna jako
organizacja (w tamtym przypadku studencka) zaproponowa¢. Jaki problem lub potencjalny
problem rozwigza¢ przynoszac wartos¢ dla partnera biznesowego. W ramach takiej logiki
powstawal powod, aby firma mogta / chciata si¢ odwdzigczy¢. Taka zmiana mys$lenia zmienita
zatozenia komunikacji marketingowej. wszystko.

Dzigki aktywnosci stowarzyszenia, banki miaty mozliwo$¢ uruchomienia na uczelni
stanowisk informacyjnych (okresowych). Stowarzyszenie wspomagalo przeprowadzanie
procesOéw rekrutacji poprzez organizacje spotkan ze studentami dla zainteresowanych firm czy
kolportujac ogloszenia. Bez wzglgdu na to, czym byla ta aktywnos¢, wazne bylto spostrzezenie,
ze w komunikacji marketingowej nie chodzito tylko o to, aby odbiorca dowiedzial si¢ o nas jak
najwiecej. Chodzilo takze, a moze przede wszystkim, aby dowiedzie¢ si¢ jak najwiecej o
potrzebach odbiorcy i1 na tej podstawie zbudowac¢ dtugg i trwalg relacj¢. Wnioski dotyczace
sponsoringu, poczynione na bazie indywidualnych do§wiadczen oraz wynikajace z dyskus;ji 1
dzielenia si¢ nimi podczas spotkan czlonkdéw stowarzyszenia, pozwalaly na doskonalenie i
podnoszenie skutecznos$ci procesu. Pozwalaly na refleksje, iz zastosowanie konkretnych
czynnikéw, determinantow, z ktorych wynika¢ moze powodzenie podejmowanych dziatan.
Udato si¢ poprawi¢ skutecznos¢ 1 efektywnos¢ komunikacji marketingowej stowarzyszenia, w
zakresie pozyskiwania sponsorow nie tylko poprzez szukanie nowych rozwigzan
technologicznych, ale przede wszystkim poprzez humanizacj¢ procesu i zbudowanie
prawdziwych relacji. Nie bez znaczenia bylo takze, ze postep technologiczny stanowigcy

utatwienie, obnizajacy pracochtonnos$¢, mozna byto rozpatrywaé jako czynnik podnoszenia
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efektywnosci procesu komunikacji (optymalizacji zasobow poprzez mniejszg pracochtonnosc¢).
Byl jednak warunek zrozumienia czynnikéw determinujacych skutecznos¢.

Poza relacjami, ze $rodowiskiem biznesu i pozyskiwaniem sponsorow oraz innego
szeroko rozumianego wsparcia, kluczowym dla rozwoju organizacji, byto pozyskiwanie
nowych aktywnych cztonkéw. Co do zasady, proces rekrutacji odbywat si¢ na poczatku roku
akademickiego i przechodzit nastepnie w faze wdrozenia i zaangazowania nowoprzyjetych
cztonkow w zycie organizacji. Wysoka motywacja na poczatku wcale nie gwarantowata duzego
zaangazowania, po wypelieniu deklaracji cztonkowskiej. Niewielkie zaangazowanie na
poczatku nie przekreslato jednak znaczacego zaangazowania poOzniej. Istotne okazalo sie¢
zrozumienie w jaki sposob prezentowaé wartosci, cele 1 wazne z perspektywy rozwoju
organizacji inicjatywy, aby przyciagaly one warto§ciowych i wlasciwych ludzi. Mozna byto
zaobserwowac, ze kto$§ zglaszat si¢ do organizacji i pozostawal bierny. Po jakim$ czasie
rezygnowat. Jednoczes$nie, podejmowal aktywnos$¢ w innej formie (np. klub sportowy czy inna
organizacja, reprezentujaca inne cele statutowe) i tam wykazywat si¢ zaangazowaniem.
Obserwowa¢ mozna takze bylo ponadprzeci¢tnych studentéw (oceniajac to przez uzyskiwang
przez nich $rednig ocen), ktorzy nawet jesli sprobowali aktywnosci w ESTIEM to szybko tracili
zapat. Ale nie mozna powiedzie¢, ze nie mieli go wcale. Realizowali go poprzez zaangazowanie
w udziat w zajeciach, dobre wyniki, wysokie oceny w ramach realizowanego toku studiow.

