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Streszczenie. Dynamika rozwoju Internetu oraz zmiany spoteczne wymogty na organizacjach
non-profit dostosowanie swoich dzialan do wirtualnej przestrzeni. W artykule zaprezentowany zo-
stal model dziatan promocyjnych cause marketingu w Internecie na podstawie analizy wynikow
badan jakosciowych.

Stowa kluczowe: spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu, organizacje non-profit, wspot-
praca firm i organizacji non-profit, cause marketing, promowanie akcji spotecznych, serwis
internetowy.

Wstep

Obecnie na rynku widoczne sa intensywne dziatania firm i organizacji non-
-profit na podiozu Internetu, co bezposrednio wynika ze zmian spotecznych:
rozwoju Web 2.0 oraz spoleczenstwa informacyjnego. Technologiczna rewolu-
cja, rozwoj Internetu oraz spoteczenstwa opartego na wiedzy, staty si¢ waznymi
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czynnikami zmian w przedsigbiorstwach'. Organizacje non-profit oraz firmy,
wspotpracujac ze soba na rzecz spoleczenstwa, czgsto przedstawiaja informacje
o przebiegu wspotpracy, wynikach kampanii spotecznych oraz rezultatach dzia-
tan na stronach internetowych. Stosowne zatem, w $wietle intensywnego rozwoju
Internetu oraz wzrostu jego znaczenia wsrod spoteczenstwa, jest poznanie, jak
obecnie w wirtualnej przestrzeni (w szczegodlnosci przez promocje dziatan na
stronach internetowych) ksztattuje si¢ wspolpraca pomigdzy organizacjami nie-
dochodowymi a firmami.

W artykule zaprezentowana zostata analiza dziatan promocyjnych cause mar-
ketingu na podtozu serwiséw internetowych, stosowanych przez wspotpracujace
ze sobg firmy i organizacje non-profit, a takze wstgpny model promowania cause
marketingu w Internecie zgodnie z nowymi trendami Web 2.0.

1. Cause marketing i jego promocja na podlozu Internetu

Strategia biznesu odpowiedzialnego spotecznie? (CSR — Corporate Social Re-
sponsibility) to tendencja pozwalajaca na budowanie przewagi konkurencyjnej na
rynku przez wprowadzanie dzialan biznesowych odpowiedzialnych spotecznie’.
Odpowiedzialno$§¢ w tym aspekcie odnosi si¢ do podejmowania decyzji w taki
sposob, aby dziata¢ nie tylko dla zysku, ale takze, aby postgpowac na rynku ,,0d-
powiedzialnie moralnie i etycznie”, dbajac o dobro spoteczne’. Implementacja
zasad CSR na rynek komercyjny pozwala na kreowanie przez przedsigbiorstwa
dziatan zgodnych z zasadami marketingu wartosci, ktorych celem jest ukazanie,
ze dziatanie firmy zalezy w duzej mierze od wspoélpracy partnerskiej z innymi
podmiotami rynkowymi®.

Dla przedsigbiorstwa zorientowanego na CRS wazne jest budowanie wigzi
pomigdzy partnerami, dostawcami, klientami oraz organizacjami non-profit®.
Szczegdlnym polem wdrazania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu jest

! R. Holme R, P. Watts, Corporate social responsability: ma king good business sense, World
Business Council for Sunstainable Development, Genewa 2000, s. 3.

2 Odpowiedzialny biznes w Polsce: www.epr.pl/odpowiedzialny-biznes-w-polsce,csr, 233,1.html
[6.05.2011].

3 B. Rok, Spoleczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstw w kontekscie strategii osiqgania
obopdlnej korzysci, w: Spoleczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstw, red. Z. Pisz, M. Rojek-
-Nowosielska, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2008, nr 5, s. 76.

4 K.E. Goodpaster, J.B. Matthews, Czy osoba prawna moze mie¢ swiadomos¢?, w: Spoleczna
odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstw, Harvard Business Review, One Press, Gliwice 2007, s. 149.

5 P. Doyle, Marketing wartosci, Felberg SJTA, Warszawa 2003, s. 84-89.

¢ M. Zemiogata, Spoleczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstwa, Wolters Kluwer, Krakow
2007, s. 128.
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wspotpraca firm z organizacjami spotecznymi (NGOs — pozarzadowymi) o ce-
chach cause marketingu (Cause Related Marketing — CRM)’. Relacje te polegaja
na kreowaniu zwiazkow partnerskich migdzy organizacjami komercyjnymi i non-
-profit w celu realizacji przedsigwzig¢ dla dobra wspolnego. Ich efektem moze
by¢:

— poprawa wizerunku firmy oraz wzrost zainteresowania klientow produk-
tami/ustugami,

— pozyskanie funduszy przez organizacje non-profit na cele organizacje akcji
spotecznych,

— zwicgkszenie swiadomosci klientow dotyczacej spotecznie odpowiedzialne-
go biznesu.

Wspolpraca firm oraz organizacji non-profit przedsigbiorstwa moga wyko-
rzysta¢ do poprawienia ,kontekstu konkurencyjnego”, czyli wyr6znienia na tle
konkurencji oraz pozyskanie przychylnosci klientow®.

W dziataniach cause marketingu widoczne jest zastosowanie Internetu jako
przestrzeni prowadzenia dziatan promocyjnych oraz komunikacji w aspekcie ,,fir-
ma — organizacja non-profit — klient”. Internet jako medium interaktywne podlega
ciagtemu rozwojowi. Po Web 1.0 nastapil okres rozwoju Web 2.0. Nowe tech-
nologie stawiaja przed firmami wyzwania, ale takze umozliwiaja komunikacj¢
z grupa docelowa oraz nawigzywanie wspotpracy z organizacjami niedochodo-
wymi 1 wspdlne dziatanie na podtozu wirtualnym. Projektujac wszelkie dzialania
promocyjne cause marketingu w Internecie, wspotpracujace firmy i organizacje
non-profit powinny uwzglegdnia¢ cztery gtdéwne wymiary Internetu’:

a) komunikacj¢ (communication),

b) wymiang (commerce),

c) wspolnote (community),

d) zawartosc¢ (content).

W przypadku firm oraz organizacji niedochodowych wymiana oznacza za-
rowno sprzedaz (np. produktow, z ktorych czgs¢ dochodu przeznaczona jest na
cele spoleczne), jak i wymiang informacji w celach edukacji odbiorcéw programu
(beneficjentow). Odpowiednie skompilowanie tych sktadnikow umozliwia stwo-
rzenie efektywnych koncepcji promocyjnej.

Szerokie zastosowanie w cause marketingu internetowym maja dziala-
nia promocyjne, a najwigkszym obszarem tych dziatan sa serwisy interne-
towe. Firmy 1 wspotpracujace organizacje non-profit dysponuja szerokim
zakresem S$rodkow (tekst, grafika, dzwigk, film wideo), dzigki ktorym moga

7 1. Daw, Cause Marketing for Nonprofits, John Wiley&Sons Inc, New Jersey 20006, s. 3.

$ M.E. Porter, M.R. Kramer, Filantropia przedsiebiorstwa jako Zrédlo przewagi konkurencyj-
nej, w: Spoleczna odpowiedzialnosé przedsigbiorstw, Harvard Business Review, One Press, Gliwice
2007, s. 38.

