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Media spolecznosciowe w komunikacji marketingowej
organizacji non profit

Streszczenie

Artykut stanowi probe identyfikacji zakresu i sposobu wykorzystania mediow
spoteczno$ciowych przez polskie organizacje trzeciego sektora, podj¢ta na gruncie
analizy informacji i danych pozyskanych ze Zrodet wtornych. W tekscie wskaza-
no przestanki przystawalnosci wlasciwosci przynaleznych modelowi Web 2.0 in-
strumentéow do zastosowan w komunikacji marketingowej organizacji non profit,
zaprezentowano takze dane charakteryzujace wykorzystanie mediow spoteczno-
sciowych w dziatalno$ci polskich organizacji trzeciego scktora. Ze wzgledu na
rozpoznawczy charakter badania moze ono stanowi¢ punkt wyjscia do poglebienia
analizy podjetych zagadnien w dalszych badaniach typu bezposredniego.

Stowa kluczowe: organizacje non profit, NGO, media spotecznosciowe, Web 2.0,
komunikacja marketingowa, Internet.

Kody JEL: D83, M31, 039

Komunikacja hipermedialna w dzialalnos$ci organizacji non profit

Rewolucja teleinformatyczna, stanowigca geneze obserwowanych w ostatnich dekadach
przemian obejmujacych wiele bardzo réznorodnych aspektow funkcjonowania wspotcze-
snych spoteczenstw (Goban-Klas, Sienkiewicz 1999), nie mogta pozosta¢ bez wptywu tak-
ze na ich ekonomiczng sfere. Pojawienie si¢ nowego, przynaleznego przestrzeni cyfrowej,
hipermedialnego modelu komunikowania (wielu-do-wielu) doprowadzito do znacznych
modyfikacji struktury proceséw gospodarczych — zarowno w skali makro (od zapewnienia
niespotykanego wczesniej stopnia przejrzystosci i globalizacji rynkow i stworzenia nowych
srodowisk wymiany, po catkowita wirtualizacj¢ niektorych przejawow zycia gospodarcze-
£0), jak i mikro (od usprawnienia wewn¢trznych procesow zarzadczych w przedsigbior-
stwach 1 organizacjach, po fundamentalne przewartoSciowania w zakresie znaczenia po-
szczegblnych kanatow rynkowych).

Turbulentno$¢ wspotczesnego otoczenia podmiotow rynkowych wymusza na nich po-
dejmowanie réznorakich i wielokierunkowych dziatan, zmierzajacych do wypracowania
stabilnej pozycji, gwarantujacej niezaktocong egzystencje i rozwdj, migdzy innymi przez
podejmowanie prob poszukiwania nowych, bardziej skutecznych i efektywnych sposobow
komunikowania si¢ z otoczeniem. Organizacje non profit, stopniowo i nie bez pewnych
oporow adaptujace rozwigzania kojarzone wezesniej wylacznie z dziatalnoscig komercyjna,
stajg wigc przed koniecznoscig modyfikacji i unowoczes$niania swoich dzialan takze w tym
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obszarze. Podmioty trzeciego sektora, poczatkowo dos¢ opornie wdrazajace nowe technolo-
gie komunikacyjne do codziennej praktyki (Pinho, Macedo 2006), aktualnie nadrabiajg za-
leglosci w tym zakresie, do$¢ intensywnie adaptujac narzedzia i kanaty, ktorych przydatnosce
zostata wezesniej pozytywnie zweryfikowana przez sektor komercyjny (Iwankiewicz-Rak
2011). Coraz wigcej organizacji dostrzega niezaprzeczalne korzysci plynace z wykorzy-
stania zalet hipermedialnego modelu komunikowania si¢ z otoczeniem, pozwalajacego nie
tylko na tatwe i niskokosztowe komunikowanie otoczeniu swojej tozsamosci (misji, wizji,
wartosci, kultury organizacyjnej) oraz wyjasnianie celow i sposobow ich osiagania, ale takze
zapewniajgcego skuteczno$¢ perswadowania okreslonych zachowan i postaw, a w konse-
kwencji efektywno$¢ realizacji przyjetych celow marketingowych. Przy czym — o ile samo
pojawienie si¢ modelu komunikowania w przestrzeni hipermedialnej przewartosciowato
dotychczasowe, tradycyjne relacje miedzy nadawca a odbiorcami komunikatéw — opiera-
jac proces komunikacyjny na nowych fundamentach: dwustronnosci, interaktywnosci oraz
wzglednej rownorzednosci uczestnikow, paradygmat Web 2.0 stanowi kolejny, doskonal-
szy stopien realizacji tych zasad. Wykorzystanie przynaleznych modelowi Web 2.0 narzedzi
(mediow spotecznosciowych) wydaje sie przy tym by¢ w sposob szczegblny predestynowa-
ne do odegrania znaczacej roli wérdd narzedzi komunikacji marketingowej wspotczesnych
organizacji non profit. Przesadza o tym kilka przestanek.

