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Narz dzia public relations wykorzystywane 
w kreowaniu wizerunku organizacji 
pozarz dowej

Wst p

Obecno  coraz wi kszej liczby organizacji pozarz dowych w ostatnich la-
tach staje si  czynnikiem wzrostu poziomu konkurowania o zasoby dost pne 
w spo ecze stwie. Organizacje dok adaj  wielu stara , aby zwróci  uwag  lud-
no ci na problemy b d ce przedmiotem ich dzia alno ci. Istotn  rol  odgrywa 
zatem ich wizerunek oraz umiej tno  komunikowania si  z otoczeniem.

Komunikacja spo eczna, w tym dzia ania z obszaru public relations (PR), 
odgrywa istotn  rol  w funkcjonowaniu organizacji. Poprzez wchodzenie w in-
terakcje wp ywa si  na kszta towanie okre lonych postaw w spo ecze stwie oraz 
postrzeganie organizacji. Jest to proces, który odbywa si  stale, poniewa  „na-

wet brak informacji jest przecie  informacj ” [Rozwadowska 2002, s. 106–107]. 

Z tego powodu nale y zadba  o jej wiadome kszta towanie oraz systematyczn  

kontrol , aby uzyska  zamierzone cele.

Z kolei pozytywny wizerunek jest bardzo wa ny, poniewa  pozwala na osi -

gni cie przewagi konkurencyjnej nad obecnymi na rynku innymi organizacjami 

pozarz dowymi. Taka sytuacja wp ywa korzystnie na popraw  jako ci relacji 

z otoczeniem i wzrost zaufania do organizacji. 

Celem opracowania jest przedstawienie narz dzi PR wykorzystywanych 

przez organizacje pozarz dowe w kontaktach z otoczeniem.
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Podstawowe techniki i narz dzia public relations 
wykorzystywane w organizacji pozarz dowej

Public relations jest sposobem komunikowania organizacji z otocze-

niem, a tym samym form  docierania do otoczenia z informacj  pochodz c  

z wiarygodnych róde . Konieczne jest spe nienie warunku, e przedsi wzi cia 

tego typu b d  realizowane w sposób ci g y oraz systematyczny [Wiktor 2013, 

s. 238]. Kotler [2012, s. 565] w obszarze public relations wskazuje na takie dzia-

ania, jak: relacje z pras , nag a nianie informacji o produktach, komunikacj  

korporacyjn , lobbing i doradztwo. 

Tworzenie to samo ci przedsi biorstwa, zarz dzanie sytuacj  kryzysow  

oraz sponsoring to g ówne dzia ania, na które zwraca uwag  Budzy ski [2005, 

s. 11]. W zwi zku z wielo ci  deÞ nicji i szerokim zakresem poj cia wymienia si  

tak e wiele funkcji PR. W podstawowej klasyÞ kacji Wiktor [2013, s. 233–235] 

wyró nia funkcje: informacyjn , perswazyjn , konkurencyjno ci i sta ej obecno-

ci rynkowej.

Podstaw  skutecznego doboru narz dzi PR jest wykorzystanie ró nych kry-

teriów. S  nimi mi dzy innymi cel, grupa odbiorców, zasoby Þ nansowe. 

W public relations najistotniejsz  i jednocze nie pierwsz  grup  zaintere-

sowania s  pracownicy, a w organizacji pozarz dowej równie  wolontariusze. 

W literaturze przedmiotu znane jest powiedzenie, e PR zaczyna si  w domu. 

Waga komunikacji wewn trznej jest nie do przecenienia. Poczucie lojalno ci 

i zaanga owania grup otoczenia wewn trznego stanowi o sukcesie b d  pora ce 

organizacji.

Iwankiewicz-Rak [2006, s. 84] precyzuje cele, dla których s  podejmowane 

dzia ania z zakresu wewn trznego PR i wyszczególnia nast puj ce:

tworzenie poczucia wspólnoty i lojalno ci,

motywowanie do pracy,

zach canie do innowacyjno ci i przejmowania inicjatywy,

uzyskanie aprobaty dla przyjmowanych kierunków rozwoju,

eliminowanie skutków kryzysu w organizacji,

tworzenie instrumentów oraz kana ów komunikacji wewn trznej.