> L. Glowacz, Cztery wymiary Internetu, ,Nowe Czasy” 2001, nr 2, s. 12.
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wywiera¢ wplyw na odbiorcg. Nalezy zdawac sobie przy tym sprawe, ze to do
beneficjenta nalezy decyzja o tym, co ma w danej chwili przed soba — dlatego tez
dziatania w ramach promocji powinny by¢ ukierunkowane na odbiorcg interneto-
wego, grupujacego si¢ w spolecznosci wirtualne i nastawionego na pozyskiwanie
wiedzy i dzielenie si¢ nig. W rzeczywistosci internetowej nie jest wazna wielkosc¢
akcji spotecznej — najistotniejsze jest to, czy firma wraz z organizacja sa w stanie
zainteresowa¢ beneficjenta problemem spolecznym oraz sktoni¢ go do biernego,
a nastepnie czynnego zainteresowania serwisem WWW!C, Dobrze skonstruowany
program komunikacyjny powinien bazowac na nastgpujacych cechach w ramach
modelu SMART!:

— oryginalnos¢ (specific),

— mierzalno$¢ (measurable),
osiagalno$¢ (achievable),
adekwatnosc¢ (relevant),

— aktualnos¢ (timed).

Dziatania firm oraz organizacji non-profit na podlozu Internetu sa tymi
dzialaniami, ktére zostaly przebadane i zanalizowane ze wzgledu na ich sku-
tecznos¢. W tym celu zostalo przeprowadzone badanie stron internetowych firm
1 organizacji non-profit, ktére wspotpracuja ze soba na zasadach cause marke-
tingu.

2. Badanie serwisow internetowych firm
i organizacji non-profit

Organizacje non-profit oraz firmy, wspolpracujac ze soba na rzecz spoleczen-
stwa, przedstawiaja informacje o warunkach wspolpracy, przebiegu kampanii
oraz rezultatach dzialan na stronach internetowych. Problem, jaki stoi obecnie
przed organizacjami niedochodowymi, to przede wszystkim, jak wykorzystac
mozliwos$ci Internetu oraz zastosowa¢ wszystkie dostgpne narzedzia promocji
internetowej w celu osiagnigcia zamierzonego celu spotecznego.

Wazne wigc, w $wietle intensywnego rozwoju Internetu oraz wzrostu jego
znaczenia wsrod spoteczenstwa informacyjnego, jest poznanie, jak obecnie
na przestrzeni Internetu ksztaltuje si¢ wspolpraca pomigdzy organizacjami
niedochodowymi a firmami. Analizie zostato poddanych: 3 firmy oraz 3 orga-
nizacje non-profit wspotpracujace ze sobg na zasadach cause marketingu. Za-
nalizowane zostaly dziatania internetowe firm i organizacji niedochodowych

12 A. Dejnaka, CRM, Helion, Gliwice 2002, s. 65.
' T. Ktaczkow, Kserokopiarze i wizjonerzy, ,Modern Marketing” 1999, nr 3, s. 43.
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Tabela 1. Programy spoleczne poddane analizie dzialan promocji internetowej cause marketingu

Nazwa Opis

Nazwa firmy Procter& Gamble, marka Pampers

Nazwa organizacji UNICEF

Opis programu Hasto (nazwa) akcji spoleczne;j: ,,1 paczka = 1 ratujaca zycie szcze-
pionka”.
Cel programu spotecznego: wyeliminowanie zagrozenia t¢zcem
noworodkowym.

Nazwa firmy ,.Cisowianka” Natgczow Zdroj

Nazwa organizacji Polska Akcja Humanitarna

Opis programu Hasto (nazwa) akcji spotecznej: Woda dla Sudanu.

Cel programu: zwrocenie uwagi na problem niedoboru wody pitne;j
na $wiecie oraz zaangazowanie Polakow w niesienie pomocy ludziom
pozbawionym do niej dostgpu.

Nazwa firmy Zywiec Zdroj
Nazwa organizacji Fundacja ,,Nasza Ziemia”
Opis programu Hasto (nazwa) akcji spoleczne;j: ,,Po stronie natury”.

Cel programu spotecznego: promowanie ekologicznego trybu zycia.

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie informacji ze stron internetowych www.pampers.pl,
www.postronienatury.pl, www.cisowianka.pl [20.04.2011].

ze szczeg6lnym uwzglednieniem aspektéw promocyjnych na podiozu serwiséw
WWW i technologii Web 2.0'2. Programy spoteczne poddane analizie dziatan
promocji internetowej cause marketingu przedstawia tabela 1.

2.1. Pampers i UNICEF

Wspoétpraca Pampers i UNICEF rozpoczeta si¢ w roku 2008 w Wielkiej
Brytanii. Celem wspodtpracy jest nie tylko skuteczna pomoc, ale takze zwrdcenie
uwagi §wiata na t¢zec — $miertelng chorobg, ktéra kazdego roku zabija dziesiatki
tysiecy nowo narodzonych dzieci i ich matek. Grupg docelowa programu spo-
lecznego prowadzonego wspoélnie przez UNICEF oraz P&G (marka Pampers)
stanowig dzieci i ich mamy z krajow najbardziej zagrozonych t¢zcem. W 2010 r.
w akcje ,,1 paczka = 1 szczepionka” zaangazowalo si¢ ponad 20 krajow z ca-
lego swiata, w tym Francja, Japonia i Stany Zjednoczone. W Polsce pierwsza

12 Informacje na temat cause marketingu: www.pampers.pl, www.postronienatury.pl, www.
cisowianka.pl [20.04.2011].
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Tabela 2. Analiza serwisow internetowych Pampers i UNICEF

Ocena serwisu WWW
Firma: Pampers
(www.pampers.pl)

Ocena serwisu WWW
Organizacja spoteczna: UNICEF
(www.unicef.pl)

Na stronie gtoéwnej eksponowane jest:
Logo firmy: TAK

Logo organizacji: TAK

Logo projektu: brak logo

Ktore bardziej: firmy

Na stronie gtoéwnej eksponowane jest:
Logo organizacji: TAK

Logo firmy: TAK

Logo projektu: brak logo

Ktore bardziej: organizacji

Istnieje podstrona programu: NIE

Istnieje podstrona programu: TAK

Raportowanie wynikéw programu na biezaco:
NIE

Raportowanie wynikéw programu na biezaco:
TAK

Narzedzia komunikacji na stronie WWW: TAK
E-mail i bezptatna infolinia, forum, blog,
konto na Facebooku

Narzedzia komunikacji na stronie WWW: TAK
Adres, telefon, fax, e-mail, FAQ, konto na
Facebooku, Naszej Klasie, Twitterze, Blipie

Wykorzystane $rodki promocji internetowej na
stronie WWW: TAK

Formy: reklama, public relations, dziatania
zwiazane z promocjami sprzedazy

Wykorzystane §rodki promocji internetowej na
stronie WWW: TAK
Formy: reklama, public relations

Marketing wirusowy: TAK

Marketing wirusowy: NIE

Fora dyskusyjne: TAK http://www.pampers.pl/
pl PL/createThread/mode/view/catld/2002

Fora dyskusyjne: NIE

Desktop marketing: TAK http://
www.pampers.pl/pl_PL/active baby

Desktop marketing; NIE

Chat, blogi: BLOG http://www.pampers.pl/
pl PL/blogListing

Chat, blogi: NIE

Inne formy: brak mozliwo$¢ rozmowy z pra-
cownikiem lub chatbotem

Inne formy: brak mozliwo$¢ rozmowy z pra-
cownikiem lub chatbotem

Pliki do $ciagnigcia:

— filmy reklamowe; NIE

— gadzety promocyjne; TAK

— pliki wideo/informacje o programie: NIE
— pliki PDF/informacje o programie; NIE
—raporty PDF: NIE

Pliki do $ciagnigcia:

— filmy reklamowe; NIE

— gadzety promocyjne; NIE

— pliki wideo/informacje o programie: NIE
— pliki PDF/informacje o programie: NIE
—raporty PDF: NIE

— inne: materiaty dydaktyczne o prawach
dziecka oraz plakat i plan lekcji z prawami
dziecka do $ciagnigcia w pliku PDF.
http://www.unicef.pl/prawa-dziecka/akty-
prawne

Newsletter do grupy docelowej: NIE

Newsletter do grupy docelowej TAK

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie stron internetowych: www.pampers.pl oraz www.unicef.pl

[20.04.2011].