Po pierwsze, komunikacja hipermedialna w wersji Web 2.0 charakteryzuje si¢ petng sy-
metryczno$cig i dwukierunkowoscig przeptywu informacji, pozwalajaca na interaktywna
wymiang tre§ci — z jednej strony tworzonych przez poszczego6lnych, indywidualnych uzyt-
kownikéw, a z drugiej dostgpnych jednocze$nie w skali masowej — co przesadza o silnej
demokratyzacji procesow komunikowania si¢ pomiedzy organizacjg a otoczeniem. Cecha
ta nie pozostaje z pewnoscia bez znaczenia w kontekscie charakterystycznego dla organi-
zacji non profit, glebszego niz w przypadku podmiotéw komercyjnych, osadzenia w §ro-
dowisku spotecznym oraz wynikajacych z tego potrzeb tworzenia i utrzymywania relacji
z r6znymi grupami interesariuszy. Dwustronno$¢ komunikowania, sprzyjajac utrzymywaniu
relacji, przyczynia si¢ do tworzenia silnych partnerskich wigzi, pozwalajacych w efekcie
na tworzenie spotecznosci wokot organizacji lub/i krzewionych przez nie idei (Waters i in.
2009), a w wielu przypadkach takze na kreowanie oddolnych ,,rzecznikéw” organizacji, sta-
nowigcych naturalny pomost mi¢dzy organizacja a jej otoczeniem (Iwankiewicz-Rak 2011).
Zastosowanie - nawet nowoczesnych technologicznie, ale nie zapewniajacych pelnej sy-
metrii i dwukierunkowosci komunikacji, kanatow - nie pozwala na uzyskanie petnej poten-
cjalnej efektywnosci budowania relacji i osiggania ptynacych z nich korzysci (Borkowski,
Wisnicka 2011).

Po drugie, komunikowanie si¢ za pomocg mediow spotecznosciowych stwarza mozli-
wos¢ bardzo precyzyjnego adresowania zroznicowanych komunikatow i tresci do poszcze-
golnych grup odbiorcow, przy jednoczesnym zachowaniu masowej skali oddziatywania. Ta
wlasciwos¢ wykazuje duzg zbiezno$¢ z potrzebami organizacji non profit w zakresie ko-
munikowania si¢ z otoczeniem. Charakterystyczne dla tych organizacji symultaniczno$¢
i wielokierunkowo$¢ dziatan rynkowych (obejmujacych $wiadczenie ustug spotecznych,
propagowanie idei i wzorcoOw zachowan, pozyskiwanie donacji, rekrutacje wolontariuszy
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itp.) powoduja koniecznos¢ komunikowania si¢ z bardzo zréznicowanymi, nierzadko sil-
nie zindywidualizowanymi grupami interesariuszy (nabywcami, donatorami, kontrolerami,
sympatykami), przy jednoczesnej koniecznosci wydajnego komunikowania si¢ z masowym
odbiorcg, wynikajacej ze spotecznego zainteresowania efektami dziatalnosci organizacji.
Koniecznos$¢ przekazywania roznych informacji — nie tylko marketingowych, ale takze
dotyczacych profilu dziatalnosci, Zrodet jej finansowania, ekonomicznej efektywnosci itp.
— wynika wprost z faktu pozostawania tych organizacji pod permanentng kontrolg spotecz-
ng (Limanski, Drabik 2007). Hipermedia sa przy tym wskazywane takze jako najbardziej
adekwatne do komunikowania samych wtasciwosci oferty organizacji non profit, takich jak
niematerialnos¢ czy heterogeniczno$¢ (Diaz 1 in. 2013).

