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Narzedzia public relations wykorzystywane
w kreowaniu wizerunku organizaciji
pozarzadowej

Wstep

Obecnos¢ coraz wigkszej liczby organizacji pozarzadowych w ostatnich la-
tach staje si¢ czynnikiem wzrostu poziomu konkurowania o zasoby dostgpne
w spoteczenstwie. Organizacje doktadaja wielu staran, aby zwroci¢ uwage lud-
nosci na problemy begdace przedmiotem ich dziatalnos$ci. Istotna role odgrywa
zatem ich wizerunek oraz umiejgtno$¢ komunikowania si¢ z otoczeniem.

Komunikacja spoteczna, w tym dzialania z obszaru public relations (PR),
odgrywa istotng rolg w funkcjonowaniu organizacji. Poprzez wchodzenie w in-
terakcje wptywa si¢ na ksztaltowanie okreslonych postaw w spoteczenstwie oraz
postrzeganie organizacji. Jest to proces, ktory odbywa sig stale, poniewaz ,,na-
wet brak informacji jest przeciez informacja” [Rozwadowska 2002, s. 106—-107].
Z tego powodu nalezy zadbac¢ o jej swiadome ksztaltowanie oraz systematyczna
kontrolg, aby uzyska¢ zamierzone cele.

Z kolei pozytywny wizerunek jest bardzo wazny, poniewaz pozwala na osia-
gnigcie przewagi konkurencyjnej nad obecnymi na rynku innymi organizacjami
pozarzadowymi. Taka sytuacja wptywa korzystnie na poprawe jakosci relacji
z otoczeniem i wzrost zaufania do organizacji.

Celem opracowania jest przedstawienie narzedzi PR wykorzystywanych
przez organizacje pozarzadowe w kontaktach z otoczeniem.
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Podstawowe techniki i narzedzia public relations
wykorzystywane w organizacji pozarzadowej

Public relations jest sposobem komunikowania organizacji z otocze-
niem, a tym samym forma docierania do otoczenia z informacja pochodzaca
z wiarygodnych zrodel. Konieczne jest spelnienie warunku, ze przedsigwzigcia
tego typu beda realizowane w sposob ciagly oraz systematyczny [Wiktor 2013,
s. 238]. Kotler [2012, s. 565] w obszarze public relations wskazuje na takie dzia-
fania, jak: relacje z prasa, naglasnianie informacji o produktach, komunikacj¢
korporacyjna, lobbing i doradztwo.

Tworzenie tozsamos$ci przedsigbiorstwa, zarzadzanie sytuacja kryzysowa
oraz sponsoring to gtdéwne dziatania, na ktére zwraca uwage Budzynski [2005,
s. 11]. W zwiazku z wieloscia definicji i szerokim zakresem pojgcia wymienia si¢
takze wiele funkcji PR. W podstawowej klasyfikacji Wiktor [2013, s. 233-235]
wyroznia funkcje: informacyjna, perswazyjna, konkurencyjnosci i statej obecno-
sci rynkowe;.

Podstawa skutecznego doboru narzedzi PR jest wykorzystanie roznych kry-
teriow. Sa nimi migdzy innymi cel, grupa odbiorcow, zasoby finansowe.

W public relations najistotniejsza i jednocze$nie pierwsza grupa zaintere-
sowania sa pracownicy, a w organizacji pozarzadowej rowniez wolontariusze.
W literaturze przedmiotu znane jest powiedzenie, ze PR zaczyna si¢ w domu.
Waga komunikacji wewngtrznej jest nie do przecenienia. Poczucie lojalnosci
1 zaangazowania grup otoczenia wewngtrznego stanowi o sukcesie badz porazce
organizacji.

Iwankiewicz-Rak [2006, s. 84] precyzuje cele, dla ktorych sa podejmowane
dziatania z zakresu wewnetrznego PR 1 wyszczego6lnia nastgpujace:

— tworzenie poczucia wspolnoty i lojalnosci,

— motywowanie do pracy,

— zachgcanie do innowacyjnosci i przejmowania inicjatywy,

— uzyskanie aprobaty dla przyjmowanych kierunkow rozwoju,

— eliminowanie skutkow kryzysu w organizacji,

— tworzenie instrumentow oraz kanatow komunikacji wewngtrzne;.