Promowanie dziatan cause marketingu w Internecie — ujecie modelowe 31

akcja ,,1 paczka = 1 szczepionka” przeprowadzona zostata w 2008 1., a kolejna
w okresie 1 kwietnia — 30 czerwca 2010".

W ciagu dwoch lat wspotpracy (2009-2010) marka Pampers przekazata sume
pienigdzy, ktora pozwolita UNICEF na zakup ponad 46 milionow szczepionek
przeciwko tezcowi.

Pampers i UNICEF, wspotpracujac na zasadach cause marketingu, powinny
promowac swoja wspotpracg na podiozu Internetu. W tabeli 2 zostata przestawio-
na podstawowa analiza serwisow WWW obu podmiotow.

Strona internetowa Pampers (www.pampers.pl) jest czytelna dla odbiorcy
oraz kolorystycznie zgodna z identyfikacja wizualng P&G'. Niewatpliwa zaleta
strony jest jej prostota, tatwo poruszac si¢ po stronie i odnajdywaé na niej inte-
resujace nas informacje. Strona WWW firmy Pampers ma wymiar edukacyjny,
zastosowano tutaj podzial serwisu na etapy rozwoju dziecka zaczynajacy si¢ od
ciazy az do przedszkolaka. Do kazdej kategorii jest utworzona podkategoria,
np. cigza — objawy ciazy, pierwszy trymestr cigzy itp. Oprocz informacji pomoc-
nych mlodym matkom serwis ma na celu promowanie produktéw przeznaczo-
nych dla dzieci i ich matek.

Jesli wezmiemy pod uwage aspekty promocyjne serwisoéw, to dziatania Pam-
pers skupiaja si¢ wokot sprzedazy oraz edukacji rodzicow z zakresu opieki nad
dzieckiem i dostarczaniu dzieciom najlepszych produktow marki P&G. Zauwazo-
ne na stronie elementy reklamowe to gtéwnie reklamy animowane, formy wideo
oraz aktywnos¢ firmy na portalu spotecznosciwym Facebook. Na stronie serwisu
wykorzystywana jest reklama w formie tekstu, ktora swoja tre$cig zachgca do
kupna produktu, np. ,,Pieluszki Pampers New Baby — by$§ zawsze mogt czu¢ sig
bezpiecznie”". Dziatania public relations realizowane sa za pomoca forum, na
ktorym rodzice moga rozmawiac i dzieli¢ si¢ swoimi uwagami z innymi, oraz za
pomoca bloga, na ktorym internauci moga zamieszczac posty i dzieli¢ si¢ swoimi
codziennymi przemys$leniami na temat opieki nad dzie¢mi'®. Ponadto stosowany
jest przez firm¢ desktop marketing w formie gadzetéw mozliwych do pobrania,
tj. wygaszacze ekranu, awatary, tapety na komorke oraz kalendarz ciazy. Serwis
nie oferuje mozliwosci rozmowy z pracownikiem lub chat botem, co ewidentnie
jest wada, gdyz rodzic nie moze w danej chwili uzyska¢ odpowiedzi na interesu-
jacy go temat.

Informacja o wspotpracy Pampers z UNICEF-em jest niewielka, nie istnie-
je podstrona programu spotecznego ,,Kampania 1 paczka = 1 ratujaca zycie

3 Informacje na temat wspotpracy Pampers i UNICEF: www.pampers.pl/pl_PL/home oraz
www.unicef.pl/ [20.04.2011].

14 Serwis firmowy marki Pampers: www.pampers.pl [20.04.2011].

15 Wigcej informacji: www.pampers.pl/pl_PL/MyFamily&World [20.04.2011].

16 Dziatania marketingowe Pampers: www.pampers.pl/pl_PL/blogListing oraz www.pampers.
pl/pl_PL/createThread/mode/view/catld/2002 [6.05.2011].
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szczepionka”. Przy tak intensywnych dzialaniach firmy na stronie WWW za-
uwazalna jest nikla promocja programu spolecznego — na gldwnej stronie ser-
wisu pojawia si¢ jedynie animacja flash informujaca o akcji humanitarnej UNI-
CEF, bez logo programu. Przeszukujac starsze zasoby Internetu, mozna byto
zauwazy¢, ze firma Pampers uruchamia podstroj¢ programu tylko w okresie
wzmozonego dzialania, czyli w okresie jesiennym, co jest ewidentnym btgdem
promocyjnym i wizerunkowym.

Strona internetowa UNICEF (www.unicef.pl) jest przejrzysta, logo organiza-
¢ji znajduje si¢ zawsze w lewym gornym rogu w module nawigacyjnym!’. Strona
podzielona jest na cze§¢ komunikacyjna (modut gérny), akcje spoleczne, aktual-
nosci oraz sklep internetowy. Wszystkie najwazniejsze informacje o aktualnych
akcjach spolecznych znajduja si¢ na stronie gldwnej serwisu. Duzg zaleta serwisu
jest zamieszczony na stronie gtéwnej newstlettera, dzigki ktoremu po zalogowa-
niu odbiorcy moga otrzymywac aktualne informacje o programach UNICEF-u.
Dodatkowo na dole strony zamieszczona jest animacja flash, ktora zachgca do
przekazania 1% podatku dla potrzebujacych dzieci.

UNICEF przez strong WWW buduje przede wszystkim wizerunek organizacji
spotecznej, nastawionej na dobro dzieci. Budowanie wizerunku wspomagane jest
znanymi osobami ze §wiata sportu i kina, m.in. przez réznorodne reklamy z ich
udziatem. Organizacja zachg¢ca na stronie do kontaktu i komunikacji oraz dziata-
nia wspolnego dla dobra $wiata. Intensywnie promowane sa dziatania zwigzane
z programem spolecznym dotyczacym tg¢zca i ratowania matych dzieci. Serwis
UNICEF-u nie stawia na dodatkowe dziatania promocyjne, ktoére beda wspiera¢
jego atrakcyjno$¢. Nie ma na stronie marketingu wirusowego. Organizacja za-
checa jedynie do przeczytania materiatdéw o prawach dziecka i dlatego na stronie
znajduja sig tego typu piki do $ciagnigcia na swdj komputer'®.