Trzecim, nie mniej istotnym aspektem uzytecznos$ci zastosowania mediéw spoteczno-
sciowych (podobnie zresztg jak innych narzedzi przynaleznych komunikacji hipermedialnej)
w dziatalno$ci organizacji non profit jest niewatpliwie, charakterystyczna dla komuniko-
wania w przestrzeni cyfrowej niskokosztowos¢. Organizacje non profit, poddawane $cistej
kontroli spotecznej, zmuszone sg do racjonalizowania kosztdéw ponoszonych w zwigzku
z prowadzong dziatalno$cig. Wszelkie przejawy rzeczywistej lub choéby nawet pozornej
niegospodarnosci ktada si¢ cieniem na wizerunku organizacji w oczach interesariuszy, co
jest szczegolnie istotne w kontekscie zdolnos$ci organizacji do pozyskiwania dotacji. Stad
odchodzenie od tradycyjnych, kosztownych form komunikowania masowego na rzecz ich
znacznie tanszych, cyfrowych odpowiednikow musi jawi¢ si¢ jako atrakcyjna alternatywa
dla zarzadzajacych tymi organizacjami, zwtaszcza wobec globalnego zasiggu nowych me-
diow umozliwiajacego nawet niezbyt zasobnym organizacjom podejmowanie dziatan na
szerokg skale (w tym migdzynarodowa) (Marres, Rogers 2008).

Media spolecznosciowe jako instrument komunikacji marketingowej
organizacji trzeciego sektora

Obraz komunikowania si¢ organizacji non profit (podobnie jak innych podmiotow ryn-
kowych) z otoczeniem podlega aktualnie istotnym przeobrazeniom. Relatywnej utracie zna-
czenia niektorych kanatéw i technik komunikacyjnych towarzyszy wzrost istotnosci i popu-
larno$ci innych, bardziej nowoczesnych. Nowoczesno$¢ narzedzi komunikowania mozna
przy tym rozpatrywaé¢ w dwoch podstawowych aspektach — innowacyjnego, czesto hybry-
dowego wykorzystania ,,tradycyjnych” narzedzi oraz zastosowania modelu komunikowania
hipermedialnego (Sliwinska, Pacut 2011). Media spotecznosciowe, ktorych historia liczy
niewiele ponad dekade, wcigz wydajg si¢ stanowi¢ awangarde tej drugiej grupy — wewnatrz
ktorej zaobserwowa¢ mozna techniki i narzedzia znajdujace si¢ na bardzo réznych etapach
cyklu zycia — od catkowicie dojrzatych juz, mainstreamowych wrecz stron www czy e-maili,
po pojawiajace si¢ kolejne nowatorskie instrumenty wykorzystujace technologie mobilne.

Najbardziej popularnym internetowym narz¢dziem komunikowania si¢ organizacji poza-
rzadowych pozostaje jednak wciaz poczta elektroniczna, z ktorej korzysta prawie 3/4 orga-
nizacji. Nie jest to odsetek duzy, dla poréwnania za pomoca e-poczty komunikuje si¢ ponad
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95% przedsigbiorstw (Cimochowski i in. 2011). Posiadanie wlasnej strony www. deklaruje
62% przebadanych przez Stowarzyszenie Klon/Jawor organizacji (Przewlocka i in. 2013),
to z kolei niewiele mniej niz w przypadku przedsigbiorstw (2/3 z nich posiada strone www)
(GUS 2015). W co piatej organizacji non profit uzywa si¢ komunikatorow tekstowych,
a w co siddmej telefonii internetowej. Podobny odsetek organizacji deklaruje korzystanie
z list lub grup dyskusyjnych. Zaledwie co dziesigta organizacja komunikuje si¢ za pomoca
newslettera, a co dwudziesta prowadzi bloga.