Byta takze grupa osob, ktore nie byly zainteresowane aktywnoscig w stowarzyszeniu,
udziat w zajeciach, ale jednocze$nie byty bardzo aktywne poza uczelnig, na przyktad w pracy
zawodowej, pierwszych probach biznesowych czy innych formach aktywnos$ci spotecznej
(polityka, sport, hobby) nie wynikajacych z posiadanego statusu studenta. Nie mozna byto
zatem powiedzie¢, ze tylko tacy studenci, ktérzy angazowali si¢ w Zycie organizacji
studenckich byli aktywni, ambitni czy zorientowani na ciekawe zycie. Takich oséb byto
catkiem duzo. Mieli natomiast inne postrzeganie atrybutow samorealizacji. Naturalnie, byla
takze grupa osob, nie zainteresowana niczym, poza $wietym spokojem. Grupa, ktora tkwiac w
strefie komfortu, chciata skonczy¢ studia, nie dbajac o jakie$ ponadprzecigtne wyniki, nie
pokazujaca pasji zdobywania wiedzy, nie angazujaca si¢ w nic, poza trwaniem w codziennosci
1 nie realizujgca zadnych celow, poza zebraniem kompletu zaliczen w kazdym semestrze. Co
ciekawe, z grupy tej, wytaniaty si¢ takze wysoko zaangazowane osoby. Zdarzato si¢, ze osoby
takie dolgczaty do organizacji na pozniejszym etapie studidow. Poprzez prywatne relacje,
przyjazni, udziat w inicjatywach ESTIEM, drogi ich przecinaly si¢ z drogami organizacji.
Osoby takie, czasem, porzucaly stref¢ komfortu i wlaczaly si¢ w podejmowane przez

organizacj¢ projekty, odnajdujac w tym rado$¢ 1 znaczaco si¢ angazujac.



Jakos¢ kazdej organizacji spotecznej zalezy od jakosci jej cztonkéw. Od ludzi, ktérzy
organizacj¢ tworza. Proces rekrutacji jest, zatem krytycznym procesem. Wazniejszym niz
pozyskiwanie sponsorow. W praktyce bowiem, to ludzie muszg wykazaé inicjatywe, z ktorej
wynika pozyskanie sponsora.

W procesie budowy zespotu organizacji pojawit si¢ (przez obserwacj¢ zachowan)
wniosek, aby docenia¢ angazowanie innych, pamigtajac, ze skala tego zaangazowania ma
charakter indywidualny i operacjonalizuje si¢ w zakresie jaki jest komfortowy dla jednostki.
Aktywno$¢ w organizacji w indywidualnych przypadkach moze stanowi¢ niemal pelnoetatowe
zaangazowanie 1 by¢ egzystencji. W innych, moze to by¢ krotka odskocznia od codziennosci.
Odskocznia, ktora daje rado$¢, eliminuje stres, wypelnia potrzeby spotecznych relacji itp. Nie
mozna bylo zatem ocenia¢ cztonkdw organizacji przez pryzmat ilosci godzin, jakie poswigcaja
na prac¢ w nim. Byly bowiem osoby, ktére w biurze spgdzaty wiele czasu, co niemal wcale nie
przektadatlo si¢ na warto§¢ dodang dla organizacji. Byly takze osoby, ktore udzielaty sie
dostownie kilka razy w semestrze, co przektadalo si¢ na wymierne i bardzo warto§ciowe efekty.
Z perspektywy doswiadczen rekrutacji, okazywalo si¢, iz nie ma czego$ takiego jak
pojedynczy, doskonaty proces rekrutacyjny cztonka stowarzyszenia. Do roéznych ludzi,
docierato si¢ na réznych etapach ich relacji z uczelnig, w inny sposob oraz owoce tego dotarcia
byty réznorodne, ale wartosciowe.