UNICEF intensywnie promuje program ,,Kampania 1 paczka = 1 ratujaca
zycie szczepionka” Istnieje podstrona programu spotecznego prowadzonego
z partnerami biznesowymi, wskazane sa logo partnerow, w tym marka Pampers.
Na stronie znajduja si¢ informacje o programie, raporty itd. Odwiedzajacy strong
moze takze dotaczy¢ do serwisu programu spotecznego UNICEF na Facebooku,
gdzie znajduja si¢ filmiki z udziatem dzieci, ukazujace ich codzienne zycie i pro-
blemy spoteczenstwa, w ktorym zyja.

Poréwnujac dzialania promocyjne cause marketingu obu podmiotow, mozna
zauwazy¢, ze UNICEF bardziej podkresla wspotprace z Pampersem na podtozu
Internetu, wskazujac go jako partnera dzialan oraz udostgpniajac beneficjentom

17 Serwis organizacji UNICEF: www.unicef.pl [20.04.2011].
18 Dokumentacja dziatan UNICEF/prawa dzieci: www.unicef.pl/prawa-dziecka/akty-prawne
[6.05.2011].
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informacje o programie. UNICEF dba o przekazywanie droga elektroniczna
informacji o programie, jego rozwoju i rezultatach. Intensywnie promuje cause
marketing na stronie WWW organizacji oraz na portalach spotecznosciowych.
Pampers w tym przypadku powinien dotozy¢ wigkszych staran, aby informowac
beneficjentow o akcji spotecznej przez caty rok i intensywnie budowaé wizerunek
wsrod spotecznos$ci internetowe;.

2.2. Cisowianka z Polska Akcja Humanitarng (PAH)

Polska Akcja Humanitarna zainicjowata pogram spoteczny ,,Kampania Wod-
na” w 2003 r."” Jej celem jest zwrdcenie uwagi na problem niedoboru wody pitnej
na §wiecie oraz zaangazowanie Polakéw w niesienie pomocy ludziom pozbawio-
nym dostgpu do wody. Zebrane przez PAH fundusze przeznaczane sa na realizacj¢
projektéw wodnych, czyli m.in. budowg studni, zbiornikow wodnych, systemow
sanitarnych i dystrybuujacych wodg pitna, jak rowniez systemoéw stuzacych do
wykorzystania wody pozyskanej z deszczowki. Do tej pory PAH realizowata
projekty wodne m.in.: w Czeczenii, na Sri Lance, w Sudanie, Afganistanie oraz
Autonomii Palestynskie;j.

Od 2008 r. dziatania PAH w Sudanie wspiera Cisowianka®. Srodki zbierane
w ramach Kampanii Wodnej przy wspotpracy z Cisowianka sa przeznaczane na
budowg studni w hrabstwie Uror potozonym w Potudniowym Sudanie. Region
ten zostat wybrany ze wzgledu na jego dramatyczna sytuacje wodna. Dzigki ze-
branym $rodkom pomoc otrzymato dotychczas 7500 osob.

Cisowianka i PAH, wspotpracujac na zasadach cause marketingu, powinny
promowac swoja wspotpracg na podiozu Internetu. W tabeli 3 zostata przestawio-
na podstawowa analiza serwisow WWW obu podmiotow.

Serwis internetowy Cisowianki (www.cisowianka.pl) utrzymany jest w ja-
snej tonacji, przez co strona sprawia wrazenie przejrzystej’!. Modut gtowny
strony jest modutem komunikacyjnym, z wyeksponowanym logo firmy w le-
wym gérnym rogu. Cisowianka dba o przekazywani informacji o akcji ,, Woda
dla Sudanu” w Internecie. Kampanii poswigcona jest specjalna podstrona, na
ktorej uzytkownik moze uzyskaé¢ wyczerpujace informacje na temat realizowa-
nego projektu. Jezeli chodzi o promocjg, to najistotniejsza jej forma jest banner
reklamowy znajdujacy si¢ pod logiem firmy. Reklama ta informuje uzytkow-
nika w jasny sposob o istocie wspolpracy z PAH. Tresci na stronie programu
spotecznego sa aktualizowane na biezaco. Na stronie brakuje wyszukiwarki,

1 Informacje na temat programu: www.cisowianka.pl oraz www.pah.org.pl [6.05.2011].
% Informacje na temat programu: www.cisowianka.pl/k/sudan_02 [6.05.2011].
21 Serwis firmowy Cisowianki: www.cisowianka.pl [6.05.2011].
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Tabela 3. Analiza serwisow internetowych Cisowianka i PAH

Ocena serwisu WWW Ocena serwisu WWW
Firma: Cisowianka Organizacja: Polska Akcja Humanitarna
(www.cisowianka.pl) (www.pah.org.pl)
Na stronie gtoéwnej eksponowane jest: Na stronie gtoéwnej eksponowane jest:
Logo firmy: TAK Logo firmy: TAK
Logo projektu: TAK Logo projektu: TAK
Bardziej eksponowanym logiem jest logo Bardziej eksponowanym logiem jest logo PAH
Cisowianki
Istnieje podstrona programu: TAK Istnieje podstrona programu: TAK
Raportowanie wynikéw programu na biezaco: | Raportowanie wynikéw programu na biezaco:
TAK TAK
Istnieje mozliwos¢ komunikacji na stronie Istnieje mozliwos¢ komunikacji na stronie
WWW: TAK, e-mail WWW: TAK, e-mail
Wykorzystane §rodki promocji internetowej na | Wykorzystane $rodki promocji internetowej na
stronic WWW: TAK stronic WWW: TAK
Reklama, public relations, inne formy Reklama, public relations
Marketing wirusowy: TAK Marketing wirusowy: NIE
Fora dyskusyjne: NIE Fora dyskusyjne: NIE
Desktop marketing: NIE Desktop marketing: NIE
Chat, blogi: NIE Chat, blogi: blog Janiny Ochojskiej
Brak mozliwo$¢ rozmowy z pracownikiem lub | Brak mozliwo$¢ rozmowy z pracownikiem lub
chat botem chat botem
Pliki do $ciagnigcia: Pliki do $ciagnigcia:
— filmy reklamowe: TAK — filmy reklamowe: NIE
— gadzety promocyjne: NIE — gadzety promocyjne: NIE
— pliki wideo/informacje o programie: TAK — pliki wideo/informacje o programie: TAK
— pliki PDF/informacje o programie: TAK — pliki PDF/informacje o programie: TAK
—raporty PDF: NIE —raporty PDF: TAK
Newsletter do grupy docelowej: NIE Newsletter do grupy docelowej: TAK

Z 16 dto: opracowanie whasne na podstawie stron internetowych: www.cisowianka.pl oraz www.pah.org.pl
[20.04.2011].

