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Facebook jako obszar akcji spotecznych
firm i organizacji non-profit”

Streszczenie. Facebook jako obszar aktywnosci internautow jest takze przestrzenia prowadze-
nia akcji spotecznych przez firmy i organizacje non-profit. Artykut prezentuje wyniki badan iloscio-
wych dotyczacych oceny skutecznosci dziatan promocyjnych na portalu Facebook.
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Wstep

Marketing spoteczny jest filozofia dziatania firmy, ktora polega na wykorzy-
stywaniu technik i regut marketingu klasycznego do wywotywania spotecznie
pozadanych postaw i zachowan'. Wszystkie dzialania spoteczne stawiaja za
gtowne zadanie ksztaltowanie takich postaw i zachowan ludzi, aby stanowity
one fundamentalny sposéb myslenia i postgpowania. Celem wspotpracy firm

* Artykut napisany w ramach projektu badawczego MNiSW nr NN 115247236, realizowanego
w Wyzszej Szkole Bankowej we Wroctawiu w latach 2009-2011. Artykut zostal opublikowany jako
fragment ksiazki: A. Dejnaka, B. Iwankiewicz-Rak, J. Nogie¢, P. Spychala, Marketing organizacji
non-profit, Wyd. WSB w Poznaniu, Wroctaw 2013.

' M. Golka, Swiat reklamy, Agencja Badawczo-Promocyjna ARITA, Warszawa 1995, s. 44.
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oraz organizacji non-profit jest wspotprowadzenie spotecznej sprawy. Marke-
ting wspolnej sprawy (cause marketing) przyczynia si¢ do wzrostu wartosci
przedsigbiorstwa przez uzewngtrznianie dziatan prospotecznych firmy, a takze
do wprowadzania przez organizacje non-profit dziatan spotecznych dzigki zgro-
madzonym, w wyniku wspolpracy z firma, funduszom.

Obecnie widoczne sg intensywne dziatania firm i organizacji niedochodo-
wych na podtozu social mediow, co bezposrednio wynika ze zmian spotecznych:
rozwoju Web 2.0 oraz spoteczenstwa informacyjnego. Obszarem social mediow
jest migdzy innymi Facebook, na podlozu ktérego szeroko rozwijaja si¢ akcje
spoteczne. Celem artykutu bedzie odpowiedz na pytanie, czy Facebook jako
obszar social mediow jest odpowiednim miejsce wspotpracy firm i organizacji
non-profit.

W artykule zostana przedstawione badania ankietowe bezposrednie, przepro-
wadzone na grupie N = 500 respondentow, dotyczace oceny przez mtodych ludzi
akcji na Facebooku oraz ich uczestnictwa w dziataniach dla dobra spoteczenstwa.
Dodatkowo w artykule zostang zanalizowane wybrane dziatania charytatywne na
Facebooku wraz z oceng ich skutecznosci.

1. Dzialania cause marketingu w Internecie

Obecnie na rynku widoczna jest tendencja do budowania przewagi kon-
kurencyjnej na rynku przez wprowadzanie strategii biznesu odpowiedzialne-
go spotecznie’ (CSR — Corporate Social Responsibility)’. Odpowiedzialnos¢
w tym aspekcie odnosi si¢ do podejmowania decyzji w taki sposob, aby dziata¢
nie tylko dla zysku, ale takze odpowiedzialnie postgpowac na rynku ,,odpo-
wiedzialnie moralnie i etycznie”, dbajac o dobro spoteczne*. Coraz czesciej
na rynku przedsigbiorstwa staraja si¢, aby dbatos¢ o interesy byla powiazana
z dbatoscia zwiazang z przestrzeganiem zasad etycznych w zakresie produkcji
oraz dystrybucji’. Swiatowa Rada Biznesu na rzecz Zréwnowazonego Rozwoju,

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

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

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

> B.R. Kuc, Od zarzqdzania do przywédztwa, Wydawnictwo Menedzerskie PTM, Warszawa
2004, s. 69.
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traktuje CSR jako ,,zobowiazanie firmy do zachowan etycznych, przyczyniaja-
cych sig¢ do rozwoju gospodarczego, przy jednoczesnej poprawie jakosci zycia
pracownikow i ich rodzin, jak réwniez spotecznosci lokalnej i spoteczenstwa
w ogole™. Gtéwne zatozenia spotecznie odpowiedzialnego biznesu to’:

— przestrzeganie praw czlowieka,

— pozytywny wptyw na §rodowisko,

— przestrzeganie praw pracownikow,

— zaangazowanie spoteczne,

— przestrzeganie norm etycznych.

Implementacja zasad CSR na rynek komercyjny pozwala na kreowanie
przez przedsigbiorstwa dzialan zgodnych z zasadami marketingu wartosci,
ktorych celem jest ukazanie, ze dzialanie firmy zalezy w duzej mierze od
wspOlpracy partnerskiej z innymi podmiotami rynkowymi®. Dla przedsigbior-
stwa zorientowanego na CRS wazne jest budowanie wigzi pomigdzy partne-
rami, dostawcami, klientami oraz organizacjami non-profit’. Szczegdlnym
polem wdrazania spolecznej odpowiedzialnos$ci biznesu jest wspotpraca firm
z organizacjami spotecznymi (NGOs — pozarzadowymi) o cechach cause
marketingu (Cause Related Marketing — CRM)'°. Relacje te polegaja na kre-
owaniu 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, ktora przedsigbiorstwa moga
wykorzysta¢ do poprawienia ,.kontekstu konkurencyjnego”, czyli wyrdznienia na
tle konkurencji oraz pozyskanie przychylnosci klientow''.