Budowanie organizacji spójnej wewn trznie jest gwarancj  pozytywnego 

oddzia ywania zarówno na obecnych, jak i potencjalnych cz onków. Istotne jest 

to szczególnie w organizacjach nienastawionych na zysk. Spójno  organizacyj-

n  mo na osi gn , stosuj c instrumenty wewn trznego PR. W ród nich mo -

na wymieni  przyk adowo: narady, gazet  zak adow , sprawozdania, biuletyny, 

szkolenia, pochwa y, wyró nienia, zebrania, dyskusje grupowe, spotkania inte-

–

–

–

–

–

–
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gracyjne, uroczysto ci wewn trzne, tablice informacyjne czy znaki identyÞ kacji 

wizualnej.

Jednym z najta szych i najskuteczniejszych narz dzi s  tablice informacyj-

ne. S u  do przekazywania informacji pracownikom i komunikowania z nimi. 

Podstawowym warunkiem ich skuteczno ci jest systematyczna ich aktualizacja, 

atrakcyjno  wizualna, przejrzysto  i uporz dkowana prezentacja informacji. 

Aby zrealizowa  drugi cel ich funkcjonowania zwi zany z komunikacj , na-

le y zadba  o stworzenie mechanizmów umo liwiaj cych reakcj  zwrotn  na 

zamieszczane informacje. Przyk adem mo e by  pojemnik na pomys y, uwagi, 

ankiety [Rozwadowska 2002, s. 125–126].

W ród tradycyjnych instrumentów znajduje si  równie  gazeta zak adowa, 

która pe ni dwie funkcje: informacyjn  i integracyjn . Funkcja informacyjna 

dotyczy prezentowania najwa niejszych wydarze  dotycz cych organizacji. 

Zaliczane s  do nich zarówno aktualnie prowadzone dzia ania, jak i cele oraz 

zamierzenia dotycz ce przysz o ci. Gazeta mo e by  równie  ród em bardziej 

ogólnych informacji na przyk ad o sektorze organizacji pozarz dowych, rynku 

pracy czy zmianach w przepisach prawa. Funkcja integracyjna dotyczy zespo-

lenia spo eczno ci poprzez dostarczanie informacji o yciu socjalnym cz onków 

organizacji. Gazeta mo e zawiera  mi dzy innymi zdj cia oraz relacje ze spo-

tka  integracyjnych, informacje o nowych cz onkach organizacji czy zdobytych 

wyró nieniach. Oprócz tre ci gazety wa ny jest równie  sposób jej dystrybucji. 

Powinna by  ona dost pna dla ka dego pracownika czy wolontariusza, dlatego 

nale y dostosowa  jej format do warunków ich pracy. Osobom maj cym sta y 

dost p do Internetu mo e by  wysy ana w formie newslettera. Jest to zdecydowa-

nie ta sze rozwi zanie. Gdy kto  nie ma dost pu do urz dze  elektronicznych, 

nale y dostarcza  mu j  w formie papierowej. Wa n  cech  tego narz dzia jest 

jego cykliczno , która z jednej strony zapewnia aktualno  tre ci, a z drugiej 

staje si  czynnikiem budowania  lojalnej grupy czytelników1.

Uroczysto ci wewn trzne mog  mie  charakter zarówno oÞ cjalnych wyda-

rze , jak i mniej formalnych spotka , mog  trwa  kilka minut lub nawet ca y 

dzie . Ich forma zale y przede wszystkim od wielko ci organizacji oraz powodu, 

dla którego s  organizowane. G ównym celem spotka  integracyjnych jest lep-

sze poznanie si  cz onków organizacji oraz budowanie odpowiedniej atmosfery 

i poczucia wspólnoty.