Innym, kolejnym zagadnieniem, komunikacji marketingowej organizacji, wobec
ktorego poczyni¢ moglem obserwacje, byly relacje wewnetrzne. Organizacja studencka
podejmuje dziatania, zmierzajace do zbudowania oferty dla swoich czlonkéw. W pewnym
sensie, wynika z tego sens angazowania si¢ w jej istnienie. Wspolnie, podejmowane s3
inicjatywy, ktére z perspektywy cztonkow stowarzyszenia majg warto$¢ a ktorych realizacja
indywidualnie, bytaby trudna albo niemozliwa. Sg w takim zakresie inicjatywy proste,
przyziemne jak na przyktad wspdlne wyjscie do teatru czy kina. Kazdy moéglby to zrobié
indywidualnie. Ale organizacja tego jako wspolnego przedsiewzigcia ma takze swoja warto$¢.
Jest to aspekt towarzyski, mozliwos$¢ polaczenia z innymi aktywno$ciami itp. Podejmowane
byly rowniez inicjatywy, ktérych indywidualna realizacja nie bylaby mozliwa. Dla przyktadu,
zwiedzanie fabryk, co dla studentow zarzadzania oraz inzynierii produkcji, miato wysoka
warto$¢. Wejscie do ciekawej fabryki, reprezentujacej jakas niepospolita branze, ciekawy
proces technologiczny, unikatowe rozwigzana nietrudno zrealizowa¢ indywidualnie.
Organizacja takiego przedsigwzigcia przez stowarzyszenie, jest co do zasady latwiejsza. Od
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odpowiedzi na pytanie ,,dlaczego”, ktore kazdy moze sobie zada¢, zastanawiajgc si¢, w jakim
celu jest wewnatrz organizacji. Realizacja ciekawych 1 wartoSciowych w oczach czlonkéw
przedsigwzi¢¢, wynika z rozeznania czym one dla nich sa. Jakiego rodzaju inicjatywy maja
warto$¢ na tyle duza, aby nie tylko chcie¢ w nich uczestniczy¢, ale takze aby chcie¢ pracowaé
przy ich realizacji. Zwigksza to zaangazowanie i 0golng motywacje¢. Celem rozwoju organizacji
w zakresie pozyskiwania nowych ludzi, jest uczynienie organizacji rozpoznawalng w
srodowisku. Nalezy to zrobi¢ bez sprzeniewierzenia si¢ celom statutowym (tzn. nie zmieniajac
charakteru, misji 1 wizji organizacji). Koniunkturalne czeste zmiany podejmowanych inicjatyw,
ktorych zakres tematyczny wynika np. z mody czy tatwego pozyskania grantu a nie koreluje z
zainteresowaniami czy potrzebami spotecznos$ci tworzacej organizacje, owocuje przewaznie jej
uszczupleniem a w skrajno$ci rozpadem.

Specyficznym przypadkiem komunikacji marketingowej w przypadku organizacji
pozarzadowej, jest prowadzona komunikacja wewnetrzna, zwigzana z budowaniem morale,
motywacji, zaangazowania do pracy, czyli wszystkiego, co sktada¢ si¢ moze na samorealizacj¢
cztonkow stowarzyszenia i w konsekwencji moze wigza¢ trwale tych cztonkoéw z organizacja.
Nie jest tu zatem mowa o komunikacji wewngtrznej, rozumianej wasko jako transmisji polecen,
dyspozycji i komunikatow, zmierzajacych do celowego zarzadzania projektami albo biezacym
funkcjonowaniem organizacji. Dotyczy to raczej kultury komunikacyjnej, ktorej celem, poza
funkcjami informacyjnymi, jest udzielanie informacji zwrotnej i budowanie zapatu do
zaangazowania w zycie organizacji. Z tej perspektywy krytyczne jest, aby osoba lidera
cechowala si¢ specyficznymi talentami, w zakresie komunikacji. Szczegdlng cecha jest
umiejetnosé przekazywania pozytywnych informacji zwrotnych, sygnaléw doceniania i atencji
podkreslajacych zaangazowanie w zycie spotecznosci. W praktyce, w wyniku zmeczenia,
duzego wysitku, stresu, odczuwa si¢ zamiast jakiegokolwiek negatywnego uczucia, ogromng
dume 1 satysfakcje. Satysfakcja, jaka lider moze budowaé w zespole jest jak paliwo, dajace
energi¢, aby wykonac¢ kolejny wysitek.

W subiektywnej ocenie autora, zaprezentowane wnioski i obserwacje, opierajace si¢ na
prywatnych doswiadczeniach nalezalo umiesci¢ z niniejszej pracy, celem wyeksponowania
praktycznego charakteru podejmowanych badan. Zdaniem autora, brak tych doswiadczen,
implikowalby zupetnie inne spojrzenie na organizacje pozarzagdowe oraz znaczenie procesoOw
komunikacji w powstawaniu i rozwoju podmiotéw trzeciego sektora. Swoiste studium
przypadku, pozawala na szersze spojrzenie, czym w NGO jest komunikacja marketingowa.