jednak z uwagi na ograniczony zasob tre$ci na stronie, nie utrudnia to przegla-
dania witryny. Forma public relations jest informowanie na stronie o wspotpra-
cy marki Cisowianka z Polska Akcja Humanitarna, a tym samym budowanie
wizerunku firmy jako firmy odpowiedzialnej spotecznie. Istnieje na stronie stata
aktualizacja informacji na temat przedsigwzigcia. Jest to model dwukierunkowy
symetryczny. Dziataniem promocyjnym sg takze konkursy ,,wodne”, w kto-
rych mozna wygraé¢ gadzety zwiazane z reprezentacja Polski w pitce noznej
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(Cisowianka jest ponadto oficjalna woda reprezentacji Polski). Na specjalnej
podstronie projektu znajduja si¢ spoty reklamowe, informacyjne i edukacyjne.
Ponadto zamieszczone zostaly réwniez doktadne informacje o prowadzonej
wspolpracy w ramach programu. Zaréwno pliki wideo, jak i tekstowe moga
by¢ przegladane na stronie internetowej oraz $ciggnigte do prywatnego kom-
putera. Brak jest ze strony Cisowianki dostgpnych szczegdlowych raportow
dotyczacych przebiegu akcji oraz desktop marketingu (np. tapet, terminarzy
elektronicznych, gier flash etc.). Dodatkowo firma Cisowianka zatrudnita w roli
ambasadora kampanii aktorkg — Agatg Buzek, ktora promuje na stronie program
spoleczny i wspodlprace firmy z PAH

Witryna Polskiej Akcji Humanitarnej (www.pah.org.pl) jest spdjna oraz
logiczna, kazdy dzial posiada rozwijalne menu. Nawigacja po stronie odbywa
si¢ w sposob intuicyjny, gdyz dobrze widoczne sa dziaty opisujace poszczegolne
aktywnosci organizacji*2. Na stronie umieszczona jest w widocznym miejscu wy-
szukiwarka, dzigki czemu mozliwe jest szybsze odnalezienie poszukiwanej tresci.
Witryna dostgpna jest w dwoch wersjach jezykowych, jednak wersja angielska
nie jest aktualizowana tak czgsto jak polska. Forma public relations internetowego
jest mozliwos¢ otrzymywania newslettera oraz przeczytania bloga Janiny Ochoj-
skiej. Na stronie znajduje si¢ odno$nik do sklepu internetowego PAH. Istnieje tak-
ze mozliwos¢ realizowana internetowych wplat na rzecz projektow spotecznych
i zakupow w sklepie wirtualnym. Polska Akcja Humanitarna w ramach dziatan
wspierajacych nawigzala rowniez wspotpracg z National Geographic — reklamo-
wana jest specjalna butelka Cisowianki oraz cale przedsigwzigcie. Dodatkowo
ksiggarnia Merlin.pl udostgpnita mozliwo$¢ zakupu gadzetow przygotowanych
specjalnie dla PAH.

Podobnie jak Cisowianka, PAH odpowiednio organizuje tresci zwigzane
z programem ,,Woda dla Sudanu”. Na stronie PAH wydzielona jest podstrona,
na ktorej znajduja si¢ podmioty wspotpracujace z organizacja. Na podstronie
znajduja informacje o aktualnych postgpach w realizowanym projekcie, dostgpny
jest takze newsletter. Polska Akcja Humanitarna nie zamieszcza na swojej stronie
internetowej filmow reklamowych oraz gadzetow promocyjnych. Dostepne sa na-
tomiast szczegotowe informacje o programie, materiaty edukacyjne dla szkét oraz
raporty z dotychczasowych dziatan w ramach akcji ,,Woda dla Sudanu”. Informa-
cje o programie zawarte sa zarowno w plikach PDF (forma oficjalna i szczegoto-
wa), jak 1 wideo (spoty edukacyjne). W przypadku PAH dziatania promocyjne to
obecno$¢ na portalu spotecznosciowym Facebook, gdzie przekazywane sg infor-
macje na temat problemu braku wody pitnej w Sudanie?.

22 Informacje/analiza serwisu: www.pah.org.pl [20.04.2011].
2 Raporty informacyjne: www.cisowianka.pl oraz www.pah.org.pl [20.04.2011].
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Analizujac dzialania promocyjne cause marketingu PAH i Cisowianki, mozna
oceni¢ je pozytywnie. Oba podmioty stworzyly specjalne podstrony dotyczace
programu spotecznego, na ktorych umieszczaja szczegétowe informacje dotycza-
ce akcji, najnowsze wydarzenia z nig zwiazane, a takze raporty. W dziataniu obu
podmiotow wida¢ profesjonalne podejscie do promocji internetowej oraz wza-
jemne wsparcie informacyjne. Zaréwno firma, jak i organizacja non-profit buduja
przez Internet pozytywny wizerunek: Cisowianka kojarzona jest z pomoca ubo-
gim, natomiast Polska Akcja Humanitarna ,,niosaca pomoc” otrzymuje natomiast
fundusze na swoja dziatalno$¢ statutowa — niesienie ludziom realnej pomocy.
Program ten nie bylby rozpropagowany na tak duza skalg, gdyby nie fakt prze-
prowadzenia sprawnej, cho¢ nie zawsze odpowiednio skoordynowanej kampanii
promocyjnej zarbwno w mediach tradycyjnych, jak i w Internecie.

2.3. Zywiec Zdréj oraz Nasza Ziemia

Akcja ,,Po stronie natury” organizowana przez fundacj¢ Nasza Ziemia rozpo-
czeta sie w roku 2009, Zywiec Zdroj dotaczyt do programu w pierwszym roku ak-
cji**. Celem programu spotecznego jest promowanie ekologicznego trybu zycia,
w szczegblnosci nauczenie spoteczenstwa szacunku do drzew, ktore produkuja
tlen oraz wchianiaja dwutlenek wegla. Wraz z programem rozpoczgte zostato
naglasnianie informacji zwiazane z ochrong lasow oraz sadzeniem nowych dla
przysztych pokolen. Dzigki wspotpracy cause marketingu Zywca Zdréj i fundacji
Nasza Ziemia powstaly m.in. arboreta i przyszkolne parki dendrologiczne, edu-
kacyjne sciezki rowerowe, przywrocono rdzenne gatunki rosnace na okreslonych
terenach, a takze powstata pierwsza w Polsce ,,szkota zeroemisyjna”?.

Zywiec Zdr6j i Nasza Ziemia, wspolpracujac na zasadach cause marketingu,
powinny promowac¢ swoja wspotprace na podtozu Internetu. W tabeli 4 zostata
przestawiona podstawowa analiza serwisow WWW obu podmiotow.

Strona internetowa firmy Zywiec Zdréj (www.zywiec-zdroj.pl) wykonana
jest w technologii flash, utrzymana w kolorystyce btekitu i granatu®. Nawigacja
jest intuicyjna, cho¢ czasami strona ta si¢ zawiesza. Na stronie projektu ukazujq
si¢ prezentacje audiowizualne informujace odwiedzajacych o tym, jak wazna rolg
odgrywaja drzewa w zyciu czlowieka. Wyglad serwisu bezposrednio kojarzy si¢
z naturg, wysoka jakos$cia wody oraz zdrowiem. Na stronie pojawia si¢ box re-
klamowy zwiazany z programem spotecznym, umozliwiajacy przejscie na strong

¢ Informacje na temat programu: www.zywiec-zdroj.pl oraz www.naszaziemia.pl/ [20.04.2011].
% Wigcej szczegotow na ten temat: www.postronienatury.pl [6.05.2011].
26 Strona firmowa Zywiec Zdroj: www.zywiec-zdroj.pl [20.04.2011].
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Tabela 4. Analiza serwisow WWW Zywiec Zdréj i Nasza Ziemia

Ocena serwisu WWW
Firma: Zywiec Zdroj
(www.zywiec-zdroj.pl)

Ocena serwisu WWW
Fundacja Nasza Ziemia
(www.naszaziemia.pl)