Szkolenia, oprócz podstawowej funkcji, jak  jest zdobycie okre lonych 

umiej tno ci, odgrywaj  rol  informacyjn  (poprzez prezentacj  organizacji, jej 

celów, misji i wyznawanych warto ci) oraz integracyjn . Daj  one mo liwo  

1http://www.proto.pl/PR/Pdf/art_Zelazko.pdf.
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nawi zania kontaktu wolontariuszy z pracownikami, zwi kszaj  równie  wydaj-

no  pracy i zaanga owanie w ni  pracowników [Rozwadowska 2002, s. 131]. 

Otoczenie zewn trzne organizacji pozarz dowej tworz  osoby korzystaj ce 

ze wiadczonych przez ni  us ug (klienci), wspomagaj cy dzia ania (fundatorzy) 

oraz spo ecze stwo. Do tych grup podmiotów adresowane s  dzia ania zewn trz-

nego PR, którego g ównym celem jest zach cenie podmiotów spoza organizacji 

do podj cia wspó pracy lub jej kontynuacji i budowanie zaufania, do czego nie-

zb dne s  odpowiedni wizerunek organizacji oraz jej reputacja.

Wed ug Wójcika [2009, s. 817–818], celem dzia a  PR w perspektywie ro-

dowisk spo eczno-politycznych i bran owych powinno by :

tworzenie pozytywnego wizerunku organizacji,

pozyskiwanie poparcia dla dzia a , polityki,

uzyskiwanie przejrzysto ci spraw organizacji oraz specyÞ cznego wyproÞ lo-

wania zasad dzia ania,

aktywizacja.

Narz dzia PR stosowane do realizacji wymienionych celów obejmuj  mi -

dzy innymi wys uchiwanie opinii, og aszanie stanowisk, sprawozda , propozycji 

wspó pracy, rozmowy bezpo rednie i telefoniczne, dni  otwarte, listy indywidual-

ne informacyjne oraz zwracaj ce si  o poparcie, a tak e imprezy i wydarzenia.

Liczniejsze i rozproszone grupy otoczenia s  powodem, dla którego nale-

y w wi kszym stopniu wykorzystywa  komunikacj  medialn , czyli og osze-

nia i komunikaty prasowe, artyku y, a tak e w asne media, ulotki, plakaty oraz 

informacje zamieszczone w Internecie, a tak e pozosta e media elektroniczne 

w kampaniach spo ecznych. Media s  jedn  z grup otoczenia, któr  tak e za 

po rednictwem PR nale y zainteresowa  celami organizacji, zwróci  uwag  na 

jej potrzeby i problemy, tak dalece, aby same zacz y komunikowa  szerokiej 

publiczno  misj  organizacji i kreowa  jej wizerunek.

Wybrane narz dzia public relations wykorzystywane 
przez Polsk  Akcj  Humanitarn

Od 2004 roku Polska Akcja Humanitarna (PAH) ma status organizacji po-

ytku publicznego. Misj  tej fundacji jest „uczyni  wiat lepszym przez zmniej-

szenie cierpienia i promowanie warto ci humanitarnych” [PAH 2014]. Celem 

statutowym jest „organizowanie i niesienie pomocy humanitarnej i rozwojowej, 

dobroczynnej i charytatywnej, spo ecznie u ytecznej i o wiatowej oraz przeciw-

dzia anie wykluczeniu spo ecznemu” [Statut Fundacji...]. 

Polska Akcja Humanitarna dzia a w pi ciu obszarach: g ód i niedo ywie-

nie, woda i sanitariaty, pomoc uchod com, repatriantom i migrantom, pomoc 

–

–

–

–
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humanitarna, dost p do edukacji. W ramach walki z g odem i niedo ywieniem 

prowadzony jest od 1998 roku program „Pajacyk”, którego g ównym zadaniem 

jest Þ nansowanie posi ków w szko ach i placówkach rodowiskowych oraz za-

pewnienie dost pu do ywno ci w regionach wiata, gdzie panuje ubóstwo lub 

tocz  si  wojny oraz konß ikty zbrojne. Do 2014 roku z tej pomocy skorzysta y 

ponad 62 tysi ce dzieci w polskich szko ach. Ponadto w Sudanie Po udniowym 

oraz Somalii wybudowano klinik  do ywiaj c  dzieci i matki w stanie wyg o-

dzenia2.