W praktyce od komunikacji marketingowej zalezy czy organizacja powstanie, jak si¢

rozwija oraz jakie ma perspektywy dlugofalowego istnienia.
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Poglebieniem doswiadczen autora z trzecim sektorem byt takze okres pracy zawodowe;.
Autor, pomijajac okres pracy zawodowej w duzych organizacjach, po zakonczeniu studidow,
zdecydowat si¢ na podj¢cie dziatalno$ci gospodarczej o charakterze szkoleniowo — doradczym.
Zatozona w 2006 roku firma The Quality of Life i realizowane w ramach firmy projekty staty
si¢ przyczyng kolejnych do§wiadczen z trzecim sektorem w tym z ekonomig spoteczna.

W roku 2011 roku autor zaangazowal si¢ zawodowo w realizacj¢ projektu pod nazwa:
Podkarpackie spotdzielnie socjalne. Projekt ten nie stanowil bazy, do badan na potrzeby
niniejszej pracy. Stanowit jednak bezposrednig inspiracje¢ dla przysztego podejmowania badan.
Pozwalal na obserwacje¢ dzialalnosci trzeciego sektora, w tym na procesy ekonomizacji
istniejacych NGO oraz powotywania do zycia podmiotéw majacych zdecydowang przewage
celow ekonomicznych jakimi sg przedsiebiorstwa spoteczne. Projekt, o charakterze
szkoleniowo — doradczym opierat si¢ organizowaniu ztozonych proceséw szkoleniowych, dla
tak zwanych grup inicjatywnych, majacych powota¢ do zycia spétdzielnie socjalne.

Spoldzielnie socjalne, bedace przedsigbiorstwami spolecznymi, czy ogolniej,
podmiotami ekonomii spolecznej, majg wiele wspolnych cech z organizacjami pozarzagdowymi.
Gtowna roznica, polega na ich ekonomizacji, czyli komercyjnym charakterze podejmowanych
inicjatyw, prowadzacym do wypracowywania warto$ci dodanej, stuzacej celom statutowym
(spotecznym). Organizacje takie, nie dzialaja zatem dla osiggnigcia zysku (ktory mialby
stanowi¢ odpowiednik dywidendy czy przedmiot podziatu pomigdzy cztonkéw) ale moga a
nawet powinny osigga¢ zyski, w ramach dziatalnosci gospodarczej, z ktorych finansowane sg
miejsca pracy oraz cele, ktére organizacja zdefiniowata.

Idea ekonomizacji, bliska autorowi z uwagi na wczesniej opisane do§wiadczenia, nie
opiera si¢ tylko na podejmowaniu pelnoformatowej dziatalnosci gospodarczej i moze stanowié
wazny aspekt dzialania nie tylko dla przedsigbiorstw spotecznych, ale takze dla NGO, ktore
aktywnosci typowo gospodarczej nie planujg. Nawet nie prowadzac dzialalnosci gospodarcze;,
forma, myslenie 1 zasady wspoOlpracy ze sponsorami moga mie¢ wiele wspolnego z
ekonomizacjg i1 znaczaco wpltywaé (pozytywnie) na rozwoj organizacji. Odejécie od
powszechnego sposobu pozyskiwania sponsordow, polegajacego tylko na proszeniu o wsparcie,
bez (albo z niepraktyczng) oferta w zamian to jedna z perspektyw rozwoju, ktérg NGO moga
wdraza¢. Podejscie to, warto takze implementowa¢ w zasady powstawania spotdzielni
socjalnych — co mozna byto obserwowac w trakcie realizacji projektu.

Grupy inicjatywne, przechodzily proces szkoleniowy, obejmujacy 40 godzin
praktycznych szkolen zaréwno w obszarze warunkéw formalnych, prawnych, jak réwniez

biznesowych oraz obejmujacych zasady wspotpracy w zespotach, istotnych dla tworzenia
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podmiotu ekonomii spotecznej. Po zakonczeniu cyklu szkolen, grupy te miaty czas na podjecie
decyzji, czy wycofuja si¢ z projektu, czy pozostaja w nim. Cz¢§¢ grup, na etapie szkolen,
wycofywala si¢, z r6znych powodow, nie chcac si¢ angazowaé dalej. Bylo to bezpieczne
(zarazem dobrze zaplanowane), poniewaz na tym etapie, grupa wycofujac si¢, nie miata
zadnych zobowigzan. Powody, przez ktore grupy rezygnowaty byty bardzo rézne. Stanowity o
tym np. rdéznice charakterdéw, kiedy to juz podczas szkolen, okazywato si¢, ze w ramach grupy
inicjatywnej, jej cztonkom ci¢zko jest wspotpracowac ze soba. Woleli zatem nie kontynuowac
inicjatywy dalej kiedy pojawi¢ si¢ miaty formalne zobowigzania (podpisany weksel, umowa,
koniecznos¢ rejestracji podmiotu w KRS oraz utrzymanie go w okreslonym umowga czasie —
czyli tzw. trwalo$¢ projektu). Inne powody, poza kwestiami ludzkimi, wynikaly z braku
pomyshu na przedmiot dziatania spotdzielni (jaki kierunek dziatalnosci biznesowej wybrac) lub
obaw przed formalnymi i1 administracyjnymi zobowigzaniami, z ktorymi wigzalo si¢
prowadzenie przedsi¢biorstwa spotecznego.