Na stronie gtéwnej eksponowane jest:
Logo firmy: TAK

Logo projektu: TAK

Ktore bardziej: logo firmy

Na stronie gtdéwnej eksponowane jest:

Logo firmy: TAK

Logo projektu: NIE

Ktore bardziej: eksponowane jest wylacznie
logo fundacji ,,Nasze Ziemia”

Istnieje caty serwis programu: adres: www.po-
stronienatury.pl

Istnieje caty serwis programu: adres: www.po-
stronienatury.pl

Raportowanie wynikéw programu na biezaco:
TAK

Raportowanie wynikéw programu na biezaco:
NIE. Podane sa ogolne dane

Istnieje mozliwo$¢ komunikacji (narzgdzie)
na stronie WWW: TAK — jednak tylko na stro-
nie internetowej firmy. Brak takiego kontaktu
na podstronie projektu

Istnieje mozliwo$¢ komunikacji (narzgdzie)
na stronie WWW: TAK — przez e-mail, adres
oraz numery telefonow

Wykorzystane $rodki promocji internetowe;j
na stronie WWW: TAK
Reklama, inne dziatania

Wykorzystane $rodki promocji internetowe;j
na stronie WWW: NIE

Marketing wirusowy: TAK
Linki do zdje¢ oraz aplikacji na profilu Face-
book

Marketing wirusowy: TAK
Linki do zdje¢ oraz aplikacji na profilu Face-
book

Fora dyskusyjne: NIE

Fora dyskusyjne: NIE

Desktop marketing: NIE

Desktop marketing: NIE

Chat, blogi: NIE

Chat, blogi: NIE

Mozliwo$¢ rozmowy z pracownikiem lub chat
botem: NIE

Mozliwo$¢ rozmowy z pracownikiem lub chat
botem: NIE

Pliki do Sciagnigcia:

— filmy reklamowe: NIE

— gadzety promocyjne: NIE

— pliki wideo/informacje o programie: NIE
— pliki PDF/informacje o programie: TAK
—raporty PDF: NIE

Pliki do Sciagnigcia:

— filmy reklamowe: NIE

— gadzety promocyjne: NIE

— pliki wideo/informacje o programie: TAK
— pliki PDF/informacje o programie: NIE
—raporty PDF: NIE

Newsletter do grupy docelowej: NIE

Newsletter do grupy docelowej: TAK

Zrbdto: opracowanie whasne na podstawie stron internetowych: www.zywiec-zdroj.pl oraz www.
naszaziemia.pl/ [20.04.2011].

serwisu dedykowanemu programowi spolecznemu. W celu promowania akcji
»Po0 stronie natury” powstata takze strona projektu z bogatymi informacjami
szczegotowymi: www.postronienatury.pl. Serwis wykonany jest w technologii



38 Agnieszka Dejnaka

flash, w petni multimedialny, zainicjowany przez Zywiec Zdroj i przez firme
finansowany i aktualizowany?’. Na stronie znajduja si¢ liczne informacje o pro-
gramie oraz filmy promujace akcje spoteczna. Widoczne jest logo programu oraz
zestawienie partnerow bioracych udzial w programie. Dzialaniami aktywizujacy-
mi beneficjentow sa konkursy, m.in.:

a) konkurs na plakat,

b) konkurs na grant,

c¢) konkurs na bloga.

Zywiec Zdroj stara sie przeksztalcié serwis w pelni interaktywny, budujac spo-
fecznos$¢ wirtualng skupiona wokot tematu sadzenia drzew dla przysztych pokolen.

Fundacja Nasza Ziemia posiada serwis internetowy (www.naszaziemia.pl)
poswiecony w catosci celom informacyjnym o dziatalno$ci organizacji*®. Domi-
nujaca kolorystyka na stronie fundacji Nasza Ziemia jest kolor zielony, nawigzu-
jacy do ekologii. Logo fundacji jest tematycznie zwiazane z ochrong srodowiska,
eksponowane na wszystkich podstronach. Nawigacja jest bardzo intuicyjna,
kazdy program spoteczny posiada wydzielona dla siebie sekcjg opisowa?. Strona
wezytuje si¢ szybko i sprawnie. Na stronie zaimplementowana zostata réwniez
wyszukiwarka wewngtrzna oparta na silniku Google oraz system thumaczen Go-
ogle Translate.

Dla fundacji Nasza Ziemia akcja ,,Po stronie natury” jest tylko jednym
z wielu programow, ktore przeprowadza. Stad tez na stronie gtownej znajduja
si¢ ogolne informacje o aktualnie przeprowadzanych dziataniach, a akcja posia-
da bardzo ogolna podstrong dziatan spotecznych ,,Po stronie natury”. Fundacja
przede wszystkim promuje swoje wszystkie aktualne akcje oraz mozliwosc¢ prze-
kazania 1% podatku na rzecz fundacji. Fundacja nie promuje w sposob wyjatko-
wy programu prowadzonego z firma Zywiec Zdrdj.

Pomimo wskazywanej wspotpracy fundacji Nasza Ziemia z firma Zywiec
Zdroj nie sa widoczne jednakowo intensywne dziatanie promocyjne u obu podmio-
tow. Serwis akcji spotecznej jest promowany i rozwijany wylacznie przez Zywiec
Zdr¢j. Zastanawiajacy jest w dziataniach promocyjnych internetowych tak maty
udziat fundacji w poréwnaniu do zaangazowania firmy Zywiec Zdr6j. Fundacja
Nasza Ziemia, rozpraszajac si¢ na réznorodnych akcjach spotecznych, nie promu-
je akcji ,,Po stronie natury” w sposéb intensywny i nie wykorzystuje mozliwos$ci
promocyjnych, jakie niesie za soba wspolpraca z duza firma. Jest to zaskakujace,
gdyz posiadajac takiego partnera biznesowego jak Zywiec Zdro6j, fundacja Nasza
Ziemia mogtaby zbudowac¢ pozytywny wizerunek organizacji na rynku, co wpty-
n¢loby w przysztosci na zaangazowanie beneficjentow w inne akcje.

7 Informacje na temat programu: www.postronienatury.pl [6.05.2011].
2 Serwis fundacji Nasza Ziemia: www.naszaziemia.pl [6.05.2011].
2 Informacje szczegdtowe o fudacji: www.naszaziemia.pl [6.05.2011].
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3. Modelowa wspolpraca firm i organizacji non-profit

w Internecie

Biorac pod uwage powyzsza analiz¢ dziatan promocji internetowej cause
marketingu na stronach WWW, mozna okresli¢ schemat wspotpracy firm oraz
organizacji non-profit w Internecie. Zatozenia modelu prezentuje tabela 5.

Tabela 5. Model wspoétpracy firmy i organizacji non-profit w Internecie
(dziatania promocyjne)

Glowne dziatania promocyjne

Firma i organizacja non-profit: podstrony programu spotecznego.
Wspolne stworzenie serwisu informacyjnego akcji spotecznej.

Pozycjonowanie adreséw podstron i serwisu akcji spotecznej w wyszukiwarkach
internetowych.

Zamieszczanie adresow internetowych akcji we wszystkich materiatach drukowanych
i multimedialnych wraz z logo akcji.

Projektowanie informacji i spdjnosci tych informacji dla firmy i organizacji non-
-profit.

Aktualizacja serwisow, pelna dokumentacja dziatan, raportowanie.