¢ WBCSD Stakeholder Dialogue on CSR, The Netherlands, Sept 6-8, 1998 za: Corporate
Social Responsibility: Meeting changing expectations 1 Mar WBCSD 1999.

7 The future of CSR issues for the next decade, www.csr-asia.com/report/report_future of
csr.pdf [6.05.2011].

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

9 M. Zemiogata, Spoleczna odpowiedzialnosé¢ przedsiebiorstwa, Wolters Kluwer, Krakow
2007, s. 128.

10°J. Daw, Cause Marketing for Nonprofits, John Wiley & Sons, Inc New Jersey 2006, s. 3.

' MLE. Porter, M.R. Kramer, Filantropia przedsiebiorstwa jako Zrédlo przewagi konkurencyjnej,
w: Spoleczna odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstw, Harvard Business Review, One Press, Gliwice
2007, s. 38.
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W dziataniach cause marketingu widoczne jest zastosowanie Internetu jako
medium prowadzenia dziatan promocyjnych oraz komunikacji w aspekcie ,,fir-
ma — organizacja non-profit — klient”. Internet jako medium interaktywne ulega
ciaglemu rozwojowi. Po Web 1.0 nastapit okres rozwoju Web 2.0. Rozwiazania
internetowe Web 2.0 opieraja si¢ na stworzeniu takich serwiséw internetowych
(a tym samym architektury logicznej aplikacji), aby uzytkownicy serwisu mogli
wspottworzy¢ serwis, przekazywac wilasna wiedzg (inaczej ,,wspotdzielenie in-
formacji”) oraz wspottworzy¢ informacje na okreslonej platformie. Elementem
sktadowym strategii Web 2.0 jest ewolucyjne podejscie do budowania aplikacji.
Tworcy aplikacji zaktadaja tworzenie takich srodowisk internetowych, w kto-
rych nie tylko nastgpowatoby skupianie uzytkownikow Internetu, lecz takze
dodatkowo:

— nastgpowatoby budowanie spotecznosci wirtualnych oparte na wiedzy,

— wystepowaloby modyfikowanie i rozwijanie serwisow zgodnie z preferen-
cjami internautow.

Dzigki swoim wyjatkowym witasciwosciom, Internet zaoferowal nowe moz-
liwos$ci prowadzenia dziatan marketingowych, ktore wcze$niej nie bylty mozliwe
do zintegrowania w jednym medium. Wspotpraca firm oraz organizacji non-profit
na podiozu Internetu to przede wszystkim:

— mozliwo$¢ dostarczenia do $rodowiska informacji charakteryzujacych
samo przedsigbiorstwo, jego tozsamos¢ i realizowane zamierzenia oraz informa-
cji o wspolpracy z organizacjami niedochodowymi,

— prezentacja produktow przedsigbiorstwa wraz z komunikatem o wspieraniu
okreslonej grupy spotecznie poszkodowanej/oczekujacej wsparcia,

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

— komunikacja zaréwno przez serwisy WWW firm/organizacji niedochodo-
wych z klientem i przekazywanie informacji oraz raportow na temat podjgtych
akcji spotecznych,

— aktywizowanie potencjalnych odbiorcow akcji do wspodtdziatania zarowno
w formie finansowej (wspieranie akcji), jak i propagandowej (przekazywanie in-
formacji, np. przez social media).

Aplikacje Web 2.0 maja réznorodna postac i zastosowanie w roznorodnych
tematycznie platformach zrzeszajacych internautow'?. Zastosowanie tutaj maja
roznorodne formy dziatan promocyjnych wspierajacych serwis WWW. Sa to
migdzy innymi:

12 Wigcej na ten temat: Ch. Li, J. Bernoff, Marketing technologii spotecznych. GROUNDSWELL
czyli jak wykorzystaé Web 2.0 w twojej firmie, MTBiznes, Warszawa 2009, s. 36 -39.
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a) marketing wirusowy — czyli dziatania promocyjne najczgsciej na YouTube
lub na portalach spoteczno$ciowych oraz desktop marketing!?,

b) kampanie e-mailingowe,

c) blogi oraz chat boty,

d) dzialania komunikacyjne w social mediach.

Rezultatu technologicznej rewolucji i rozwoju Internetu oraz rozwoj spote-
czenstwa opartego na wiedzy staty si¢ waznymi czynnikami zmian w przedsigbior-
stwach'®. Takze dotyka to tych przedsigbiorstw, ktory realizuja strategi¢ CRS'™.

2. Social media jako obszar dzialan spolecznych.
Charakterystyka Facebooka

Firmy oraz organizacje non-profit powinny bra¢ po uwage w swoich dziata-
niach nowoczesne formy komunikacji internetowej oraz na biezaco monitorowac,
jakie zmiany zachodza w wirtualnej przestrzeni i ktore z nowych form skutecznie
oddzialuja na odbiorcow.