Szczególnie trudna sytuacja ywno ciowa w Sudanie Po udniowym wy-

maga interwencji organizacji humanitarnych. W lutym 2017 roku UNICEF 

(Fundusz Narodów Zjednoczony na rzecz Dzieci), WFP ( wiatowy Program 

ywno ciowy) i FAO (Organizacja Narodów Zjednoczonych do spraw Wy y-

wienia i Rolnictwa) og osi y stan kl ski g odu w niektórych regionach kraju, 

gdzie z powodu niedo ywienia cierpi 100 tysi cy osób, a kolejny milion jest 

zagro ony niedo ywieniem. Obecna interwencja PAH w regionie obejmuje po-

nad 30 tysi cy osób, w tym 3750 osobom udzielona jest bezpo rednia pomoc 

w zakresie dost pu do ywno ci, aby zapobiec eskalacji kl ski g odu3. 

Od 2004 roku jest prowadzona tak e „Kampania Wodna”. Jej g ówny cel to 

zwrócenie uwagi na kwesti  niedoboru wody pitnej na wiecie i zaanga owanie 

Polaków w pomoc ludziom, którzy nie maj  mo liwo ci korzystania z bezpiecz-

nych róde  wody. Uzyskiwane dzi ki temu programowi rodki Þ nansowe umo -

liwiaj  tworzenie miejsc z dost pem do wody pitnej – studni, stacji uzdatniania 

wody, sieci kanalizacyjnych4.

W celu pomocy uchod com, repatriantom i migrantom realizowany jest mi -

dzy innymi program „Dobry start w zasi gu r ki!”, w ramach którego oferowana 

jest pomoc imigrantom polskiego pochodzenia oraz cudzoziemcom przybywa-

j cym ze Wschodu w adaptacji i integracji z polskim spo ecze stwem. Program 

realizowany jest poprzez organizowanie szkole  dotycz cych wiedzy i umie-

j tno ci po danych na rynku pracy, zaj  j zykowych, kursów zawodowych, 

spotka  integracyjnych oraz zapewnienie pomocy prawnej i psychologicznej5.

W ramach pomocy humanitarnej podejmowane s  dzia ania kierowane do 

ludno ci cywilnej, która znajduje si  w trudnej sytuacji yciowej, b d cej skut-

kiem kataklizmów naturalnych lub konß iktów zbrojnych. W pierwszej kolejno-

ci zapewnia si  pomoc medyczn  oraz dostarcza ywno , wod  i schronienie, 

2PAH, http://www.pajacyk.pl/#dzialania (dost p: 19.11.2015).
3 PAH, (http://www.pah.org.pl/nasze-dzialania/218/5581/glod_w_sudanie_poludniowym_i_so-

malii_apelujemy_o_pomoc (dost p: 22.06.2017).
4 PAH, http://www.pah.org.pl/nasze-dzialania/178/kampania_wodna (dost p: 19.11.2015).
5 PAH, http://www.pah.org.pl/nasze-dzialania/529/dobry_start (dost p: 19.11.2015).
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a nast pnie dzia ania skoncentrowane s  na przywróceniu do u ytkowania naj-

wa niejszych elementów infrastruktury.

Polska Akcja Humanitarna realizuje projekty, poprzez które stara si  zapew-

ni  ludziom mieszkaj cym w najbiedniejszych b d  zniszczonych wojn  lub 

kl skami ywio owymi rejonach wiata dost p do edukacji. Swoj  dzia alno-

ci  obejmuje równie  przebywaj ce w Polsce dzieci uchod ców, umo liwiaj c 

im nauk  j zyka polskiego. Wymienione przyk ady programów i realizowanych 

w tym obszarze kampanii spo ecznych wpisuj  si  niew tpliwie w szeroko rozu-

mian  komunikacj  organizacji z otoczeniem.