Budowanie organizacji spojnej wewngtrznie jest gwarancja pozytywnego
oddzialywania zarowno na obecnych, jak i potencjalnych cztonkow. Istotne jest
to szczegblnie w organizacjach nienastawionych na zysk. Spdjno$¢ organizacyj-
na mozna osiagnac, stosujac instrumenty wewnetrznego PR. Wsréd nich moz-
na wymieni¢ przyktadowo: narady, gazete zakladowa, sprawozdania, biuletyny,
szkolenia, pochwaty, wyrdznienia, zebrania, dyskusje grupowe, spotkania inte-
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gracyjne, uroczystosci wewnetrzne, tablice informacyjne czy znaki identyfikacji
wizualne;j.

Jednym z najtanszych i najskuteczniejszych narzedzi sa tablice informacyj-
ne. Stuza do przekazywania informacji pracownikom i komunikowania z nimi.
Podstawowym warunkiem ich skutecznosci jest systematyczna ich aktualizacja,
atrakcyjno$¢ wizualna, przejrzysto$¢ i uporzadkowana prezentacja informacji.
Aby zrealizowa¢ drugi cel ich funkcjonowania zwigzany z komunikacja, na-
lezy zadba¢ o stworzenie mechanizméw umozliwiajacych reakcje zwrotna na
zamieszczane informacje. Przyktadem moze by¢ pojemnik na pomysty, uwagi,
ankiety [Rozwadowska 2002, s. 125-126].

Wsrod tradycyjnych instrumentéw znajduje si¢ rowniez gazeta zaktadowa,
ktora pelni dwie funkcje: informacyjna i integracyjna. Funkcja informacyjna
dotyczy prezentowania najwazniejszych wydarzen dotyczacych organizacji.
Zaliczane sa do nich zarowno aktualnie prowadzone dzialania, jak i cele oraz
zamierzenia dotyczace przysztosci. Gazeta moze by¢ rowniez zrodlem bardziej
ogolnych informacji na przyktad o sektorze organizacji pozarzadowych, rynku
pracy czy zmianach w przepisach prawa. Funkcja integracyjna dotyczy zespo-
lenia spotecznosci poprzez dostarczanie informacji o zyciu socjalnym cztonkow
organizacji. Gazeta moze zawiera¢ miedzy innymi zdjecia oraz relacje ze spo-
tkan integracyjnych, informacje o nowych cztonkach organizacji czy zdobytych
wyroznieniach. Oprocz tresci gazety wazny jest rOwniez sposob jej dystrybucji.
Powinna by¢ ona dostepna dla kazdego pracownika czy wolontariusza, dlatego
nalezy dostosowac¢ jej format do warunkéw ich pracy. Osobom majacym staty
dostep do Internetu moze by¢ wysytana w formie newslettera. Jest to zdecydowa-
nie tansze rozwiazanie. Gdy kto$ nie ma dostgpu do urzadzen elektronicznych,
nalezy dostarcza¢ mu ja w formie papierowej. Wazna cecha tego narzedzia jest
jego cyklicznos$¢, ktora z jednej strony zapewnia aktualno$¢ tresci, a z drugiej
staje si¢ czynnikiem budowania lojalnej grupy czytelnikow!.

Uroczystosci wewngtrzne moga mie¢ charakter zardéwno oficjalnych wyda-
rzen, jak i mniej formalnych spotkan, moga trwa¢ kilka minut lub nawet caty
dzien. Ich forma zalezy przede wszystkim od wielkos$ci organizacji oraz powodu,
dla ktorego sa organizowane. Glownym celem spotkan integracyjnych jest lep-
sze poznanie si¢ cztonkdéw organizacji oraz budowanie odpowiedniej atmosfery
i poczucia wspolnoty.