Wazna rolg w dziataniach internetowych odgrywaja social media, ktore sg de-
finiowane jako kanaty komunikacyjne umozliwiajace interakcj¢ migdzy internau-
tami za pomoca technologii, takich jak: blogi, fora, grupy dyskusyjne, wiki-wiki,
itd. Social media to wszystkie media i serwisy online, w ktoérych osoby prywatne,
firmy lub organizacje umieszczajg informacje o swojej firmie, oferowanych pro-
duktach i ustugach, co ma na celu doprowadzenie do niejakie;j ,,integracji” inter-
nautéw przez znaczace indywidualne uczestnictwo'®. Charakterystyczne cechy
social mediow:

— moga by¢ wykorzystywane na dowolna skalg,

— pierwotna informacja moze by¢ modyfikowana w nieskonczonos¢,

— dostgp do tworzenia i odbioru tresci jest wolny,

— wszystkie elementy bedace wynikiem procesu tworzenia (wspottworzenia)
tresci nie s usuwane i sa stale dostepne,

— tre$ci rozprzestrzeniane sg przez spoteczng interakcje,

— niewymuszony sposob powstawania tresci'’.

13 PR. Michalak, D. Daszkiewicz, A. Musz, Marketing wirusowy w Internecie, Helion, Gliwice
2009, s. 12-16.

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

15 J. Penc, Strategiczny system zarzqdzania: holistyczne myslenie o przyszilosci: formulowanie
misji i strategii, Placet, Warszawa 2011, s. 104.

16 Ch. Treadaway, M. Smith, Godzina dziennie z Facebookiem, Helion, Gliwice 2010, s. 55.

7 D. Bell, An Introduction to Cyberculture, London — New York 2001; networkeddigital.com/
2010/04/17/definicja-social-media/ [20.04.2011].
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Social media pelig funkcje informacyjna (udostgpnianie, pozyskiwanie
i poszerzanie wiedzy) oraz funkcj¢ spoteczna (budowanie spoteczenstwa wirtu-
alnego, budowanie wigzi spotecznych)!®. W social mediach nie tylko same tresci,
ale i informacje bedace odniesieniami do niej wytwarzane sa przez wszystkich
zainteresowanych. Przy czym moga to by¢:

a) profesjonalni tworcy (np. dziennikarze, eksperci etc.),

b) strony, ktorych informacja dotyczy bezposrednio,

¢) internauci (uzytkownicy postronni).

Wigzi spoteczne budowane sa najczgsciej wokol interesujacego tematu,
hobby, grupy znajomych z ,realu” itd. Informacje sa rozprzestrzeniane przez
spoteczng interakcje, co bezposrednio wptywa na skalg dystrybucji kazdej z in-
formacji. W social media odstgp migdzy wytworzeniem tresci a ich publikacja
jest natychmiastowy, a zarazem interakcja odbywa si¢ nicomal w tym samym
czasie.

Social media grupuja spoteczno$¢ internetowa w wirtualne grupy zwane
spotecznosciami wirtualnymi, opartymi na wymianie informacji communications
live". Spotecznosci internetowe budujace social media sg to wszelkie wspdlno-
ty ludzi zgromadzone wokot wspolnego celu lub dyskusji na interesujacy dla
wszystkich temat; spotecznosci, w ktérych interakcje odbywaja si¢ za posrednic-
twem Internetu®’. Powyzsze wirtualne spoteczenstwa internetowe opieraja si¢ na
nastgpujacych celach dzialania:

a) wytwarzanie informacji i jej przekazywanie — komunikaty o charakterze
kreacyjnym, masowym, zaspokajajace potrzebe dzielenia si¢ informacja oraz po-
zyskiwania informacji*';

b) przechowywanie informacji — gromadzenie i przechowywanie informacji;

c) przetwarzanie informacji — zmiana zawarto$ci informacji, modyfikowanie;

d) pobieranie informacji — mozliwo$¢ komunikacji wielu do wielu oraz jeden
do wielu i wielu do jednego;

e) wykorzystywanie informacji — powszechne, otwarte i nielimitowane ko-
rzystanie z Internetu jako zrédta informacji.

18 T. Weinberg, The New Community Rules. Marketing In the social media, OReilly, Cambridge
2009, s. 23-18.

1 Pojecia ,,spoteczno$¢ wirtualna” uzyt po raz pierwszy w Howard Rheingold, okre$lajac je
jako: ,,grupy ludzi, ktérzy moga, lub nie, spotka¢ si¢ twarza w twarz, i ktérzy wymieniaja stowa oraz
idee za posrednictwem klawiatury”. Zob.: H. Rheingold, The Virtual Community. Homestading on
the Electronic Frontier. revisited edition, MIT Press, Cambridge — London 2000.

20 K. Doktorowicz, Spolecznosci wirtualne — cyberprzestrzeri w poszukiwaniu utraconych
wiezi, W: Spoleczenstwo informacyjne. wizja czy rzeczywistos¢?, red. L. Haber, Akademia Gorniczo-
-Hutnicza, Krakow 2004, s. 62.