W ród wielu narz dzi PR wykorzystywanych w ramach komunikacji z we-

wn trznymi grupami otoczenia jednym z bardziej rozpowszechnionych s  znaki 

identyÞ kacji wizualnej. Jednym z podstawowych elementów tego systemu jest 

logo, mi dzy innymi na: wizytówkach, drukach Þ rmowych, materia ach rekla-

mowych, strojach, naklejkach czy identyÞ katorach. Oznakowane s  nim tablice 

informacyjne znajduj ce si  na fasadach budynków. Jest ono eksponowane rów-

nie  na stronie internetowej organizacji.

Wa nym narz dziem wykorzystywanym przez PAH s  szkolenia. Organiza-

cja zapewnia je swoim pracownikom oraz wolontariuszom zgodnie z zakresem 

obowi zków okre lonych przepisami wewn trznymi i statutem.

Narz dzia wewn trznego public relations stosowane s  równie  w odniesie-

niu do osób indywidualnych oraz przedsi biorstw b d cych cz onkami Klubu 

PAH SOS. Podmioty te otrzymuj  mi dzy innymi: legitymacje cz onkowskie, 

biuletyny informacyjne o dzia alno ci fundacji czy gad ety6. 

Nie mo na zapomnie  o kontaktach zewn trznych. Polska Akcja Humanitar-

na w ramach zewn trznego PR organizuje wiele wydarze . Nale  do nich przy-

k adowo marsze po wod  z okazji obchodów wiatowego dnia wody. Ich celem 

jest zwrócenie uwagi na problem braku powszechnego dost pu do wody pitnej 

w niektórych rejonach wiata oraz aktywizowanie spo ecze stwa do wsparcia 

fundacji.

Wa nym aspektem funkcjonowania organizacji pozarz dowej jest pozyski-

wanie rodków na swoj  dzia alno . W trosce o transparentno  prowadzonej 

dzia alno ci fundacja umieszcza na swojej stronie internetowej sprawozdania 

merytoryczne oraz Þ nansowe, aby darczy cy mieli pewno , e przeznaczone 

rodki s  wydatkowane w odpowiedni sposób.

Kolejnym narz dziem wykorzystywanym przez PAH jest koresponden-

cja indywidualna wysy ana do podmiotów anga uj cych si  w jej dzia alno , 

w tym podzi kowania. Nieod cznym elementem form drukowanych jest logo 

fundacji, ca o  jest zachowana w bia o-niebieskiej kolorystyce. Fundacja przy-

6 PAH, http://www.pah.org.pl/klub (dost p: 05.06.2015).
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gotowuje równie  materia y w formie w asnych wydawnictw. S  to krótkie ana-

lizy, raporty, jak równie  d u sze publikacje. Materia y s  dost pne w formie 

elektronicznej na stronie internetowej organizacji oraz w tradycyjnej formie pa-

pierowej, któr  mo na naby  bezp atnie7. 

W celu nawi zania wspó pracy z mediami przygotowywane s  informacje 

prasowe dotycz ce bie cych wydarze  oraz akcji. S  one nast pnie umieszcza-

ne na stronie internetowej, w miejscu przeznaczonym dla mediów.

Wszystkie dzia ania PR s  przygotowywane oraz koordynowane przez 

cz onków zespo u do spraw komunikacji.

Metodologia bada

Celem opracowania jest przedstawienie narz dzi PR wykorzystywanych 

przez organizacje pozarz dowe w kontaktach z otoczeniem. W czerwcu 2015 ro-

ku przeprowadzono badanie ankietowe, aby zdeÞ niowa  skuteczno  instrumen-

tarium PR stosowanego przez organizacje pozarz dowe i znajomo  wizerunku 

wybranej organizacji pozarz dowej, tj. Polskiej Akcji Humanitarnej.

Kwestionariusz ankiety zawiera  pytania dotycz ce opinii respondentów na 

temat wp ywu narz dzi PR na wizerunek organizacji pozarz dowych oraz oceny 

wiarygodno ci przekazów medialnych dotycz cych tych organizacji. Pytania do-

tycz ce wizerunku PAH skierowane by y jedynie do osób, które zadeklarowa y 

jej znajomo  (97 osób). Pytania mia y charakter zamkni ty. Wyniki badania 

zosta y zaprezentowane w formie opisowej oraz graÞ cznej. 