Szkolenia, oprocz podstawowej funkcji, jaka jest zdobycie okreslonych
umiejgtnosci, odgrywaja rolg informacyjna (poprzez prezentacjg organizacji, jej
celéw, misji i wyznawanych wartosci) oraz integracyjna. Daja one mozliwos¢

"http://www.proto.pl/PR/Pdf/art_Zelazko.pdf.
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nawigzania kontaktu wolontariuszy z pracownikami, zwigkszaja rowniez wydaj-
nos¢ pracy i zaangazowanie w nia pracownikow [Rozwadowska 2002, s. 131].

Otoczenie zewngtrzne organizacji pozarzadowej tworza osoby korzystajace
ze $wiadczonych przez nia ustug (klienci), wspomagajacy dziatania (fundatorzy)
oraz spoleczenstwo. Do tych grup podmiotéw adresowane sa dziatania zewnetrz-
nego PR, ktérego gtownym celem jest zachecenie podmiotow spoza organizacji
do podjecia wspotpracy lub jej kontynuacji i budowanie zaufania, do czego nie-
zbgdne sa odpowiedni wizerunek organizacji oraz jej reputacja.

Wedtug Wojcika [2009, s. 817-818], celem dzialan PR w perspektywie $ro-
dowisk spoteczno-politycznych i branzowych powinno by¢:

— tworzenie pozytywnego wizerunku organizacji,

— pozyskiwanie poparcia dla dziatan, polityki,

— uzyskiwanie przejrzystosci spraw organizacji oraz specyficznego wyprofilo-
wania zasad dzialania,

— aktywizacja.

Narzegdzia PR stosowane do realizacji wymienionych celow obejmuja mig-
dzy innymi wystuchiwanie opinii, oglaszanie stanowisk, sprawozdan, propozycji
wspolpracy, rozmowy bezposrednie i telefoniczne, dni otwarte, listy indywidual-
ne informacyjne oraz zwracajace si¢ o poparcie, a takze imprezy i wydarzenia.

Liczniejsze i rozproszone grupy otoczenia sa powodem, dla ktorego nale-
zy w wigkszym stopniu wykorzystywa¢ komunikacje medialna, czyli oglosze-
nia i komunikaty prasowe, artykuly, a takze wlasne media, ulotki, plakaty oraz
informacje zamieszczone w Internecie, a takze pozostate media elektroniczne
w kampaniach spotecznych. Media sa jedna z grup otoczenia, ktéra takze za
posrednictwem PR nalezy zainteresowa¢ celami organizacji, zwroci¢ uwage na
jej potrzeby i problemy, tak dalece, aby same zacz¢ly komunikowac szerokiej
publiczno$¢ misjg organizacji i kreowac jej wizerunek.

Wybrane narzedzia public relations wykorzystywane
przez Polska Akcje Humanitarng

Od 2004 roku Polska Akcja Humanitarna (PAH) ma status organizacji po-
zytku publicznego. Misja tej fundacji jest ,,uczyni¢ $wiat lepszym przez zmniej-
szenie cierpienia 1 promowanie warto$ci humanitarnych” [PAH 2014]. Celem
statutowym jest ,,organizowanie i niesienie pomocy humanitarnej i rozwojowej,
dobroczynnej i charytatywnej, spotecznie uzytecznej i os§wiatowej oraz przeciw-
dziatanie wykluczeniu spotecznemu” [Statut Fundacji...].