2 A. Joshi, Web 2.0 Mining: Analyzing Social Media, InProceedings, Proceedings of the NSF
Symposium on Next Generation of Data Mining and Cyber-Enabled Discovery for Innovation,
2007,s.28 in.
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W Polsce social media dopiero sa na poczatku swojego rozwoju. Z portali
spotecznosciowych nalezy wymieni¢ Facebook, ktory w Polsce posiada obecnie
okoto 9,1 min uzytkownikéw, z widoczna tendencja wzrostu o 8% w drugiej
potowie 2010 .2 Najchetniej rejestrujaca si¢ grupa wickowa na Facebooku jest
przedziat 18-24%. Druga grupg pod wzgledem liczby zarejestrowanych uzytkow-
nikow stanowia osoby w wieku 25-34. Zaledwie 1% to osoby powyzej 65 lat.
Przewiduje si¢ dalszy rozwoj Facebooka w Polsce, biorac po uwage narastajaca
liczbg uzytkownikoéw w okresie ostatniego roku. Na Facebooku uzytkownicy wy-
kazuja aktywno$¢ informacyjna — pisza nowe informacje, modyfikuja je, reaguja
na informacje innych — mozna wigc stwierdzi¢, ze sa kreatorami social mediow
i czynnymi uzytkownikami szeroko rozumianej informacji.

Majac na uwadze trendy innych krajow, mozna stwierdzi¢, ze social media stang
si¢ w przysztosci mediami spolecznymi, ktore beda kreowac rzeczywisto$¢ i umoz-
liwia¢ wyrazanie wlasnej opinii w sposob nieograniczony miejscem i czasem.

Portale spoteczno$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*. Umozliwiaja:

— wytwarzanie informacji na temat dzialan charytatywnych przez tworzenie
stron na Facebooku, tzw. fanpage,

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

— pobieranie i przetwarzanie informacji przez internatow — zmiana zawarto-
$ci informacji, modyfikowanie, przesytanie informacji przez opcjeg ,,udost¢pnij”
znajomym na profilu,

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

22 Badanie Megapanel PBI/Gemius realizowane przez Polskie Badania Internetu, listopad
2010, N=18292.

B Facebook: the social media revolution, the study and analysis of the phenomenon,
FABERNOVEL Consulting, www.slideshare.net/faberNovel/facebook-study; www.facebakers.com
[20.04.2011].

2 A. Podlaski, Marketing spolecznosciowy. Tajniki skutecznej promocji w social media, Helion,
Gliwice 2011, s. 38.

2 MLE. Porter, M.R. Kramer, Filantropia przedsiebiorstwa jako Zrédlo przewagi konkurencyjnej,
w: Spoleczna odpowiedzialnosé¢ przedsiebiorstw, Harvard Business Review, One Press, Gliwice
2007, s. 51-53.
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— udziat czynny w akcjach spotecznych grupy docelowej przez np. Face-
booka.

Nowe technologie stawiaja przed przedsigbiorstwami wyzwania, ale takze
umozliwiaja komunikacj¢ z grupa docelowa dziatan oraz nawiazywanie wspot-
pracy z organizacjami niedochodowymi i wspdlne dziatanie na podtozu wirtu-
alnym. Pozwalaja takze, wedtug modelu ,,$ciezki kyosei” na globalny aktywizm
w obszarze dzialan charytatywnych i wspotpracy pomigdzy firma, organizacjami
niedochodowymi a klientami/uczestnikami akcji spotecznych?.

3. Ocena aktywnosci uzytkownikow Facebooka
w dzialaniach spolecznych

3.1. Metodologia badania

Internet i jego rozwdj powoduja, Ze jego uzytkownicy coraz wigcej czasu spe-
dzaja w wirtualnej przestrzeni (w tym w wigkszosci na obszarach zwanych social
mediami), a tym samym wigkszo$¢ typowych aspektow zycia takze przenosi sig
do Internetu. Dziatania firm oraz organizacji non-profit na podtozu Facebooka
sa tymi dziataniami, ktore zostaty przebadane i zanalizowane ze wzgledu na ich
skutecznos$¢. W tym celu zostato przeprowadzone badanie ankietowe bezposred-
nie, ktoérego celem byta ocena aktywno$ci internautow w dziataniach spotecznych
w social mediach (Facebook). Autorka chciata sprawdzi¢, czy social media sa
skutecznym podtozem wymiany informacji o dziataniach charytatywnych oraz
miejscem czynnego uczestnictwa przez internautow.

W badaniu wzigto udziat N = 500 respondentéw, w wieku 21-40 lat, ktorzy
sa studentami II i III roku studidw. Wszyscy respondenci bioracy udzial w bada-
niu musieli zadeklarowa¢ czynne korzystanie z Internetu. Zalozeniem byto, ze
badanie ma dotyczy¢ internautéw i ich aktywnosci w sieci w zwiazku z akcjami
charytatywnymi firm oraz organizacji non-profit. W kwestionariuszu pierwsze
pytanie — filtrujace dotyczyto korzystania z Internetu przez osoby przystgpujace
do badania. W przypadku korzystania z Internetu osoby te byty proszone o dalsze
wypetnianie ankiety. Respondenci byli dobierani warstwowo, biorac pod uwage
kryterium roku studiow. Charakterystyke respondentow przedstawia tabela 1.