Grupy, ktore po zakonczeniu szkolen, pozostawaty w projekcie, przechodzity do sesji
doradczych, w ramach, ktorych autor wspdipracowal z nimi w procesie tworzenia biznes
planéw. Efektem tego etapu, byt plan biznesowy, konkretny i1 policzalny, pozwalajacy na
chtodng ocen¢ pomystu jaki grupa chciata skomercjalizowac¢. Na tym etapie, rOwniez mozna
byto wycofa¢ si¢, nie ponoszac konsekwencji. Zdarzalo si¢ to zdecydowanie rzadziej niz po
fazie szkolen. Grupy, ktore pozostawaty w projekcie, sktadaty wnioski konkursowe (do ktorych
zalacznikiem byt opracowany biznesplan), na podstawie ktérych dysponowane byty dotacje
przez instytucje¢ posredniczaca, jaka byla Rzeszowska Agencja Rozwoju Regionalnego. Po
rozstrzygnigciu konkursu i1 przyznaniu dotacji, nastepowaly procesy formalne, zwigzane z
rejestracjag w KRS, wydatkowaniem dotacji, realizacja zakupow, podejmowaniem zatrudnienia
itp. Nastepnie, grupy otrzymywaty wsparcie, w postaci mentoringu biznesowego oraz
doradztwa biznesowego, marketingowego, organizacyjnego itp. Mentoring oraz doradztwo dla
nowopowstatych przedsigbiorstw spotecznych rowniez prowadzony byt przez autora rozprawy.
W efekcie, stata wspotpraca autora z przedsigbiorstwami spotecznymi realizowana byta przez
prawie dwa lata. Obejmowata fazy poczynajac od pomystu, inkubacji, okreslenia kierunkow
dziatania, po wsparcie w dzialalno$ci operacyjnej, pozyskaniu klientow, zapewnienia trwatosci
projektu, dajac mozliwos¢ bezposredniej obserwacji tych organizacji od $rodka 1 zbierania
doswiadczen.

Poza podkarpackimi spotdzielniami socjalnymi, w latach 2013 — 2014 autor zrealizowat
projekt pt. NGO sprawne jak mato kto. Projekt dotyczyl wsparcia sektora organizacji

pozarzadowych w wojewodztwie podkarpackim, obejmujacy szkolenia i doradztwo skierowane
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do organizacji pozarzagdowych. Do§wiadczenie to pozwolit na bezposrednie 1 bliskie poznanie
specyfiki trzeciego sektora, jego problemow i wyzwan, nie tylko jak wczesniej (z perspektywy
organizacji studenckiej) ale rowniez z uwzglednieniem szerokiego spektrum charakteru, skali i
celow jakimi organizacje te charakteryzowaty sie.