W przeprowadzonym badaniu udzia  wzi o 141 osób, w ród których  

58,6% stanowi y kobiety. Najwi cej by o osób w przedziale wiekowym 18–25 

lat (54,3%). Co pi ty badany by  reprezentantem grupy wiekowej 26–35 lat, 

a najmniej by o osób w wieku powy ej 50 lat (8,6%). Ponad po ow  stanowi y 

osoby, które uko czy y szko  wy sz  (55,7%). Posiadanie wykszta cenia red-

niego zadeklarowa o 32,9%, a podstawowego 8,6% respondentów. Najmniej 

liczn  grup  stanowi y osoby z wykszta ceniem zawodowym (2,9%). Respon-

denci pochodzili g ównie z miast powy ej 500 tysi cy mieszka ców (61,4%). 

Licznie reprezentowani byli tak e mieszka cy wsi, przynale no  do tej katego-

rii zadeklarowa o 28,6% respondentów.

7 PAH, http://www.pah.org.pl/nasze-dzialania/40/295/wydawnictwo_pah (dost p: 05.06.2015).
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Wyniki i wnioski z bada  w asnych   

Celem przeprowadzonego badania ankietowego by o mi dzy innymi po-

znanie opinii na temat narz dzi PR wykorzystywanych przez organizacje poza-

rz dowe. Narz dzia te zosta y podzielone wed ug grup odbiorców. W pierwszej 

kolejno ci ankietowani zostali poproszeni o okre lenie w pi ciostopniowej skali 

Likerta znaczenia poszczególnych narz dzi PR stosowanych wobec rodowiska 

wewn trznego (wolontariuszy, pracowników) w procesie kreowania wizerunku. 

Wed ug respondentów, najwi ksze znaczenie mia y rozmowy bezpo rednie (4,1) 

i szkolenia (4,0), a najmniejsze uroczysto ci wewn trzne (2,7), formy drukowa-

ne (2,7) i system identyÞ kacji wizualnej (2,8). Szczegó owy ranking ocen przed-

stawiono na rysunku 1.

Zapytano równie  o narz dzia PR wykorzystywane wobec grup otoczenia 

zewn trznego (fundatorzy, opinia publiczna). Wed ug opinii badanych, najwi k-

sze znaczenie mia a strona internetowa (4,3) oraz organizowane wydarzenia 

(3,9). Mniej istotne ich zdaniem by y telefoniczne linie informacyjne (2,6), listy 

indywidualne (2,8) oraz konferencje prasowe (2,9). Szczegó owe dane przedsta-

wiono na rysunku 2.

Respondenci zostali tak e poproszeni o ocen  relacji organizacji z mediami. 

W zwi zku z tym zapytano, czy zgadzaj  si  z twierdzeniem, e „Informacje 

o dzia alno ci organizacji pozarz dowych cz sto pojawiaj  si  w mediach” i czy 

„Przekazy medialne s  bardziej wiarygodne od innych kana ów komunikowa-

nia”. Niemal po owa respondentów nie zgodzi a si  z tym, e informacje o funk-

cjonowaniu organizacji pozarz dowych pojawiaj  si  cz sto w mediach (48,5%), 

a tylko 14,5% badanych potwierdzi o t  opini . Oko o 37% respondentów nie po-

Rysunek 1

Ranking narz dzi wewn trznego public relations stosowanych w kreowaniu wizerunku orga-

nizacji pozarz dowej

ród o: Badania w asne.
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traÞ o zaj  jednoznacznego stanowiska. Ankietowani w wi kszo ci negatywnie 

ocenili tak e wiarygodno  przekazów medialnych  (54,3%). Co pi ty uczestnik 

badania uzna , e medialny kana  komunikowania jest bardziej wiarygodny ni  

inne, przy 25% udziale niezdecydowanych.

Kolejna cz  badania dotyczy a poznania opinii na temat wizerunku PAH. 