% R. Kaku, Sciezka kyosei, Spoleczna odpowiedzialnosé przedsiebiorstw, Harvard Business
Review, One Press, Gliwice 2007, s. 122-123.
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Tabela 1. Charakterystyka respondentéw bioracych udziat w badaniu

Wyszezegolnienic Wartos'c'_ liczbowa | Warto$¢ procentowa
N=1500 (%)

Rok studiow:

-1I 376 75,2

— 111 124 24,8
Plec:

— kobieta 243 48,6

— mezczyzna 257 51,4
Wiek:

—21-25 lat 261 52,2

—26-30 lat 129 25,8

—31-35 lat 62 12,4

— powyzej 36 lat 48 9,6

Z 16 dto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych bezposrednich, N = 500.

Respondentow stanowili studenci II roku studiow (75,2% wskazan respon-
dentow) oraz III roku (24,8% wskazan respondentéw), w tym 48,6% kobiet
1 51,4% mezczyzn (respondenci byli zaréwno studentami studiéw dziennych, jak
1 zaocznych). Struktura wiekowa respondentéw byta réoznorodna, od wieku 21 lat
do 40. Przewazajaca grupe stanowili respondenci w wieku 21-25 lat (52% wska-
zan), w dalszej kolejnosci 26-30 lat (25,6% wskazan), 31-35 lat (12,4% wskazan)
oraz powyzej 36 lat (9,6% wskazan).

Badanie zostato przeprowadzone w okresie stycznia — maja 2011 r. na terenie
Wyzszej Szkoty Bankowej we Wroctawiu.

Wsrod portali spotecznosciowych w Polsce najbardziej popularne to Facebo-
ok oraz Nasza Klasa. Facebook zostat wzigty pod uwagg jako obszar badawczy,
jednak respondenci byli takze pytani o Nasza Klas¢ w celach poréwnawczych.
Oba portale spotecznosciowe zostaty wzigte pod uwage podczas badania zwiaza-
nego z zastosowaniem social medidow w propagowaniu akcji spotecznych w so-
cial mediach?’. Spo$rod respondentow okoto 73% posiadato konto na Facebooku,
a okoto 26% na Naszej Klasie (tab. 2).

Okoto 369 respondentéw bioracych udziat w badaniu posiada konto na Face-
booku, co stanowi 73,7% ogdhu respondentow, natomiast respondenci posiadaja-
cy konto na Naszej Klasie to 134 osoby (26,8%).

7 A. Dejnaka, Badania ankietowe bezpo$rednie ,,Wspolpraca firm biznesu i organizacji non-
-profit na podtozu Internetu. Udzial internautow w dziataniach charytatywnych w social mediach”,
Wroctaw 2011. Badania realizowane jako wspoétautor w ramach grantu naukowego KBN pod
kierownictwem prof. dr hab. B. Iwankiewicz-Rak, nr NN 115247236.
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Tabela 2. Posiadanie konta na Facebooku oraz Naszej Klasie przez respondentow

Posiadanie konta Warto$¢ liczbowa | Wartos¢ procentowa
na: N=500 (%)

Facebooku

~TAK 369 73,7

—NIE 132 26,3
Naszej Klasie

- TAK 134 26,8

—NIE 366 73,2

716 dto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych bezposrednich, N = 500.

Osoby, ktore posiadaty konto na Facebooku (73,7% respondentow) byly
proszone o wypehienie kolejnych pytan zwiazanych z akcjami spolecznymi na
Facebooku.

Interesujacym zagadnieniem bylo sprawdzenie, jakie strony na Facebooku
odwiedzaja internauci i gdzie biora czynny udzial (klikanie w ,,to lubi¢”, udostegp-
nianie linkdow innym, umieszczenie na profilu). Wyniki prezentuje tabela 3.

Tabela 3. Odwiedzanie i czynny udzial internautow na poszczegdlnych stronach na Facebooku

Nazwa Odwiedzanie Cz.yrmy
stron (%) udziat (%)
WOSP 52,7 23,4
Pajacyk 50,3 46,7
Pampers 12,6 3,0
Danone — Podziel si¢ positkiem 25,7 16,8
Cisowianka — studnie dla Sudanu 13,8 10,8
Polsat — Podaruj dzieciom stonce 21,6 8,4
TVN — Nie jeste$ sam 24,6 13,2
Inne 7,8 7,8

716 dto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych bezposrednich, N = 369.

Najbardziej popularna strona na Facebooku w obszarze dziatan spotecznych
jest strona WOSP oraz Pajacyka (ponad 50% deklarowanych wej$¢ na strong na
Facebooku). W dalszej kolejnosci widoczna jest strona Danone, TVN oraz Polsa-
tu. Pod wzgledem aktywnosci internauci wykazuja najwigcej dziatan na stronach
Pajacyka, WOS oraz Danone. Tak wysokie wyniki oznaczaja, ze dziatalnos¢ firm
i organizacji niedochodowych jest skuteczna i cieszy si¢ duzym zainteresowa-
niem wirtualnych spotecznosci.
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Oceniajac aktywno$¢ internautow na portalu spolecznosciowym zwigzang
z akcjami charytatywnymi, mozna zauwazy¢, ze jest to gtdwnie ogladanie stron
akcji spotecznych na Facebooku oraz udostgpnianie tresci innym osobom (tabe-
la 4 i tabela 5).