Polska Akcja Humanitarna dziata w pigciu obszarach: gldd i niedozywie-
nie, woda 1 sanitariaty, pomoc uchodzcom, repatriantom i migrantom, pomoc
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humanitarna, dostgp do edukacji. W ramach walki z gtodem 1 niedozywieniem
prowadzony jest od 1998 roku program ,,Pajacyk”, ktorego gtéwnym zadaniem
jest finansowanie positkéw w szkotach i placoéwkach srodowiskowych oraz za-
pewnienie dostepu do zywnosci w regionach $wiata, gdzie panuje ubostwo lub
tocza si¢ wojny oraz konflikty zbrojne. Do 2014 roku z tej pomocy skorzystaty
ponad 62 tysiace dzieci w polskich szkotach. Ponadto w Sudanie Poludniowym
oraz Somalii wybudowano klinik¢ dozywiajaca dzieci i matki w stanie wygtlo-
dzenia®,

Szczegoblnie trudna sytuacja zywnos$ciowa w Sudanie Potudniowym wy-
maga interwencji organizacji humanitarnych. W lutym 2017 roku UNICEF
(Fundusz Narodéw Zjednoczony na rzecz Dzieci), WFP (Swiatowy Program
Zywno$ciowy) i FAO (Organizacja Narodéw Zjednoczonych do spraw Wyzy-
wienia 1 Rolnictwa) oglosity stan klgski glodu w niektérych regionach kraju,
gdzie z powodu niedozywienia cierpi 100 tysigcy osob, a kolejny milion jest
zagrozony niedozywieniem. Obecna interwencja PAH w regionie obejmuje po-
nad 30 tysiecy osob, w tym 3750 osobom udzielona jest bezposrednia pomoc
w zakresie dostepu do zywnosci, aby zapobiec eskalacji klgski giodu3.

Od 2004 roku jest prowadzona takze ,,Kampania Wodna”. Jej glowny cel to
zwrdcenie uwagi na kwesti¢ niedoboru wody pitnej na §wiecie 1 zaangazowanie
Polakow w pomoc ludziom, ktoérzy nie maja mozliwosci korzystania z bezpiecz-
nych zrodet wody. Uzyskiwane dzigki temu programowi §rodki finansowe umoz-
liwiaja tworzenie miejsc z dostepem do wody pitnej — studni, stacji uzdatniania
wody, sieci kanalizacyjnych®.

W celu pomocy uchodzcom, repatriantom i migrantom realizowany jest mig-
dzy innymi program ,,Dobry start w zasiggu reki!”, w ramach ktérego oferowana
jest pomoc imigrantom polskiego pochodzenia oraz cudzoziemcom przybywa-
jacym ze Wschodu w adaptacji i integracji z polskim spoteczenstwem. Program
realizowany jest poprzez organizowanie szkolen dotyczacych wiedzy i umie-
jetnosci pozadanych na rynku pracy, zaje¢ jezykowych, kursow zawodowych,
spotkan integracyjnych oraz zapewnienie pomocy prawnej i psychologicznej”.

W ramach pomocy humanitarnej podejmowane sa dziatania kierowane do
ludnosci cywilnej, ktora znajduje si¢ w trudnej sytuacji zyciowej, bedacej skut-
kiem kataklizméw naturalnych lub konfliktow zbrojnych. W pierwszej kolejno-
$ci zapewnia si¢ pomoc medyczna oraz dostarcza zywno$¢, wodg i schronienie,

PAH, http://www.pajacyk.pl/#dzialania (dostep: 19.11.2015).

3 PAH, (http://www.pah.org.pl/nasze-dzialania/218/5581/glod_w_sudanie_poludniowym i_so-
malii_apelujemy_o_pomoc (dostgp: 22.06.2017).

4 PAH, http://www.pah.org.pl/nasze-dzialania/178/kampania_wodna (dostep: 19.11.2015).

> PAH, http://www.pah.org.pl/nasze-dzialania/529/dobry _start (dostep: 19.11.2015).
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a nastgpnie dziatania skoncentrowane sa na przywroceniu do uzytkowania naj-
wazniejszych elementoéw infrastruktury.

Polska Akcja Humanitarna realizuje projekty, poprzez ktore stara si¢ zapew-
ni¢ ludziom mieszkajacym w najbiedniejszych badz zniszczonych wojna lub
klgskami zywiotowymi rejonach §wiata dostgp do edukacji. Swoja dziatalno-
$cig obejmuje rowniez przebywajace w Polsce dzieci uchodzcow, umozliwiajac
im naukg jezyka polskiego. Wymienione przyklady programow i realizowanych
w tym obszarze kampanii spotecznych wpisuja si¢ niewatpliwie w szeroko rozu-
miang komunikacj¢ organizacji z otoczeniem.