Wsrdd internetowych narzedzi komunikacyjnych media spotecznosciowe jawia sie jako
stosunkowo niezbyt popularne w organizacjach trzeciego sektora — korzysta z nich jedynie
V4 organizacji (Przewlocka i in. 2013). Co do$¢ zaskakujace, odsetek ten jest wyzszy niz
w przypadku przedsigbiorstw, w$rdd ktorych nie przekracza on 20% (GUS 2015) — co moze
w pewnym zakresie stanowi¢ potwierdzenie tezy o szczegdlnej przystawalnosci wlasciwosci
tych mediow do specyfiki funkcjonowania i potrzeb organizacji non profit. Mozna zauwa-
zy¢ takze inng ciekawa prawidlowos¢ — o ile w ogdlnym ujeciu wykorzystanie Internetu do
komunikowania si¢ z otoczeniem jest raczej domeng relatywnie zasobnych, ogélnopolskich
lub ponadregionalnych organizacji, zarejestrowanych w duzych osrodkach miejskich i za-
trudniajgcych ptatny personel', to w przypadku serwisow spolecznosciowych wyraznie daje
o sobie zna¢ ich natywnie demokratyczny charakter. W czotowce profili facebookowych
polskich organizacji non profit i inicjatyw spotecznych, tatwo dostrzec kilka inicjatyw cat-
kowicie oddolnych, nie posiadajacych zadnego zaplecza w postaci struktur organizacyjnych,
czy wreez nawet formalnoprawnych (stowarzyszenia nierejestrowane czy tworzone ad hoc
spotecznodci 1 inicjatywy) (por. tabela 1).

Bezapelacyjnie najbardziej popularnym (gromadzacym najwigksza liczbg fanow) wsroéd
facebookowych serwisow polskiego trzeciego sektora jest profil Fundacji WOSP, ktory
»polubito” jak dotad ponad 900 tys. oséb. To duzo, nawet w porownaniu z komercyjnymi,
wspieranymi przez inne dziatania promocyjne profilami, z ktdrych czotowe legitymuja sie
posiadaniem ponad 2 mln fanéw — pamigta¢ jednak nalezy, ze WOSP to przedsiewzigcie
zdecydowanie najsilniej w$rod organizacji 1 akcji niekomercyjnych nagtasniane i promo-
wane przez krajowe media. Kolejne pod wzgledem popularnosci profile znacznie ustepuja
liderowi, gromadzac ok. trzykrotnie mniej fanow. Nie powinna dziwi¢ obecnos¢ w czotowce
duzych organizacji ze stabilnym zapleczem organizacyjnym (jak mi¢dzynarodowe fundacje
WWEF i DKMS czy Fundacja Podaruj Dzieciom Stonce, bedaca CSR-owym przedsigwzig-
ciem Telewizji Polsat), pewnym zaskoczeniem moga by¢ natomiast wysokie pozycje ini-
cjatyw tworzonych catkowicie oddolnie, czasem wreez funkcjonujacych gtéwnie w obrebie
spotecznosci facebookowej (jak ,,Nie dla islamizacji Europy” czy ,,Nie czytasz? Nie idg
z tobg do t6zka”). Warto zwroci¢ uwagg, ze zestawienie najpopularniejszych polskich profili
stanowi potwierdzenie tezy o wykorzystywaniu mediow spotecznosciowych przez organiza-
cje non profit przede wszystkim w procesie pozyskiwania zasobow — finansowych, rzeczo-
wych i ludzkich (wolontariatu) oraz krzewienia idei i zmian spotecznych (Goldkind 2015).