Tabela 4. Aktywno$ci internautow na Facebooku zwiazane z akcjami charytatywnymi

Wartos¢ Wartos¢
Na Facebooku: liczbowa procentowa
N=369 (%)
Umieszczam linki z obejrzanymi 48 13,0
akcjami charytatywnymi innym
osobom
Klikam ,,to lubi¢” w udostgpnione 207 56,1
przez znajomych linki charytatywne
Biorg czynny udziat w komentowa- 24 6,5
niu akcji spotecznych na portalu
Ogladam strony organizacji non- 90 24,4
-profit

Z 16 dto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych bezposrednich, N = 369.

Tabela 5. Tematyka ,,klikanych” i udostgpnianych linkéw o tematyce spotecznej
innym osobom na Facebooku

Wartos¢ Wartos¢
Tematyka liczbowa procentowa
N=369 (%)
Ratowanie zwierzat/roslin 195 492
Ratowanie ludzi ubogich 131 33,1
Pomoc dla dzieci chorych 43 10,9
Ekologia i zycie w zgodzie z natura 27 6,8

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych bezposrednich, N = 369.

Ponad 56% respondentow na Facebooku klika ,,to lubi¢” w udostepnione
przez znajomych linki charytatywne, a 24,4% oglada strony organizacji non-
-profit na Facebooku. Zaledwie 6,5 % deklaruje czynne komentowanie akcji
spolecznych na portalu, a okoto 13% respondentow umieszcza linki zwiazane
z akcjami charytatywnymi. Biorac po uwage tematyke akceji spotecznych na Fa-
cebooku, mozna stwierdzi¢, ze uczestnicy spotecznosci wirtualnej najbardziej
sa aktywni (klikanie ,,to lubi¢” oraz udostgpnianie linkéw innym) w tematyce
ratowania zwierzat i ro$lin, a najmniej w dziatania zwigzane w ekologicznym
trybem zycia.
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Porownujac czynne udziaty respondentow na Facebooku oraz na Naszej Kla-
sie, mozna zauwazy¢, ze na Facebooku dominuja dziatania zwiazane z ratowa-
niem zwierzat, natomiast na Naszej Klasie zwiazane z pomoca dla ubogich dzieci
(tabela 6).

Tabela 6. Akcje spoteczne na portalach Facebook i Nasza Klasa

Na jakich portalach zetknale$ sig¢ z akcjami Facebook Nasza Nasza

. Facebook Klasa
charytatywnymi na rzecz: (%) Klasa %)
o
Ratowanie zwierzat 195 39,9 18 3,6
Ratowanie ludzi 39 8,0 24 4.8
Pomoc dla ubogich dzieci 27 5,5 27 5,4
Ratowanie lasow i srodowiska 33 6,7 12 2,4

716 dto: opracowanie wilasne na podstawie badan ankietowych bezposrednich, N = 500.

Pomoc dla ubogich dzieci zajmuje pierwsze miejsce na Naszej Klasie, a dru-
gie na Facebooku, biorac pod uwage ilo$¢ rozsytanych informacji o akcjach
spotecznych. Moze to by¢ zwigzane z charakterem portali — Nasza Klasa jest por-
talem 0sob ,,starszych”, znajomi to najczesciej koledzy z dawnych lat. Natomiast
Facebook to portal ,,otwarty na nowe znajomosci”, gdzie dominuja mtodzi ludzie,
poszukujacy informacji i ja modyfikujacy, i udostepniajacy.

Tworzenie akcji spotecznych na Facebooku jest dziataniem popularnym. Na
,»polskim” Facebooku prowadzonych byto wiele akcji charytatywnych, wybrane
z nich prezentuje tabela 7.

Tabela 7. Wybrane akcje charytatywne na Facebooku

Lp. Nazwa

1. Na ratunek dzieciom z choroba nowotworowa
2. Nakarm psa na zimg z Szerlokiem

3. Miska dla psa

4. Przerwa w komunikacji

716 dto: opracowanie whasne na podstawie danych z Facebooka.
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3.2. Wybrane akcje charytatywne na Facebooku

3.2.1. Wroclawska fundacja
»Na ratunek dzieciom z chorobg nowotworowa”*

11 lutego 2011 r. fundacja uruchomita pierwsza na $wiecie gre charytatywna
o nazwie ,,CliniCity”. Mogli z niej korzysta¢ wszyscy majacy konto na Facebo-
oku. Gracz miat do dyspozycji 8 wirtualnych godzin, ktore mogt przeznaczy¢ na
roézne czynnosci w ciagu doby. Za wykonane zadania uzytkownik dostawat wirtu-
alne punkty, za ktore mogt np. zrobi¢ zakupy w wirtualnym sklepie.

Po wykonaniu danego zadania internauci byli informowani, jaka kwota pie-
ni¢zng sponsorzy zasilili dzigki nim konto fundacji ,,Na ratunek dzieciom z cho-
roba nowotworowa”. Dochdd z akcji byt przeznaczony na budowg ,,Przyladka
Nadziei” — nowej siedziby Kliniki Transplantacji Szpiku, Onkologii i Hematolo-
gii Dziecigcej we Wroctawiu.