Wsrdéd wielu narzedzi PR wykorzystywanych w ramach komunikacji z we-
wnetrznymi grupami otoczenia jednym z bardziej rozpowszechnionych sa znaki
identyfikacji wizualnej. Jednym z podstawowych elementéw tego systemu jest
logo, miedzy innymi na: wizytoéwkach, drukach firmowych, materiatach rekla-
mowych, strojach, naklejkach czy identyfikatorach. Oznakowane sa nim tablice
informacyjne znajdujace si¢ na fasadach budynkéw. Jest ono eksponowane row-
niez na stronie internetowej organizacji.

Waznym narzgdziem wykorzystywanym przez PAH sa szkolenia. Organiza-
cja zapewnia je swoim pracownikom oraz wolontariuszom zgodnie z zakresem
obowiazkow okreslonych przepisami wewngtrznymi i statutem.

Narzgdzia wewngtrznego public relations stosowane sa rowniez w odniesie-
niu do osoéb indywidualnych oraz przedsigbiorstw bgdacych cztonkami Klubu
PAH SOS. Podmioty te otrzymuja migdzy innymi: legitymacje cztonkowskie,
biuletyny informacyjne o dziatalnoci fundacji czy gadzety®.

Nie mozna zapomnie¢ o kontaktach zewngtrznych. Polska Akcja Humanitar-
na w ramach zewngtrznego PR organizuje wiele wydarzen. Naleza do nich przy-
ktadowo marsze po wodg z okazji obchodow swiatowego dnia wody. Ich celem
jest zwrdcenie uwagi na problem braku powszechnego dostepu do wody pitnej
w niektorych rejonach $wiata oraz aktywizowanie spoteczenstwa do wsparcia
fundacji.

Waznym aspektem funkcjonowania organizacji pozarzadowej jest pozyski-
wanie §rodkow na swoja dziatalno$¢. W trosce o transparentno$¢ prowadzonej
dzialalnosci fundacja umieszcza na swojej stronie internetowej sprawozdania
merytoryczne oraz finansowe, aby darczyfhcy mieli pewnos$¢, ze przeznaczone
srodki sa wydatkowane w odpowiedni sposob.

Kolejnym narzgdziem wykorzystywanym przez PAH jest koresponden-
cja indywidualna wysytana do podmiotéw angazujacych si¢ w jej dziatalnos¢,
w tym podzigkowania. Nieodtacznym elementem form drukowanych jest logo
fundacji, calo$¢ jest zachowana w biato-niebieskiej kolorystyce. Fundacja przy-

6 PAH, http://www.pah.org.pl/klub (dostep: 05.06.2015).
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gotowuje roéwniez materiaty w formie wtasnych wydawnictw. Sa to krétkie ana-
lizy, raporty, jak rowniez dtuzsze publikacje. Materiaty sa dostgpne w formie
elektronicznej na stronie internetowej organizacji oraz w tradycyjnej formie pa-
pierowej, ktora mozna naby¢ bezptatnie’.

W celu nawiazania wspotpracy z mediami przygotowywane sa informacje
prasowe dotyczace biezacych wydarzen oraz akcji. Sa one nastepnie umieszcza-
ne na stronie internetowej, w miejscu przeznaczonym dla mediow.

Wszystkie dziatania PR sa przygotowywane oraz koordynowane przez
cztonkow zespotu do spraw komunikacji.

Metodologia badan

Celem opracowania jest przedstawienie narzedzi PR wykorzystywanych
przez organizacje pozarzadowe w kontaktach z otoczeniem. W czerwcu 2015 ro-
ku przeprowadzono badanie ankietowe, aby zdefiniowa¢ skuteczno$¢ instrumen-
tarium PR stosowanego przez organizacje pozarzadowe i znajomos$¢ wizerunku
wybranej organizacji pozarzadowej, tj. Polskiej Akcji Humanitarne;.