W pierwszej kolejno ci ankietowani zostali zapytani o znajomo  tej organiza-

cji. Niemal 69% zna a organizacj , w tym 9% respondentów zadeklarowa o an-

ga owanie si  w jej dzia alno . Spo ród osób znaj cych PAH niewiele ponad 

po owa (52,1%) uwa a a, e jest to powszechnie znana i rozpoznawalna organi-

zacja pozarz dowa. Zdecydowana wi kszo  (95,8%) poprawnie wskaza a tak-

e logo PAH spo ród trzech znaków przedstawionych do wyboru. Ankietowani 

zadeklarowali, e najcz ciej informacje na temat PAH pozyskuj  z telewizji, 

w drugiej kolejno ci z Internetu. Szczegó owe dane przedstawiono na rysunku 3. 

Zapytano równie  ankietowanych o dziedziny, z którymi cz  funkcjonowa-

nie PAH. Najcz ciej formu owan  odpowiedzi  by o niesienie pomocy (79,2%), 

a w drugiej i trzeciej kolejno ci kojarzono organizacj  z humanitaryzmem oraz 

wolontariatem, na co wskaza o odpowiednio 66,7 i 58,3% respondentów (rys. 4). 

Podczas badania zweryÞ kowano tak e stopie  znajomo  kampanii prowa-

dzonych przez PAH (rys. 5). Respondentom przedstawiono przyk ady kampanii 

prowadzonych przez organizacje pozarz dowe, spo ród których mieli wybra  te 

prowadzone przez PAH. Po owa osób wskaza a na „Kampani  Wodn ”, niewie-

le mniej (45,8%) na akcj  „Pajacyk” oraz „SOS Syria”. Mniej rozpoznawaln  

i uto samian  z fundacj  jest „Szko a humanitarna” (29,2%). Szczegó owe dane 

przedstawiono na rysunku 5.

Rysunek 2

Ranking narz dzi zewn trznego public relations stosowanych w kreowaniu wizerunku orga-

nizacji pozarz dowej

ród o: Badania w asne.
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Badany móg  wskaza  wi cej ni  jedn  odpowied .

Rysunek 3 

Medialne ród a informacji na temat Polskiej Akcji Humanitarnej

ród o: Badania w asne.

Badany móg  wskaza  wi cej ni  jedna odpowied .

Rysunek 4

Skojarzenia respondentów zwi zane z Polsk  Akcj  Humanitarn

ród o: Badania w asne.
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Podsumowanie

W a ciwy dobór narz dzi public relations jest bardzo wa ny w procesie 

kszta towania wizerunku organizacji pozarz dowej. Zgodnie z deÞ nicj , powin-

ny to by  dzia ania planowe i d ugofalowe, a ich skuteczno  zale y w du ym 

stopniu od uwzgl dnienia preferencji otoczenia oraz  stworzenia odpowiedniej 

strategii. 

Jak wynika z badania ankietowego, dla wi kszo ci respondentów PAH jest 

znan  organizacj . Najcz ciej kojarzona jest ona z pomoc  humanitarn , co 

mo e wynika  bezpo rednio z jej nazwy. Aktualno ci na jej temat responden-

ci poznali g ównie przez przekaz z Internetu, cho  równocze nie nisko ocenili 

wiarygodno  wymienionych mediów. Mo na przypuszcza , e wynika to z cha-

rakteru tego rodzaju komunikacji, czyli braku informacji zwrotnej w przypad-

ku mediów tradycyjnych, tak istotnej w komunikacji organizacji pozarz dowej 

z otoczeniem.

Zdecydowana wi kszo  badanych (95,8%) potraÞ a wskaza  logo organi-

zacji. Mniej rozpoznawalne by y dla nich kampanie spo eczne fundacji, takie 

jak „Kampania Wodna”, „Pajacyk” , „SOS Syria”, i to w ród osób, które zade-

klarowa y znajomo  organizacji. Uprawnione zatem jest stwierdzenie, e do-

brze by oby zintensyÞ kowa  szeroko rozumiane dzia ania komunikacyjne, aby 

zwi kszy  stopie  rozpoznawalno ci organizacji i identyÞ kacji prowadzonych 

aktywno ci. 