Uczestniczace w projekcie organizacje pozarzadowe, byly bardzo ré6znorodne, zaréwno
integrujace niewielkie lokalne spolecznosci, jak rowniez wigksze grupy spoteczne (np.
zawodowe). Podejmujace tematyke profesjonalng jak rowniez rekreacyjng i hobbystyczna.
Byty wsrdéd nich kota gospodyn wiejskich czy ochotnicze straze pozarne jak réwniez kluby
sportowe czy zrzeszenia producentow lub przedsiebiorcéw. Jednym stowem, niemal wszystko,
co mozna przywota¢ jako przyktad. Zdobyte doswiadczenia, pozwalaty na obserwacje, iz
niezaleznie od skali i przedmiotu dziatania NGO, problemy z jakimi zmaga si¢ organizacja sg
bardzo podobne, jesli nie takie same. Jedng z istotnych cech organizacji pozarzadowych, jaka
mozna bylo zaobserwowaé, byto potencjalne uzaleznianie si¢ trzeciego sektora od
dysponentéw grantow 1 wynikajacej z tego zjawiska potencjalnej wrazliwosci na wplywy z
zewnatrz (np. o charakterze politycznym). Finansowanie organizacji pozarzadowe;j, jaka byto
stowarzyszenie studenckie, opierato si¢ na wsparciu sponsorow oraz grantach, ktore za
posrednictwem samorzadu studenckiego, przekazywane byly przez uczelni¢. Fakt,
pozyskiwania grantow ze strony uczelni nie rodzil dla organizacji zadnych warunkéw — poza,
co oczywiste, rozliczeniem ich wg narzuconych zasad. W praktyce, merytoryczne
przygotowanie projektu i jego prezentacja oraz umiej¢tno$¢ obrony zalozen (w przypadku
pytan lub watpliwos$ci) skutkowato przyznaniem finansowania. Nikt nie wplywal na dzialania
czy migracj¢ celow wewnatrz organizacji. Nie powstawalo ryzyko, w ktérym zewnetrzne
finansowanie wplywa na cele statutowe lub ich realizacj¢. Sytuacja taka, widoczna byta na
gruncie organizacji poza studenckich trakcie realizacji projektu NGO sprawne jak mato kto.
Wybrane organizacje, bedace uczestnikiem projektu, sygnalizowato uzaleznienie od wsparcia
poszczegb6lnych dysponentéw (np. samorzadow). Finansowanie, ktore polegato wrecz na
warunkowaniu istnienia organizacji mogto prowadzi¢ do presji i utraty samodzielno$ci w
podejmowaniu decyzji. Catos¢ (lub prawie catos¢) przychodoéw, z ktéorych organizacja
finansowala swoje dziatania, pochodzitlo ze strony jednego dysponenta, np. gminy,
powodowato sytuacje, w ktorej dysponent posrednio decydowat o istnieniu organizacji.

Podejmowanie jakichkolwiek nowych inicjatyw i projektow, nawet jesli dalekich od
potencjalnie kontrowersyjnych zachowan czy tematow, rodzito potrzebe konsultacji
(przewaznie nieformalnej) z wiadzami, reprezentujgcymi dysponenta. Postawa taka, rodzita

patologiczng sytuacje, w ktorej podmioty trzeciego sektora, stawaly sie potencjalnymi
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narz¢dziami w dyspozycji administracji. Rzadziej, cho¢ takze obserwowane byty takie formy
uzaleznienia od przedstawicieli biznesu. Zidentyfikowanym, nowym problemem byto zatem
zjawisko braku finansowania, nie polegajace na braku $rodkow w ogole, tylko na braku
dywersyfikacji zrédet finansowania dzialalnosci statutowej. Przyktadem takiego
przedmiotowego traktowania trzeciego sektora, jest do§wiadczenie lat 2019-2020, kiedy to kota
gospodyn wiejskich, doswiadczone brakiem mozliwosci dziatania w wyniku wprowadzanych
ograniczen, otrzymywalty granty na organizacj¢ wydarzen, pod warunkiem promowania w
ramach tych wydarzen inicjatyw wychodzacych poza cele statutowe. Nie jest to miejsce na
analiz¢ zasadnos$ci odgornego angazowania NGO w kampanie spoteczne czy okoliczno$ci w
jakich powinno si¢ odbywa¢ informowanie spoteczenstwa. Jest to natomiast namacalny
przyktad potencjalnego szantazu finansowego ze strony biurokracji, skierowanego do trzeciego
sektora a wymuszajacego dziatania sprzeczne z celami statutowymi. Mozna sobie wyobrazi¢
organizacje pozarzadowe, ktorych celem jest budowanie wiedzy 1 $wiadomosci spotecznej
zgodng z tematyka kampanii, na ktére zapotrzebowanie ma administracja, co ogranicza ryzyko
konfliktu interesow. Wowczas nie byloby mowy o nieprawidlowym dzialaniu. Wymuszanie
masowego zaangazowania NGO w jakiekolwiek kampanie spoteczne, bez uwzgledniania ich
specyfiki 1 celow statutowych stanowi forme destrukcji trzeciego sektora, ktory moze by¢ na to
podatny nie ze wzgledu na zbiezno$¢ celow tylko z uwagi na che¢ przetrwania. Wszystkie te
obserwacje, majg jednak wspolny mianownik. W ocenie autora, tym wspolnym mianownikiem
jest skuteczna 1 efektywna komunikacja, a wlasciwie czynniki, ksztattujace skuteczno$¢ i
efektywnos¢ komunikacji.