Kwestionariusz ankiety zawieral pytania dotyczace opinii respondentéw na
temat wptywu narzedzi PR na wizerunek organizacji pozarzadowych oraz oceny
wiarygodnosci przekazow medialnych dotyczacych tych organizacji. Pytania do-
tyczace wizerunku PAH skierowane byly jedynie do osob, ktore zadeklarowaty
jej znajomos¢ (97 osob). Pytania miaty charakter zamknigty. Wyniki badania
zostaly zaprezentowane w formie opisowej oraz graficzne;j.

W przeprowadzonym badaniu udzial wzigto 141 osoéb, wsrdd ktorych
58,6% stanowity kobiety. Najwigcej bylo osob w przedziale wiekowym 18-25
lat (54,3%). Co piaty badany byl reprezentantem grupy wiekowej 26-35 lat,
a najmniej byto oséb w wieku powyzej 50 lat (8,6%). Ponad potowe stanowity
osoby, ktore ukonczyty szkote wyzsza (55,7%). Posiadanie wyksztatcenia $red-
niego zadeklarowato 32,9%, a podstawowego 8,6% respondentow. Najmniej
liczna grupg stanowity osoby z wyksztatceniem zawodowym (2,9%). Respon-
denci pochodzili gtéwnie z miast powyzej 500 tysiecy mieszkancow (61,4%).
Licznie reprezentowani byli takze mieszkancy wsi, przynalezno$¢ do tej katego-
rii zadeklarowalo 28,6% respondentow.

7 PAH, http://www.pah.org.pl/nasze-dzialania/40/295/wydawnictwo_pah (dostep: 05.06.2015).
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Wyniki i wnioski z badan wtasnych

Celem przeprowadzonego badania ankietowego bylo migdzy innymi po-
znanie opinii na temat narzedzi PR wykorzystywanych przez organizacje poza-
rzadowe. Narzedzia te zostalty podzielone wedlug grup odbiorcow. W pierwszej
kolejnosci ankietowani zostali poproszeni o okreslenie w pigciostopniowej skali
Likerta znaczenia poszczegolnych narzgdzi PR stosowanych wobec srodowiska
wewngetrznego (wolontariuszy, pracownikow) w procesie kreowania wizerunku.
Wedhug respondentow, najwigksze znaczenie miaty rozmowy bezposrednie (4,1)
i szkolenia (4,0), a najmniejsze uroczystosci wewngtrzne (2,7), formy drukowa-
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Rysunek 1

Ranking narzedzi wewnetrznego public relations stosowanych w kreowaniu wizerunku orga-
nizacji pozarzagdowej

Zrédto: Badania wiasne.

ne (2,7) i system identyfikacji wizualnej (2,8). Szczegdtowy ranking ocen przed-
stawiono na rysunku 1.

Zapytano rowniez o narzedzia PR wykorzystywane wobec grup otoczenia
zewngtrznego (fundatorzy, opinia publiczna). Wedtug opinii badanych, najwigk-
sze znaczenie miata strona internetowa (4,3) oraz organizowane wydarzenia
(3,9). Mnigj istotne ich zdaniem byly telefoniczne linie informacyjne (2,6), listy
indywidualne (2,8) oraz konferencje prasowe (2,9). Szczegdtowe dane przedsta-
wiono na rysunku 2.

Respondenci zostali takze poproszeni o oceng relacji organizacji z mediami.
W zwiazku z tym zapytano, czy zgadzaja si¢ z twierdzeniem, ze ,,Informacje
o dziatalnosci organizacji pozarzadowych czgsto pojawiaja si¢ w mediach” i czy
»Przekazy medialne sa bardziej wiarygodne od innych kanalow komunikowa-
nia”. Niemal potowa respondentéw nie zgodzila si¢ z tym, ze informacje o funk-
cjonowaniu organizacji pozarzadowych pojawiaja si¢ czgsto w mediach (48,5%),
atylko 14,5% badanych potwierdzito tg opinig. Okoto 37% respondentdéw nie po-
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Ranking narzedzi zewnetrznego public relations stosowanych w kreowaniu wizerunku orga-
nizacji pozarzadowej
Zrédto: Badania wiasne.

trafito zajac jednoznacznego stanowiska. Ankietowani w wigkszos$ci negatywnie
ocenili takze wiarygodnos¢ przekazéw medialnych (54,3%). Co piaty uczestnik
badania uznat, ze medialny kanal komunikowania jest bardziej wiarygodny niz
inne, przy 25% udziale niezdecydowanych.