Wprowadzanie rozbudowanych form serwisu: sklepu internetowego, multimedialnych
prezentacji z przebiegu akcji spotecznej itd.

Wprowadzeni elementéw interakcji z uczestnikami akcji spotecznych: blogi, forum,
czaty, chat boty itd.

Dodatkowe dziatania promocyjne

10.

11.
12.
13.

14.

15.

16.

Tworzenie serwisow informacyjnych dotyczacych akcji spotecznej na portalach spo-
tecznosciowych, np. na Facebooku.

Aktywizacja odbiorcow na Facebooku — akcje interaktywne, dziatania propagujace
informacje o akcji.

Marketing wirusowy — informowanie o celach kampanii, edukacja spoteczenstwa.
E-mailing: zbieranie danych adresowych, kampania informacyjna.

Umieszczenie filmoéw na YouTube w celu propagowania tresci informacyjnych
i edukacyjnych.

Sprzedaz produktow przeznaczonych na cele charytatywne za pomoca serwisow
aukcyjnych (np. Allegro) oraz przez zakupy grupowe.

Gry interaktywne na portalach spoteczno$ciowych oraz na stronie akcji spotecznej
— budujace grupe spoteczna.

Wspoltworzenie tresci informacyjnych wraz z osobami zaangazowanymi w akcje
spoteczne.

Zro6dto: opracowanie wilasne.
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3.1. Firma i organizacja non-profit:
podstrony programu spolecznego

Organizacje non-profit oraz firmy, prowadzac wspolnie dziatania dla dobra
spotecznego, powinny na swoich stronach umieszcza¢ wtasne logo, logo insty-
tucji wspotpracujacej — w celu identyfikacji oraz podkreslenia wspolnego dzia-
tania. Dodatkowo nalezatoby stworzy¢ logo akcji charytatywnej oraz caty serwis
o charakterze informacyjno-edukacyjnym, aby odbiorcy akcji mieli mozliwo$¢
uzyskania szczegotowych informacji na temat jej przebiegu.

Na stronach glownych firm i organizacji niedochodowych powinny znaj-
dowac si¢ odnosniki do strony akcji oraz link do podstrony zwiazanej z akcja.
Na podstronie powinny znajdowac si¢ gldéwne informacje o programie, zasady
wspotpracy oraz gldwne cele programu. Dodatkowo na podstanach akcji spotecz-
nych powinny znajdowac sig:

a) szczegotowe informacje na temat zatozonych celéw programu, grupy do-
celowej itd.,

b) szczegodtowe raporty z przebiegu akcji wraz z informacja, na jakie cele
zostaly przekazane pieniadze oraz peing dokumentacja (w celu zwigkszenia wia-
rygodnosci akcji),

¢) dokumentacja fotograficzna z przeprowadzonych akcji,

d) sklep internetowy (jesli istnieje mozliwos¢ zakupu produktow na cele cha-
rytatywne) oraz numer konta bankowego (aby odbiorcy mogli dokona¢ wptaty).

Dziatania promocyjne firm i organizacji non-profit w Internecie to przede
wszystkim aspekt informacyjny. Nacisk powinien by¢ polozony na promowanie
na stronach WWW tresci zwiazanych z akcjami spotecznymi oraz na raportowa-
niu przebiegu wspotpracy.

3.2. Aktywizowanie serwisu informacyjnego akcji spolecznej

Kolejnym zadaniem dla firm oraz organizacji niedochodowej powinno by¢
stworzenie osobnego serwisu sygnowanego logo kampanii spotecznej. Powinien
by¢ to serwis o charakterze informacyjno-edukacyjnym, pozwalajacy na budowa-
nie spotecznosci wirtualnej skupionej wokot programu spotecznego.

Internauci, przeszukujac roznorodne zasoby Internetu, $ledza wybrane przez
siebie dziatania spoteczne w wirtualnej przestrzeni. Wybory internautéw sa scisle
powiazane z dotarciem informacji do odbiorcow oraz z indywidualnymi preferen-
cjami. Aby wyj$¢ temu naprzeciw, nalezy serwis tak skonstruowac, aby w przy-
sztosci internauci mieli mozliwo$¢ wspottworzenia tresci, np. przez rozbudowe
serwisu, dodawanie wlasnych materiatow informacyjnych, gier interaktywnych
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itd. Wazne jest takze budowanie partnerskich relacji pomiedzy odbiorcami pro-
gramow spotecznych a jego tworcami*®.

3.3. Intensyfikacja dzialan promocyjnych serwisow

Zarowno podstrony serwisu, jak i strona akcji spotecznej powinny by¢ pozy-
cjonowane w wyszukiwarkach (w tym celu mozna np. skorzysta¢ z produktow
Google — AdWords oraz AdSense). Nalezy pamigta¢, ze wspotpraca firm oraz
organizacji non-profit na podtozu Internetu powinna opierac si¢ na:

— dostarczeniu do srodowiska informacji charakteryzujacych samo przedsig-
biorstwo, jego tozsamos¢ i realizowane zamierzenia oraz informacji o wspolpracy
z organizacjami niedochodowymi,

— prezentacji produktow przedsigbiorstwa wraz z komunikatem o wspieraniu
okreslonej grupy spolecznie poszkodowanej/oczekujacej wsparcia,

— poszukiwaniu przez organizacje non-profit sponsoréw, a niekiedy instytu-
cji, akcji 1 wydarzen zastugujacych na sponsorowanie oraz nagtasnianie informa-
cji o sponsorach, zgodnie z przepisami umowy sponsorskiej,

— komunikacji zarowno przez serwisy WWW firm/organizacji niedochodo-
wych z klientem, jak i przekazywanie informacji oraz raportdéw na temat pod;je-
tych akcji spotecznych,

— aktywizowaniu potencjalnych odbiorcow akcji do wspodtdziatania — nie tyl-
ko w formie finansowej (wspieranie akcji), ale 1 propagandowej (przekazywanie
informacji np. przez social media).

W celu intensyfikacji ruchu na stronie WWW firmy oraz organizacje non-
profit powinny zadbac o to, aby adres strony WWW pojawiat si¢ we wszystkich
informacjach telewizyjnych, prasowych itd.

3.4. Nietypowe formy promocji internetowej

Biorac pod uwage dziatania internautow w Internecie, firmy oraz organizacje
non-profit powinny wzmoc swoje dziatania i wykorzysta¢ wszystkie mozliwe
formy dotarcia do internautow, w celu propagowania swoich idei spotecznych.
Nalezy tutaj bra¢ pod uwagg:

a) marketing wirusowy: biorac pod uwagg, ze odbiorcami marketingu wi-
rusowego nie jest koniecznie grupa docelowa dziatan, nalezy tak skonstruowac

3 A. Limanski, I. Drabik, Marketing w organizacjach non-profit, Difin, Warszawa 2007,
s. 107.
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przekaz, aby dotrze¢ do szerszej grupy odbiorcow, a nastgpnie jako linki powia-
zane, np. na YouTube umiesci¢ informacje sprofilowane do grupy odbiorcow
(z zalozeniem, Ze odbiorcy sa grupa wielopoziomowa?!),

b) e-mailing: informacje rozsytane droga pocztowa moga wspomoc dziatania
zwiazane z budowaniem spotecznosci internetowej skupionej wokot tematu spo-
tecznego™®,

c¢) desktop marketing oraz marketing szeptany,

d) blogi: stworza na stronice WWW , ludzki”** wymiar akcji, gdyz sa nacecho-
wane emocjonalnie oraz grupujac wokot siebie czytelnikow, tworza spotecznosc
informacyjna.