! W badaniach Stowarzyszenia Klon/Jawor intensywnos$¢ wykorzystania internetowych narzgdzi komunikacyjnych wyraznie
koreluje z wielkoscig budzetu organizacji, zasiggiem geograficznego obszaru dzialania, wielko$cia o$rodka bedacego siedziba
fundacji oraz faktem zatrudniania ptatnego personelu (Przewtocka i in. 2013).
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Tabela 1
Najbardziej popularne profile polskich organizacji non profit i akcji spolecznych
w serwisie Facebook.com

Liczba fanow, Zmiana w okresie

Profil w serwisie Facebook stanna 10.2015 | 10.2014-10.2015
(W tys.) (w %)
1. | Fundacja WOSP 925.9 +8,1
2. | Dawca.pl (akcja spoteczna) 374,3 +52.4
3. | Fundacja DKMS Polska 359,6 +29,1
4. | Fundacja WWF Polska 326,2 +44.9
5. | Fundacja Podaruj Dzieciom Stonice 279,4 -5,3
6. | Stowarzyszenie Wolne Konopie 2724 +15,01*
7. | Nie Dla Islamizacji Europy (akcja spoteczna) 253.8 +48,2
8. | KolorujeMy (akcja spoteczna) 236,0 -2,3
9. | Madrzy Rodzice (akcja spoteczna) 2234 +49,0
10. | FUNDACJA Wiemy Co Jemy 218,6 +21,4°
11. | Stowarzyszenie Marsz Niepodlegtosci 206,9 +79,4
12. | Fundacja Migdzynarodowy Ruch na Rzecz Zwierzat VIVA 190,5 +33.,5
13. | Siepomaga.pl (akcja spoteczna) 166,2 bd.
14. | Szlachetna Paczka (akcja spoteczna) 162,9 +28,3
15. | Nie czytasz? Nie ide z toba do t6zka (akcja spoteczna) 154,6 +22.,0

*W okresie 11.2014-10-2015.
* W okresie 03.2015-10-2015.
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: danych serwisu http://www.sotrender.pl [dostgp: 15.10-14.11.2015].

Istota mediéw przynaleznych modelowi Web 2.0 jest mozliwos¢ ,,oddolnego” tworzenia
i publikowania tresci przez uzytkownikow. Wiasciwos¢ ta, bedaca podstawowym atrybutem
dwukierunkowej, symetrycznej komunikacji, w znacznym stopniu przektada si¢ na zdolnos¢
do budowania zaangazowania uzytkownikow serwisu, bedacego warunkiem koniecznym dla
stworzenia spotecznosci wokot organizacji czy propagowanej idei. Nie oznacza to jednak,
Ze samo posiadanie profilu w serwisie spotecznosciowym oznacza automatyczne osigganie
tych korzysci — niektore badania dowodza, ze wiele organizacji nie wykorzystuje potencjatu
mediow spotecznosciowych, uzywajac ich do jednostronnej komunikacji, ograniczajacej sie
do propagowania informacji, nie za$ tworzenia interakcji i budowania spotecznosci. (Botree,
Seltzer 2009).

Wsrod czotowki facebookowych profili polskich organizacji i akcji spotecznych naj-
bardziej angazujacych swoich uzytkownikow wilasciwie brak jest serwiséw najwigkszych
organizacji, dominuja natomiast niewielkie, czasem lokalne inicjatywy (por. tabela 2). Nie
jest przy tym zaskoczeniem, Ze najwigksze zaangazowanie uczestnikOw generujg serwisy
o wyrazistej, czasem kontrowersyjnej idei (Wolne Konopie, Nie dla Islamizacji Europy czy
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liderujacy w zestawieniu profil Stowarzyszenia Marsz Niepodlegtosci), podobnie jak ser-
wisy posredniczace w adopcji zwierzat. Zwraca natomiast uwage wysoka pozycja Zwiazku
Przedsigbiorcow i Pracodawcow, w zasadzie jedynej duzej, sformalizowanej organizacji
W tym zestawieniu.