Rysunek 5

Znajomo  kampanii prowadzonych przez Polsk  Akcj  Humanitarn  w ród badanych

ród o: Badania w asne.
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W organizacjach pozarz dowych istotnym elementem budowania wizerun-

ku s  sami pracownicy i wolontariusze. Respondenci uznali rozmowy bezpo-

rednie za najwa niejszy element wewn trznego PR. Mo na przypuszcza , e 

osoby zwi zane z organizacjami pozarz dowymi oczekuj  w a nie takiego ro-

dzaju komunikacji. W ród narz dzi zewn trznego PR zwrócono uwag  na stron  

internetow  i organizowane wydarzenia. Wspó cze nie strona internetowa sta-

nowi ród o wielu informacji dla osób nieb d cych bezpo rednio zaanga owa-

nych w dzia alno  danej organizacji. Jest ona równie  jej wizytówk , dlatego 

odgrywa tak wa n  rol  w kreowaniu wizerunku. Uczestnictwo w wydarzeniach 

pozwala natomiast skonfrontowa  informacje przekazywane za pomoc  Inter-

netu z rzeczywisto ci , co wp ywa na budowanie zaufania do organizacji i jej 

wiarygodno ci. 
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Abstrakt

Komunikacja spo eczna, w tym dzia ania z obszaru public relations (PR), 

odgrywa istotn  rol  w funkcjonowaniu ka dej organizacji, tak e pozarz dowej. 

Poprzez wchodzenie w interakcje wp ywa si  na kszta towanie okre lonych po-

staw w spo ecze stwie oraz postrzeganie organizacji. Celem opracowania jest 

przedstawienie narz dzi PR wykorzystywanych przez organizacje pozarz dowe 

w kontaktach z otoczeniem. W czerwcu 2015 roku przeprowadzono badanie an-

kietowe (141 osób), aby zdeÞ niowa  instrumentarium PR stosowane przez orga-

nizacje pozarz dowe i okre li  znajomo  wizerunku wybranej organizacji po-
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zarz dowej, tj. Polskiej Akcji Humanitarnej (PAH). W artykule zaprezentowano 

narz dzia PR wykorzystywane przez PAH w procesie kreowania wizerunku.

SpecyÞ ka organizacji pozarz dowej determinuje wybór narz dzi kreacji wi-

zerunku. Spo ród wielu dost pnych instrumentów, zarówno w kategorii trady-

cyjnych, jak i nowoczesnych, najistotniejszymi z perspektywy kszta towania wi-

zerunku wewn trznego by y rozmowy bezpo rednie i szkolenia. Dla budowania 

zewn trznego wizerunku najwi ksze znaczenie mia a strona internetowa oraz 

organizowane wydarzenia.

S owa kluczowe: organizacja pozarz dowa, public relations, Polska Akcja Hu-

manitarna, wizerunek

Public relations instruments in creating an image 
of the non-governmental organizations 

Abstract

Social communication, including activities in the area of public relations 

(PR), plays an important role in the functioning of any organization, including 

non-governmental one. By interacting, it inß uences the development of certain 

attitudes in society and the perception of the organization. The aim of the study 

is to present PR tools used by the non-governmental organizations  in dealing 

with the environment for building the image. In June 2015 a survey was carried 

out (141 people) to deÞ ne the effectiveness of PR instruments used by the non-

governmental organizations  and knowledge of the image of the selected non-go-

vernmental organization, i.e. the Polish Humanitarian Organization (PHO). The 

article presents the PR tools used by the PHO in the process of creating an image. 

The speciÞ city of the non-governmental organizations determines the choice of 

image creation tools. Out of many available instruments, both in traditional and 

modern terms, personal interviews and training were the most important in terms 

of shaping the image. For building the external image the most important were 

website and organized events.

Key words:  non-governmental organizations, public relations, Polish Humani-

tarian Organization, image