Gracze starali si¢ osiagna¢ wysoki wynik w rankingach prowadzonych na
stronie Facebooka, a przez to wspomoc finansowo dzieci chore na raka. Aplikacja
byta dostepna na Facebooku, w 2011 r. korzystato z niej juz ponad 10 000 uzyt-
kownikow, a akcje finansowato 15 sponsorow.

Akcja reklamowana byta gtownie za pomoca marketingu wirusowego — uzyt-
kownicy czgsto wysytali adres aplikacji do znajomych lub zamieszczali na swoim
profilu na Facebooku.

3.2.2. Nakarm psa na zime z Szerlokiem?”

Inna, rowniez bardzo ciekawa akcje charytatywna, przeprowadzit darmowy
serwis ogloszeniowy — ,,Szerlok.pl” (obecnie serwis nosi nazwg ,, Tablica.pl”).
W ramach kampanii ,,Nakarm psa z Szerlokiem na zime!” kazdy uzytkow-
nik Facebooka, ktory brat udziat w akcji zachgcony byt do wejscia na strong
szerlok.pl. Nastgpnie uzytkownik mogt wybra¢ psa sposrod wymienionych
na stronie oraz klikna¢ w jego zdjecie. Po zebraniu odpowiedniej liczby gto-
sow, zapetniata si¢ wirtualna kos$¢. Gdy ko$¢ zostata zapelniona w catosci,

28 Na ratunek dzieciom z choroba nowotworowa: www.facebook.com/search.php?q=Na%20ra
tunek%20dzieciom%20z%20chorob%C4%85%20nowotworow%C4%85&init=quick&tas=0.3269
0855030450294 &ref=ts#!/pages/Na-ratunek-dzieciom-z-chorob%C4%85-nowotworow%C4%85-
Fundacja/209053009104821 [20.04.2011].

% Nakarm psa na zime z Szerlokiem: www.facebook.com/search.php?q=Na%20ratunek%20dzie
ciom%20z%20chorob%C4%85%20nowotworow%C4%385&init=quick&tas=0.32690855030450294
&ref=ts#!/pages/Nakarm-Psa-Na-Zim%C4%99-Z-Szerlokiem/114870435246532 [20.04.2011].
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wybrany zwierzak ze schroniska otrzymywat zapas karmy, ktory starczy na
okoto 3 miesigce. Organizatorzy akcji z poczatku planowali nakarmi¢ w ten
sposob 50 psow, jednak zostali zaskoczeni ogromnym zainteresowaniem ze
strony uzytkownikoéw Facebooka i postanowili poszerzy¢ akcje o 70 kolejnych.
Oprocz tego, akcja zachgcata takze do adopcji zwierzakow. Dzigki temu nowy
dom znalazto 17 pséw. Oprocz ‘wirtualnej’ pomocy wiele 0sob zdecydowato sig
na bardziej aktywna form¢ pomocy — schroniska dostawaty tez karmg i pomoc
finansowa od uczestnikéw akcji. Co ciekawe, tylko w okresie od 9 do 21 grud-
nia 2010 r. w wydarzeniu tym wziglo udziat ponad 370 000 uzytkownikow.
Akcja miata trwac 14 dni, jednak uzytkownicy zdotali nakarmi¢ wszystkie psy
przed czasem. Moim zdaniem jest to bardzo dobry przyktad kampanii wizerun-
kowej — zbudowata ona obraz serwisu Szerlok.pl jako dobroczyncy, filantropa,
ktoéremu nie jest oboje¢tny los psow mieszkajacych w schroniskach dla zwierzat.
Akcja ta niewatpliwie wptyngta rowniez znaczaco na popularno$¢ serwisu oraz
na zacies$nienie wi¢zi z dotychczasowymi uzytkownikami.

3.2.3. Miska dla psa®

Podobng tematycznie kampani¢ charytatywna przeprowadzily wspolnie
serwis ,,Cokupié.pl” oraz wydawca miesigcznika ,,Mdj pies”. W ramach akcji
»Miska dla psa” kazdy uzytkownik, ktory kliknal ,,Lubig to” na oficjalnym profilu
,,Cokupié.pl” automatycznie przekazywat porcj¢ karmy dla psa lub kota. W trak-
cie trwania akcji udato si¢ zebra¢ 16 603 miski z porcjami karmy dla zwierzakow.
Jest to rowniez dobry przyktad nie tylko wspaniatej charytatywnej idei, lecz takze
dobry sposdb na pozyskanie nowych fandéw. Inicjatywa nie byta reklamowana
poza portalem Facebook i na pewno nie rozeszta si¢ tak szerokim echem, jak ,,Na-
karm psa z Szerlokiem na zimg!”.

3.2.4. Przerwa w komunikacji*!

Przyktadem kampanii charytatywnej,,zpomystem”jestakcjaonazwie,,Przer-
wa w komunikacji”. Kampania ta namawia uzytkownikéw Facebooka do zakupu
za 5 dolaréw/euro/funtdow specjalnego oprogramowania o nazwie CHAAP. Jest
to oprogramowanie, ktore 1 listopada wskazuje, ze uzytkownik posiadajacy te

% Miska dla psa: www.facebook.com/search.php?q=miska%20dla%20psa&init=quick&tas=0.7
174157113947893 &ref=ts#!/apps/application.php?id=178953155453534&sk=wall&filter=1
[20.04.2011].

