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Dziatalnos¢ promocyjno-wizerunkowa krakowskich organizacji pozarzgdowych.
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Glownym celem rozprawy jest ukazanie kondycji dziatan wizerunkowych
i e-marketingowych wybranych krakowskich organizacji pozarzagdowych: Szlachetnej
Paczki (Stowarzyszenie Wiosna), Stowarzyszenia Polska Misja Medyczna oraz
Fundacji Anny Dymnej ,,Mimo Wszystko”. Analizie iloSciowo-jakosciowej zostaty
poddane witryny internetowe, kanaly spoleczno$ciowe, newslettery, kampanie 1%
podatku wyzej wymienionych organizacji, wspotprace z influencerami, a ponadto
zbadano stopien rozpoznawalno$ci tych NGO (ang. non-governmental organisations).

Analiz¢ badawcza poprzedza cze$¢ teoretyczna traktujaca o kompetencji
komunikacyjnej, promoc;ji jako jej elemencie, a takze tradycyjnych oraz nowoczesnych
narzedziach promocyjno-marketingowych. Niniejsza rozprawa to pierwsza publikacja,
ktora skupia si¢ na analizie narzedzi e-marketingu w organizacjach pozarzadowych
w kompleksowy i wieloaspektowy sposob.

Niniejsza rozprawa sktada si¢ ze wstepu, zakonczenia oraz czterech rozdziatow, w
ktorych mozna wyrdzni¢ cze$¢ teoretyczng (rozdzialy 1 oraz II), czgs¢ praktyczng
(rozdzial III), a takze teoretyczno-praktyczng (rozdziat IV). Rozdziat III zostat
uzupehiony metodologia badan, ktorych wyniki znalazty si¢ w tejze czesci dysertacji.

Pierwszy rozdzial pracy zwraca uwage na istote kompetencji komunikowania sig,
ktora daje poczatek aktom komunikacji, a takze skupia si¢ na wieloznacznosci tego
terminu. Rozdziat ten stuzy systematyzacji narze¢dzi, jakie stuzg do komunikacji, w
szczegbdlnosci komunikacji w organizacji. W tej czgséci pracy zostal podkreslony fakt, iz
przejrzysta komunikacja w organizacji pozwala na motywowanie, wydajnos¢ i
efektywnos¢ pracownikéw. Autorka pochylita si¢ takze nad geneza organizacji,
ewolucja form pomocy, danymi liczbowymi oraz klasyfikacja rdéznorodnych
organizacji. Kolejnym zagadnieniem omoéwionym w rozdziale pierwszym jest kluczowa
rola zasobu ludzkiego jako trzonu organizacji pozarzadowej. Nie sposob nie wspomniec¢

o kwestii wiarygodnosci organizacji jako waznym elemencie budowania wizerunku



oraz 0 konsekwencjach wynikajacych z utraty zaufania publicznego. W tym rozdziale
autorka zwraca roOwniez uwage na negatywny wpltyw na sektor 3.0 pandemii, ktéra
poskutkowata wygasnieciem wielu inicjatyw. Przytoczone =zostaly definicje,
klasyfikacja otoczenia organizacji pozarzadowych oraz temat PR w NGO, ktorego nie
sposob pominaé, gdyz $cisSle wplywa na zdobywanie zaufania i ch¢¢ przekazania
darowizny. Z kolei przekazanie datku ma psychologiczne aspekty, co rowniez zostato w
tej cze$ci wyjasnione. W rozdziale I wskazano rdznice miedzy organizacjg pozarzadowa
a organizacjg komercyjng, a takze wyjasniono znaczenie promocji jako elementu
kompetencji komunikacyjnej oraz wptyw promocji na dzialania pomocowe i rozwoj
organizacji.

W rozdziale II wyjasniono proces komunikacji marketingowej oraz narzedzia, jakie
W tym procesie moga by¢ wykorzystane. Zostal tam tez umieszczony krotki rys
historyczny ksztattowania si¢ komunikacji marketingowej w ciggu niemalze stu lat.
Ponadto zostata dokonana klasyfikacja narzgdzi w rozrdznieniu na tradycyjne oraz e-
marketingowe, a w zwigzku z postepujacg technologizacjg zostaty rowniez wymienione
nowo powstate formy marketingowe. Drugi rozdzial dysertacji zawiera definicje oraz
opis czesci sktadowych promocji typowych dla organizacji pozarzadowych, czyli
kampanii spotecznej. Zostaly przytoczone zte i dobre praktyki wykorzystywania
narzedzi marketingowych na przyktadach konkretnych polskich organizacji non profit.
W tym rozdziale zostala dokonana analiza zawarto$ci narzedzi promocji, jakie stosuja
omawiane w tej pracy krakowskie organizacje: Szlachetna Paczka (Stowarzyszenie
Wiosna)*, Polska Misja Medyczna, Fundacja Anny Dymnej ,,Mimo Wszystko.

Tematem wstepu do kolejnego rozdzialu stat si¢ audyt marketingowy oraz jego
sktadowe. Caly trzeci rozdzial pracy zostal poswiecony badaniom empirycznym. Pod
uwage wzigto badanie stron internetowych wyzej wskazanych organizacji,
przestudiowanie ich mediéw spolecznosciowych, pochylenie si¢ nad wspotpracami z
influencerami oraz e-mail marketingiem. Analizie poddano réwniez kampani¢ 1%
(p6zniej 1,5%) podatku.

W rozdziale IV wnioski z badan przeprowadzonych na potrzeby pracy zostaty
skonfrontowane ze stanowiskiem przedstawicieli wyzej wymienionych organizacji,

celem potwierdzenia lub zaprzeczenia stusznos$ci wynikow badan. W ostatnim rozdziale

! Na potrzeby tejze dysertacji Szlachetna Paczka zostata celowo przedstawiona jako organizacja
pozarzadowa, mimo ze z prawnego punktu widzenia jest jednym z projektow spotecznych
Stowarzyszenia Wiosna. Projekt Szlachetna Paczka przez lata swojej dziatalnosci stat si¢ marka sama w
sobie, dlatego dla uproszczenia zostat on poddany pod oceng jako organizacja pozarzadowa.



zostala podjeta proba strukturyzacji krokéw promocyjno-marketingowych, jakie
powinny zosta¢ podjete przez organizacje pozarzadowe, by prowadzily skuteczne
dziatania w zakresie szeroko pojetej promocji i zdobywaly darowizny na dzialania
pomocowe. Rozdzial ten wskazuje na praktyczny wymiar doswiadczen, ktorymi

podzielili  si¢  eksperci z  dziedziny  marketingu oraz  sektora  3.0.