Kolejna czegs¢ badania dotyczyta poznania opinii na temat wizerunku PAH.
W pierwszej kolejnosci ankietowani zostali zapytani o znajomos$¢ tej organiza-
cji. Niemal 69% znata organizacjg, w tym 9% respondentow zadeklarowato an-
gazowanie si¢ w jej dziatalno$¢. Sposrdd osob znajacych PAH niewiele ponad
potowa (52,1%) uwazata, ze jest to powszechnie znana i rozpoznawalna organi-
zacja pozarzadowa. Zdecydowana wigkszos¢ (95,8%) poprawnie wskazata tak-
ze logo PAH sposrdd trzech znakow przedstawionych do wyboru. Ankietowani
zadeklarowali, ze najcze$ciej informacje na temat PAH pozyskuja z telewizji,
w drugiej kolejnosci z Internetu. Szczegotowe dane przedstawiono na rysunku 3.

Zapytano rdwniez ankietowanych o dziedziny, z ktorymi tacza funkcjonowa-
nie PAH. Najczg$ciej formutowana odpowiedzig byto niesienie pomocy (79,2%),
a w drugiej i trzeciej kolejnosci kojarzono organizacj¢ z humanitaryzmem oraz
wolontariatem, na co wskazato odpowiednio 66,7 i 58,3% respondentow (rys. 4).

Podczas badania zweryfikowano takze stopiefi znajomos¢ kampanii prowa-
dzonych przez PAH (rys. 5). Respondentom przedstawiono przyktady kampanii
prowadzonych przez organizacje pozarzadowe, sposrod ktorych mieli wybrac te
prowadzone przez PAH. Polowa 0sob wskazata na ,,Kampani¢ Wodna”, niewie-
le mniej (45,8%) na akcj¢ ,,Pajacyk™ oraz ,,SOS Syria”. Mniej rozpoznawalna
1 utozsamiang z fundacja jest ,,Szkota humanitarna” (29,2%). Szczegotowe dane
przedstawiono na rysunku 5.
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Badany mogt wskazac¢ wiecej niz jedng odpowiedz.
Rysunek 3

Medialne zrodta informacji na temat Polskiej Akcji Humanitarnej
Zrédto: Badania wiasne.
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Badany mogt wskazac¢ wiecej niz jedna odpowiedz.
Rysunek 4

Skojarzenia respondentdéw zwigzane z Polska Akcjg Humanitarng
Zrédio: Badania wiasne.



91

Kampania Wodna |

Pajacyk |

SOS Syria |

Szkola humanitrana -
Mikolajkowy blok recklamowy B
Szlachetna paczka i

Budzimy do zycia 7

Palenic szkodzi zdrowiu -
Polska bez barier !

Dzien bez $miecenia

Niepelnosprawni - normalna sprawa

0.0% 20,0% 40.0% 60.0%

Rysunek 5
Znajomos¢ kampanii prowadzonych przez Polskg Akcje Humanitarng wsréd badanych
Zrédto: Badania wiasne.

Podsumowanie

Wiasciwy dobdr narzedzi public relations jest bardzo wazny w procesie
ksztaltowania wizerunku organizacji pozarzadowej. Zgodnie z definicja, powin-
ny to by¢ dziatania planowe i dlugofalowe, a ich skutecznos$¢ zalezy w duzym
stopniu od uwzglednienia preferencji otoczenia oraz stworzenia odpowiedniej
strategii.