Tabela 2
Najbardziej angazujace uzytkownikow profile polskich organizacji non profit
i akcji spolecznych w serwisie Facebook.com (w %)

Sredni odsetek uzytkownikow profilu,
Profil w serwisie Facebook ktérzy alftywnie weszli.w int?re}kcj ¢
Z zamieszczong na nim trescia®
w okresie 11.2014-10.2015
1. | Stowarzyszenie Marsz Niepodleglosci 49
2. | Celestyniaki — zaopiekuj si¢ mna 45
3. | Zwiazek Przedsigbiorcow i Pracodawcow 43
4. | Madrzy Rodzice 39
5. | Fundacja Miedzynarodowy Ruch na Rzecz Zwierzat VIVA 38
6. | Otwarte Klatki 37
7. | Psygarnij.pl 31
8. | Nie czytasz? Nie ide z toba do t6zka 24
9. |Nie Dla Islamizacji Europy 16
10. | Stowarzyszenie Wolne Konopie 15

Uwaga: w zestawieniu uwzgledniono profile klasyfikowane co najmniej w 6 edycjach comiesigcznego rankingu
(z 12 opublikowanych w badanym okresie) serwisu Sotrender.pl.

*Tzn. wykazali dowolny rodzaj aktywnosci na profilu (zamieszczenie komentarza, dodanie zdjgcia/video, udziat
w ankiecie sondazu, polubienie posta lub profilu).

Zrodto: jak w tabeli 1.

Nie mniej istotna (od angazowania uzytkownikéw) w procesie prowadzenia dialogu
pomiedzy organizacjg a interesariuszami jest aktywno$¢ administratorow profilu przeja-
wiajaca si¢ przez wchodzenie przez nich w interakcje z treSciami zamieszczanymi przez
uzytkownikéw. I chociaz moze si¢ wydawac, ze aktywnos$¢ tworcow profilu i zaangazo-
wanie uzytkownikow powinny wystepowac tacznie, dzieki synergicznym efektom gene-
rowanym w procesie dialogu — w tym przypadku czotowka rankingu wyglada catkowicie
odmiennie niz w poprzednim zestawieniu (por. tabela 3). Zaden z profili najbardziej an-
gazujacych uzytkownikow nie jest jednoczes$nie profilem, ktorego administratorzy naj-
bardziej angazujg si¢ w te kontakty. Warto zwrdci¢ uwage, ze w czoldwce zestawienia
najbardziej responsywnych profili znajdujg si¢ renomowane organizacje o znacznej roz-
poznawalnosci i migdzynarodowym zasiegu (jak Greenpeace, WWF), a wiec, jak nalezy
przypuszczac, podmioty charakteryzujace si¢ relatywnie wysokim stopniem profesjonali-
zacji podejmowanych dziatan.
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Tabela 3

Najbardziej responsywne profile polskich organizacji non profit i akcji spotecznych
w serwisie Facebook.com (w %)

Sredni odsetek reakcji (odpowiedzi)
administratoréw profilu na posty
zamieszczane przez uzytkownikow
w okresie 11.2014-10.2015

Profil w serwisie Facebook

1. | Dawca.pl (akcja spoteczna) 83
2. | All For Planet (akcja spoteczna) 70
3 Bankowa Akcja Honorowego Krwiodawstwa (akcja 53
spoteczna)
4. | Zarzad Transportu Miejskiego Warszawa 52
5. | Greenpeace. Polska 51
6. | Fundacja DKMS Polska 43
7. | Schronisko dla zwierzat w Korabiewicach 33
8. | VIVA Interwencje 29
9. | Fundacja Rak’n’Roll 22
10. | WWF 18

Uwaga: w zestawieniu uwzgledniono profile klasyfikowane co najmniej w 6 edycjach comiesi¢gcznego rankingu
(z 12 opublikowanych w badanym okresie) serwisu Sotrender.pl
Zrodto: jak w tabeli 1.

Facebook to rzecz jasna najpopularniejszy serwis spolecznosciowy, tak w skali global-
nej (1,23 mld uzytkownikow), jak i w Polsce (19,4 mln uzytkownikow) — stad uprawnione
wydaje si¢ zatozenie o traktowaniu go jako reprezentatywnego dla zjawisk zachodzacych
w mediach spotecznosciowych. Tym niemniej media spoteczno$ciowe obejmuja wiele in-
nych, dziatajacych na rézng skale, serwisow — zaréwno tych o funkcjach analogicznych
do Facebooka (Nk, Google+, Myspace), jak i tych nieco inaczej sprofilowanych, np. ser-
wisow wymiany krotkich komentarzy (Twitter), tresci wideo (Youtube, Vimeo), fotografii
(Instagram, Flickr, Pinterest). Wcigz pojawiajg si¢ takze nowe, czasem bardzo innowacyjne
serwisy — jak np. przebojowo zdobywajacy rynek (zwlaszcza wsrod mtodych uzytkowni-
kow) mobilny Snapchat.