Doswiadczenia zawodowe 1 obserwacje, poczynione w latach 2011 — 2014, stanowity
uzupehlienie wezesniejszych, studenckich do$wiadczen autora, w przedmiocie specyfiki
trzeciego sektora. Wzbogacajace okazaly si¢ mozliwos¢ bezposredniego udziatu w procesach,
poznanie specyfiki réznorodnych organizacji podejmujgcych szerokie spektrum aktywnosci.
Weczesniejsze, jeszcze studenckie doswiadczenia, zdobywane z poziomu bezposredniego
zaangazowania w zycie organizacji, jej rozwoj i doskonalenie, przektadaly si¢ zapewne na
emocjonalny stosunek do obserwowanych zjawisk. Doswiadczenia pozniejsze, pozwolily na
konfrontacje przemyslen, poprzez inng forme¢ zaangazowania bezposredniego uczestnika
proceséw, mentora, konsultanta — co znaczgco zmienia percepcj¢ w kontek$cie emocjonalnym,
poprzez koncentracj¢ uwagi na walorach profesjonalnych wykonywanej pracy. Rola
profesjonalisty pozwolila, aby znalez¢ si¢ takze we wnetrzu organizacji, pomagajac ja stworzy¢
a potem rozwija¢. Poznawa¢, wobec tego, zarowno dylematy i problemy jej czlonkéw jak

rowniez wyzwania organizacyjne, przed ktérymi stawali. To wszystko jednak w poczuciu
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wolnosci od subiektywnej oceny i1 wartosciowania podejmowanych dziatan. Konsultant,
ktérego rola polegata na dzieleniu si¢ do$wiadczeniem, pobudzaniem dyskusji wewnatrz
organizacji, ale takze pozostawianiu ostatecznej decyzji jej organom statutowym. Obserwacje
te, pozwolity ponadto na zrozumienie idei przedsiebiorczosci spotecznej 1 potencjatu, jaki si¢
za nig kryje.

Ekonomizacja trzeciego sektora, powszechnie, niestusznie jest postrzegana tylko jako
narzgdzie samopomocy. Narzedzie pozwalajace, aby w ramach zorganizowanej grupy, w
obliczu szeroko rozumianych przyczyn defaworyzacji, mozna ,,bra¢ sprawy we wlasne rece” i
,»poczu¢ sprawczos¢”, eliminowac skutki lub (co lepsze) eliminowac przyczyny niepozadanych
zjawisk. Podejmowanie takich dziatan nawet jesli ma charakter lokalny, to dla osob
podejmujacych trud, wigza¢ si¢ z wymiernymi, pozytywnymi efektami i stanowi¢ Zrdédio
satysfakcji. Waznym 1 ciaggle niedocenianym efektem jest szansa, aby ekonomizacja trzeciego
sektora pozwolita na proaktywne dostosowywanie oferty tych organizacji do realnych potrzeb
spotecznych i uniezaleznienie si¢ trzeciego sektora od naciskéw i manipulacji, ktére mogg by¢
podejmowane przez inne podmioty poprzez systemy finansowania uzalezniajace trzeci sektor
od angazowania si¢ w obce ideowo aktywnosci. Zjawisko, jakim jest uzaleznianie organizacji
pozarzadowych od dysponentow grantoéw publicznych lub nieetyczne wykorzystywanie ich
przez sektor duzego biznesu jest ciggle niedoceniane i moze stanowi¢ przyczyne podjecia
badan. Zagrozenie, ktore rodzi potencjat przedmiotowego wykorzystywania tych organizacji,
w rywalizacji politycznej czy ideologicznej, niezaleznie od celéw i1 wartosci, dla ktorych
powolano organizacj¢. Ekonomizacja trzeciego sektora, daje potencjat dywersyfikacji zrodet
przychodéw, z ktérych organizacja moze finansowa¢ swoja dzialalno$¢ statutowy. W
wybranych przypadkach, pozwala na pelne uniezaleznienie si¢ od grantow czy wsparcia
sponsorskiego, ktorych subiektywny sposob dystrybucji, moze rodzi¢ wymagania, sprzeczne z

misjg 1 wizjg organizacji.
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Wzor ankiety

KWESTIONARIUSZ ANKIETY

Proszg o wsparcie badan dzielac si¢ swoja wiedzg i doswiadczeniem.

Celem przygotowane] ankiety jest identyfikacja determinantow skuteczno$ci i
efektywnosci  komunikacji  marketingowej] w  organizacjach  pozarzadowych i

przedsigbiorstwach spotecznych.

Wyniki badan uzyskane dzigki Pani/Pana uprzejmosci i zyczliwosci wzbogaca wiedze
z zakresu rozpatrywanych zagadnien i beda podstawg do opracowania wnioskow zawartych w
mojej rozprawie doktorskiej.