3.5. Aktywizacja akcji spolecznych w portalach spolecznych

Social media sa bardzo waznym narzedziem do propagowania akcji spo-
lecznych. Powinny by¢ stworzone specjalne strony, tzw. fanpages, aby wejs¢
w komunikacje ze spotecznoscia na portalach spotecznosciowych i aktywizowac
odbiorcéw kampanii przez nowoczesne formy internetowe. Waznym aspektem
jest tutaj doktadne zdefiniowanie odbiorcy, okreslenie celéw, ustawienie opcji
konfiguracji strony oraz aktualizacja tresci i kontaktow na Facebooku®. Istnienie
stron zwiazanych z akcjami spolecznymi jest nieodzownym elementem kazdej
kampanii spotecznej. Nalezy pamigtac, ze wspolpraca firm oraz organizacji non-
profit na podtozu Internetu powinna opierac si¢ na:

— wytwarzaniu informacji na temat dziatan charytatywnych przez tworzenie
stron na Facebooku, tzw. fanpage,

— przechowywaniu informacji — gromadzenie i przechowywanie informacji
zwiazanych z akcja spolecznosciowa oraz raportowaniem postepoéw dziatan, au-
tomatycznie rozsytanych do fanéw spotecznosciowych,

— pobieraniu i przetwarzaniu informacji przez internatow — zmiana zawarto-
$ci informacji, modyfikowanie, przesytanie informacji przez opcje ,,udostepnij”
znajomym na profilu,

— wykorzystywaniu informacji — powszechne, otwarte i nielimitowane korzy-
stanie z informacji przestanych przez firmy/organizacje non-profit/uczestnikéw
spotecznosci,

31 PR. Michalak, D. Daszkiewicz, A. Musz, Marketing wirusowy w Internecie, One Press,
Gliwice 2099, s. 10.

32 Wigcej na ten temat: A. Podlaski, Marketing spofecznosciowy, Helion 2011, s. 137-139.

3 Wymiar ludzki”, czyli umieszczanie zdjeé, komentarzy, aspektow emocjonalnych,
wyrazanie uczu¢ poprzez emitokony. Wigcej na temat wymiaru ludzkiego blogéw: B. Halligan,
D. Shah, Inbound marketing, One Press, Gliwice 2010, s. 71-72.

3% Wiecej na ten temat: Ch. Treadaway, M. Smith, Godzina dziennie z Facebook marketingiem,
Helion 2010, s. 73-74.
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— aktywizowaniu w akcjach spotecznych grupy docelowej przez np. Face-
book.

Portale spotecznos$ciowe sa waznym obszarem dziatan firm oraz organizacji
non-profit. Pozwalaja na tworzenie spotecznosci skupionej wokoét akcji charyta-
tywnej oraz wspotdziatania z nimi w stusznej sprawie®. Z reguly nowe obszary
oraz ich zastosowania powoduja, ze przedsigbiorstwa, dzialajac charytatywnie na
Facebooku i bedac pierwszymi na tym obszarze, sa tatwiej zauwazane oraz odno-
sza wigkszy sukces konkurencyjny*.

Podsumowanie

Nowe technologie stawiaja przed firmami wyzwania, ale takze umozliwiaja
komunikacj¢ z grupa docelowa dziatan oraz nawigzywanie wspotpracy z organi-
zacjami niedochodowymi.

W dziataniach cause marketingu widoczne jest zastosowanie Internetu jako
medium prowadzenia wspotpracy pomigdzy firmami a organizacjami non-profit.
Waznym aspektem w dziataniach cause marketingu jest promowanie wspolpracy
w Internecie oraz aktywizowanie internautow do udziatu w akcjach spotecznych.
Internet 1 narzgdzia promocji internetowej pozwalaja, wedtug modelu ,,$ciezki
kyosei”, na globalny aktywizm w obszarze dziatan charytatywnych i wspolpracy
pomigdzy firma, organizacjami niedochodowymi a klientami/uczestnikami akcji
spotecznych?’. Odpowiednie zaprojektowanie i aktualizowanie serwisow WWW
dziatan spotecznych, state aktualizowanie zasobow informacyjnych oraz utrzy-
mywanie aktualnych zasobow multimedialnych stanowi fundament promocji
internetowej. Firmy wraz z organizacjami non-profit powinny wspotpracowaé
informacyjnie, wprowadza¢ nowe narz¢dzia Web 2.0 oraz stara¢ si¢ o budowanie
nie tylko pozytywnego wizerunku na rynku, ale takze spoteczno$ci wirtualne;j,
aktywnie uczestniczacej w ,,wirtualnym $wiecie” akcji spotecznej. Korzyscia
z tych dziatan moze by¢ ,,samoistne” rozprzestrzenianie si¢ informacji o pro-
gramie i wspolpracy podmiotow — przez portale spotecznosciowe, YouTube oraz
dziatania marketingu wirusowego.

3 A. Podlaski, Marketing spolecznosci owy. Tajniki skutecznej promocji w social mediach,
Helion, Gliwice 2011, s. 38.

3 M.E. Porter, M.R. Kramer, Filantropia przedsiebiorstwa jako Zrodio przewagi konkurencyyj-
nej, w: Spoleczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstw, Harvard Business Review, One Press, Gliwice
2007, s. 51-53.

37 R. Kaku, Sciezka kyosei, w: Spoleczna odpowiedzialno$é przedsiebiorstw, Harvard Business
Review, One Press, Gliwice 2007, s. 122-123.
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Internet jako medium interaktywne ulega ciagtemu rozwojowi, spoleczenstwo
wirtualne jest coraz bardziej otwarte na poszukiwanie i udostgpnianie informacji.
Rezultaty technologicznej rewolucji i rozwoju Internetu oraz rozwoj spoteczen-
stwa opartego na wiedzy staly si¢ waznymi czynnikami zmian w przedsigbior-
stwach, co widoczne jest w tych przedsigbiorstw, ktory realizujq strategi¢ CRS.
Nowe technologie stawiaja nowe wyzwania, ale takze umozliwiaja zacie$nienie
wspotpracy pomigdzy firmami a organizacjami niedochodowymi w celu osiagnig-
cia spotecznie stusznej sprawy.
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Promoting the cause of marketing activities on the Internet —
a model approach

Summary. Intensive firms and nonprofit organizations on the Internet medium can currently be
seen on the market, which is a direct result of social changes: the development of Web 2.0 and the in-
formation society. Technological revolution, development of the Internet and knowledge-based so-
ciety have become important agents of change in companies. Non-profit organizations and business
companies working together for the benefit of society often provide information about the progress
of cooperation, the results of social campaigns and results of operations on the Internet. Therefore,
appropriate, in light of the intensive development of the Internet and the growth of its importance in
society, is to learn as it is now in virtual space (in particular through promotion of activities on the
website) is as non-profit collaboration between organizations and business firms.

The article presents an analysis of promotional activities on the ground cause marketing websi-
tes used by companies working together business and nonprofits. It offers a preliminary model of
cause marketing to promote the Internet in accordance with the new trends of Web 2.0.

Key words: social responsibility of business, non-profit organizations, cooperation of compa-
nies and non-profit organizations, cause marketing