Prawie wszystkie sposréd najwiekszych polskich organizacji non profit korzystaja
z mediéw spotecznosciowych — jedynym wyjatkiem jest czestochowska Fundacja Instytut
Edukacji i Rozwoju. Nie jest zaskoczeniem, Ze najbardziej rozpowszechnionym wsrod nich
serwisem jest Facebook (przy czym niektore organizacje oprocz gtownego profilu prowadza
takze serwisy dedykowane poszczegdlnym akcjom czy obszarom dziatalnosci) oraz Youtube
(por. tabela 4). Mniej popularne wsrod najwickszych organizacji sa tracaca obecnie na zna-
czeniu Nk (d. Nasza Klasa) oraz posiadajacy istotne ograniczenia w swobodzie prezento-
wania tresci Twitter. Pozostate serwisy wykorzystywane sg przez najwigksze organizacje
relatywnie rzadko.
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Tabela 4
Wykorzystanie mediéw spolecznosciowych przez najwieksze polskie organizacje?
non profit
Organizacja Facebook | Youtube Nk Twitter inne
Fundacja ,,Zdazy¢ z pomoca” + + - + Google+
Zwiazek OSP + + -
Caritas Polska + + + Flickr
PCK + + +
Fundacja na Rzecz Nauki Polskiej + + Google+
Google+t,
. Pinterest,
Fundacja WOSP + + + +
Instagram,
Snapchat
St.owarzyszeme Zydowski Instytut N n i i Vimeo
Historyczny w Polsce
Fundacja Instytut Edukacji i Rozwoju - - - -
Fundacja Pomocy Osobom
. + - - -
Niepelosprawnym ,,Stoneczko”
Fundacja Avalon - Bezpos$rednia Pomoc N . N
Niepelosprawnym
Fundacja Rosa + + + + Google+

Zrédto: opracowanie wiasne.

Podsumowanie

Media spotecznosciowe stanowia grupe instrumentéw komunikacyjnych, ktore wydaja
si¢ by¢ szczegodlnie predestynowane do odegrania znaczacej roli wérod narzedzi komuni-
kacji marketingowej wspotczesnych organizacji non profit, w znacznym stopniu przystajac
swoimi wlasciwosciami do specyfiki funkcjonowania i potrzeb organizacji non profit. Mimo
to nie sa one jednak wciaz zbyt popularne wsrdd polskich organizacji trzeciego sektora —
jedynie 1/4 z nich deklaruje ich wykorzystywanie w komunikacji z interesariuszami, a licz-
ba ,,polubien” zgromadzonych przez organizacje wcigz znacznie odbiega od liczby fanow
profili prowadzonych przez podmioty sektora komercyjnego (wyjatkiem jest tu Fundacja
WOSP, pamietac jednak nalezy, ze jest ona podmiotem dosé szczegdlnym wérod polskich
organizacji — bo corocznie bardzo intensywnie promowanym przez media). Warto odnoto-
wac takze, ze najwigksze organizacje nie s3 jednoczesnie liderami w zakresie wykorzystania
interaktywnego charakteru mediow spotecznosciowych, tak istotnego w procesie budowania

2 W zestawieniu zaprezentowano 5 organizacji o najwigkszych przychodach ogotem oraz po 3 organizacje o najwigkszych
przychodach: ze zrodet prywatnych oraz z odpisu 1% (w przypadku powtarzania si¢ danej organizacji w wigcej niz jednym
rankingu uwzgledniano w jej miejsce nastepng w kolejnosci). Dane o przychodach organizacji za:
http://www.pozytek.gov.pl/OPP,-,zestawienia,3572.html [dostgp: 17.10.2015].
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relacji pozwalajacych na tworzenie spotecznosci wokot organizacji lub/i krzewionych przez
nie idei. Pod wzglgdem generowania zaangazowania uzytkownikow swoich profili ustgpu-
ja wyraznie nie tylko serwisom propagujacym wyraziste i kontrowersyjne idee, ale takze
przedsiewzieciom o niezbyt duzym znaczeniu spotecznym (jak profile dedykowane adopcji
zwierzat).