Ankieta jest anonimowa, wyniki badan bedg prezentowane w sposdb zbiorczy 1 zostang
wykorzystane, jako zrddto informacji oraz wnioskOw wzbogacajacych wiedz¢ z zakresu

rozpatrywanych zagadnien. Prosz¢ o udzielenie w niniejszej ankiecie rzetelnych odpowiedzi.

Serdecznie dzigkuje za wspotprace
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Czy uwaza Pan/Pani, Ze odpowiednio przebiegajaca komunikacja marketingowa
wplywa na prawidlowe funkcjonowanie organizacji?

O Tak

O Nie

O Nie wiem

. Ktory aspekt planowania i wdrazania celow organizacji jest w Pana/Pani ocenie

najwazniejszy?
I dostgpnosé
poufnosc
niezawodnos¢

integralno$¢

O 000

autentyczno$¢

Czy zaufanie do organizacji (jej misji, celow, realizowanych zadan) zbudowane w
relacjach z interesariuszami wplywa pozytywnie na procesy komunikacji
marketingowej?

O Tak

O Nie

O Nie wiem

Co Pani/Pana zdaniem jest najwiekszym zrédlem zagrozenia dla skutecznoS$ci
proceséw komunikacji marketingowej w Waszej organizacji, oceniajac to przez
pryzmat odpowiedzialnosci zaangazowanych w proces kadr?

O Nieprzestrzegania zasad przez kadreg

[0 Czynniki niezalezne od kadry

Czy zaufanie znajomos$¢ i zrozumienie misji, wizji, celow organizacji ze strony jej
kadr wplywa pozytywnie na procesy komunikacji marketingowej?

O Tak

O Nie

O Nie wiem
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10.

Czy wzajemne zaufanie kadr wewnatrz organizacji, wspolnota misji, wizji, celow
wplywa pozytywnie na procesy komunikacji marketingowej?

O Tak

I Nie

O Nie wiem

Jak Pani/Pan ocenia poziom skutecznosci komunikacji marketingowej w Waszej
organizacji z interesariuszami (instytucjami z otoczenia organizacji)?

0 Wysoki

O Sredni

O Niski

Czy uwaza Pani/Pan, ze skuteczna komunikacja marketingowa jest dla Waszej
organizacji najistotniejsza w punktu widzenia zachowania trwalosci tej
organizacji?

O Tak

LI Nie

O Nie wiem

Czy uwaza Pani/Pan, ze aby zapewni¢ skuteczna komunikacj¢ marketingowa
nalezy w odpowiedni sposdb przygotowa¢ kadry organizacji (liderow, czlonkow,
pracownikow, wolontariuszy, itp.) a nastepnie odpowiednio nimi zarzadzaé?

O Tak

O Nie

O Nie wiem

Czy uwaza Pan/Pani, ze poznanie indywidualnych potrzeb interesariuszy i
zbudowanie z nimi trwalych relacji przez Wasza organizacje, wplynie na
podniesienie efektywnos$ci prowadzonych procesow komunikacji marketingowej?
O Tak
O Nie

O Nie wiem
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11.

12.

13.

Czy uwaza Pani/Pan, ze problemy w komunikacji wewnatrz organizacji
przekladaja si¢ efektywnos¢ i skutecznos¢ prowadzonych procesow komunikacji
marketingowej z interesariuszami (otoczeniem organizacji)?

O Tak

I Nie

O Nie wiem

Czy uwaza Pani/Pan, ze skuteczne zakomunikowanie oferty Waszej organizacji do
interesariuszy (otoczenia) i pozyskanie w wyniku tej aktywnosci klientow lub
sponsorow, jest procesem latwym?

O Tak

O Nie

O Nie wiem

Czy uwaza Pan/Pani, ze bezpoSrednie zwracanie si¢ do interesariuszy (otoczenia)
celem poznania ich indywidualnych potrzeb ulatwia zbudowanie z nimi trwalych
relacji przez Wasza organizacj¢ i wplywa na skutecznos¢ prowadzonych procesow
komunikacji marketingowej?

O Tak

O Nie

I Nie wiem

Pleé

O kobieta

O mezczyzna

Wiek

O 19-251at

O 26-40 lat

O powyzej 40 lat

Staz pracy

O 0-51at

O 6-15lat

O powyzej 16 lat

Zajmowane stanowisko

O kadra kierownicza
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O kadra wykonawcza
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