Jak wynika z badania ankietowego, dla wigkszos$ci respondentow PAH jest
znang organizacja. Najczesciej kojarzona jest ona z pomoca humanitarna, co
moze wynika¢ bezposrednio z jej nazwy. Aktualno$ci na jej temat responden-
ci poznali gltéwnie przez przekaz z Internetu, cho¢ réwnoczesnie nisko ocenili
wiarygodno$¢ wymienionych mediéw. Mozna przypuszczaé, ze wynika to z cha-
rakteru tego rodzaju komunikacji, czyli braku informacji zwrotnej w przypad-
ku mediow tradycyjnych, tak istotnej w komunikacji organizacji pozarzadowe;j
z otoczeniem.

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych (95,8%) potrafita wskaza¢ logo organi-
zacji. Mniej rozpoznawalne byly dla nich kampanie spoteczne fundacji, takie
jak ,,Kampania Wodna”, ,,Pajacyk” , ,,SOS Syria”, i to wsérdd osob, ktore zade-
klarowaty znajomos¢ organizacji. Uprawnione zatem jest stwierdzenie, ze do-
brze byloby zintensyfikowa¢ szeroko rozumiane dziatania komunikacyjne, aby
zwigkszy¢ stopien rozpoznawalnosci organizacji i identyfikacji prowadzonych
aktywnosci.
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W organizacjach pozarzadowych istotnym elementem budowania wizerun-
ku sa sami pracownicy i wolontariusze. Respondenci uznali rozmowy bezpo-
srednie za najwazniejszy element wewngtrznego PR. Mozna przypuszczac, ze
osoby zwiazane z organizacjami pozarzadowymi oczekuja wlasnie takiego ro-
dzaju komunikacji. Wérod narzedzi zewnetrznego PR zwrocono uwage na strong
internetowa 1 organizowane wydarzenia. Wspotczes$nie strona internetowa sta-
nowi zrédlo wielu informacji dla oséb niebedacych bezposrednio zaangazowa-
nych w dzialalno$¢ danej organizacji. Jest ona rowniez jej wizytowka, dlatego
odgrywa tak wazna rol¢ w kreowaniu wizerunku. Uczestnictwo w wydarzeniach
pozwala natomiast skonfrontowac informacje przekazywane za pomoca Inter-
netu z rzeczywistoscia, co wptywa na budowanie zaufania do organizacji i jej
wiarygodnosci.
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Abstrakt

Komunikacja spoteczna, w tym dzialania z obszaru public relations (PR),
odgrywa istotna role¢ w funkcjonowaniu kazdej organizacji, takze pozarzadowe;.
Poprzez wchodzenie w interakcje wptywa si¢ na ksztaltowanie okreslonych po-
staw w spoleczenstwie oraz postrzeganie organizacji. Celem opracowania jest
przedstawienie narzedzi PR wykorzystywanych przez organizacje pozarzadowe
w kontaktach z otoczeniem. W czerwcu 2015 roku przeprowadzono badanie an-
kietowe (141 0sob), aby zdefiniowa¢ instrumentarium PR stosowane przez orga-
nizacje pozarzadowe i okresli¢ znajomos¢ wizerunku wybranej organizacji po-
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zarzadowej, tj. Polskiej Akcji Humanitarnej (PAH). W artykule zaprezentowano
narzgdzia PR wykorzystywane przez PAH w procesie kreowania wizerunku.

Specyfika organizacji pozarzadowej determinuje wybor narzedzi kreacji wi-
zerunku. Sposrod wielu dostgpnych instrumentow, zaréwno w kategorii trady-
cyjnych, jak i nowoczesnych, najistotniejszymi z perspektywy ksztattowania wi-
zerunku wewngtrznego byly rozmowy bezposrednie 1 szkolenia. Dla budowania
zewngtrznego wizerunku najwigksze znaczenie miala strona internetowa oraz
organizowane wydarzenia.

Stowa kluczowe: organizacja pozarzadowa, 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 influences 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 define 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 specificity 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