Analizujac wykorzystanie mediow sptecznosciowych w komunikacji marketingowej or-
ganizacji non profit, nie mozna takze zapomina¢ o pewnych ograniczeniach w mozliwosci
ich stosowania. Zasigg oddziatywania Internetu, a takze samych medioéw spotecznosciowych
na potencjalne grupy docelowe jest do§¢ zréznicowany, wciaz ograniczony na niektorych
obszarach 1 wsrdd niektorych grup spotecznych. Penetracja medidw spotecznosciowych jest
wysoka szczegdlnie w mtodszych grupach wiekowych i na obszarach relatywnie bardziej
zurbanizowanych. Stad korzystanie z nich winno zawsze stanowi¢ element zintegrowanych
dziatan komunikacyjnych, obejmujacych zréznicowane narzedzia, kanaty komunikacyjne,
pozwalajace organizacji oddzialywac na otoczenie w petni szeroko i efektywnie.
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The Use of Social Media in Non-profit Organisations’ Marketing
Communication

Summary

The paper aims to identify the scope and ways of using social media by Pol-
ish non-profit organisations. It presents the presumptions of coherence between
characteristics of Web 2.0 based communication tools and the individual nature of
non-profit organisations’ marketing communication. The data and information con-
cerning the use of social media by Polish third sector organisations were provided,
too. On account of the exploratory character of the research, it may be the basis for
further primary research.

Key words: non-profit organisations (NPO), marketing communication, social me-
dia, Web 2.0, Internet communication.
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COIII/IaJlI)HI)le Meaua B MapKeTHHFOBOﬁ KOMMYHHUKAaIUHU
HEKOMMEPYECKUX OpI‘aHI/l3aIII/Iﬁ

Pe3rome

CraTps peCcTaBIsAeT COOOH MOMBITKY BBIIBUTH AHANA30H M CIIOCOO MCHOIb-
30BaHUS COIMAIBHBIX MEAUA MOJBCKAMU OpPTraHU3alUsIMH TPETHETO CEKTOpa,
NPEANPHHSTYI0 Ha OCHOBE aHAIN3a HHPOPMAIMK U JAHHBIX, OJYYEHHBIX U3 BTO-
PUYHBIX HCTOYHHUKOB. B TeKkcTe yKazaHbl MPEANOCHUIKK MPHCIOCOONCHHS YepT,
CBOICTBEHHBIX Mozies web 2.0, HHCTpYMEHTOB K IPHUMEHCHHUSIM B MAPKETHHTOBO#
KOMMYHHKAI[MH HEKOMMEPUYECKHX OPraHM3alMil; MPEICTaBICHbl TAKKE JAHHBIC,
XapakTepH3YIOIINe UCTIONb30BAHUE COIMATBHBIX Me/IUa B IS TEIbHOCTH MOIbCKHUX
OpraHu3aIMil TPEThEro CeKTopa. M3-3a Toro, 4To MCCACA0BAaHUE MIPECTABIISCT CO-
001 OIO3HABATEIILHBINA XapaKTep, OHO MOKET OBITH OTIPABHOW TOUYKOM JUISL YIITy-
OJICHMs aHaIM3a NPEANPUHATHIX BOMPOCOB B JAIBHEHIINX MCCICIOBAHUIX HEIO-
CPENCTBEHHOTO THIIA.

KuroueBble c10Ba: HeKOMMeEpUeCKHe OpraHU3ally, HEMPABUTEIBCTBEHHBIC Opra-
HM3all1H, colMalbHble Meaua, web 2.0, MapKkeTHHroBasi KOMMYHHKALHs, HHTEPHET.

Koner JEL: D83, M31, 039
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