31 Przerwa w komunikacji: www.facebook.com/search.php?q=miska%?20dla%20psa&init=qui
ck&tas=0.7174157113947893 &ref=ts#!/masanaautyzm [6.05.2011].
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aplikacje wspiera akcje. Oprocz tego, dziatanie tego programu powoduje ,,nie-
widzialno$¢” uzytkownika w serwisie spotecznosciowym. Oznacza to, ze mo-
zemy si¢ zalogowac¢ na swoj profil, ale inni uzytkownicy tego nie widzg. Celem
calej inicjatywy jest zwrdcenie uwagi na problem autyzmu. Powiazanie jest pro-
ste — autyzm bowiem to choroba polegajaca na problemach w komunikowaniu
si¢ ze $wiatem zewngtrznym. Dzigki kampanii o problemach os6b dotknigtych
autyzmem dowiedziato si¢ ponad milion osob. Cata akcja rozeszta sig¢ szero-
kim echem w polskich mediach, o akcji mozna byto ustysze¢ m.in. w telewi-
zji, a kampani¢ wspieralo wiele stawnych osob, m.in. Pascal Brodnicki, Anna
Samusionek, Magdalena Rozczka, Artur Barcis. ,,Przerwa w komunikacji” to
akcja o zasiggu globalnym, ktora objeta tacznie 163 kraje. W Polsce patronat
nad inicjatywa przejeta organizacja SYNAPSIS, zajmujaca si¢ problemem au-
tyzmu w naszym kraju, oraz ktora jest beneficjentem dotacji wniesionych przez
Polakow.

Jak wida¢, akcje charytatywne prowadzone na Facebooku moga przybierac
r6zna forme, wymagajac od uzytkownika wigkszego wysitku oraz naktadu czasu
(jak w przypadku gry interaktywne;j ,,CliniCity”), badz tez mniejszego zaangazo-
wania (wystarczy proste kliknigcie na ,,Lubig to”). Kampanie spoteczne na Face-
booku powinny by¢ kreatywne i w miar¢ mozliwosci innowacyjne, aby zapadty
w pamig¢ uzytkownikow na dtuzszy czas.

Podsumowanie

Tworzenie kampanii marketingowych dziatajacych w obszarze Facebooka
jest relatywnie tansze, niz akcje dziatajace w innych mediach (radio, telewizja,
prasa) i wecale nie musi by¢ mniej skuteczne. Nalezy jednak pamigtac, ze gtowny-
mi odbiorcami akcji w serwisach spoteczno$ciowych beda Iudzie mtodzi.

Facebook stanowi wlasciwa plaszczyzng wymiany informacji pomigdzy
firmami/organizacjami non-profit a odbiorcami kampanii. Sam portal spolecz-
no$ciowy dziata jako social media — takze w aspekcie dziatan charytatywnych:
uczestnicy tworza tresci informacyjne, udostgpniaja je wielu osobom oraz przyj-
muja informacje do nich wysyta. Respondenci posiadajacy konto na Facebooku
biora czynny udziat w akcjach charytatywnych zwiazanych z ratowaniem zwie-
rzat oraz zwiazanych z pomoca ubogim dzieciom. Z badan wynika, ze najcze-
sciej udostgpniane linki dotycza ratowania zwierzat oraz ze uczestnicy portalu
najczesciej biora czynny udziat w tych akcjach — oznacza to, iz organizacje
o tej tematyce najprezniej dziataja na portalu, co potwierdzone jest liczba stron
organizacji zwigzanych z ratowaniem zwierzat na Facebooku. Biorac po uwage
dziatania internautoéw w Internecie firmy oraz organizacje non-profit powinny:
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— wzmoc swoje dziatania i wykorzysta¢ wszystkie mozliwe formy dotarcia
do internautéw, w celu propagowania swoich idei spotecznych,

— aktywnie wspotpracowac na portalach spotecznosciowych i propagowac
akcje spoleczne wsrod uzytkownikoéw social mediow.

Social media sa waznym narzgdziem do propagowania akcji spotecznych firm
1 organizacji non-profit. Dzialania na tej plaszczyZnie sa dziataniami skutecznymi
oraz przysztosciowymi, biorac pod uwagg staty rozwoj Internetu, cause marketin-
gu oraz $wiadomosci uczestnikow wirtualnych spotecznosci.
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Facebook as a social action area businesses
and non-profit organizations

Summary. Social marketing is a philosophy of the company which relies on the use of techni-
ques and rules of classical marketing to induce socially desirable attitudes and behavior. All social
activities set themselves the task of shaping these attitudes and behaviors of people so that they
constitute a fundamental way of thinking and acting. The aim of the partnership between business
and non-profit organization is to conduct public affairs. Marketing common cause (cause marketing)
contributes to the growth of the company’s value by external expression of pro-social activities of
the company and also to introduce the non-profit organizations gathered through social action, as
a result of cooperation with the company funds.

Currently visible intensive firms and non-profit organization of social media on the substrate,
which result directly from changes in society: the development of Web 2.0 and the information so-
ciety. The area of social media is Facebook, on the ground where the broad develop social actions.
The purpose of the article answers the question, and Facebook as an area of social media is an appro-
priate place of business cooperation between companies and nonprofit organizations.

The article relies on direct surveys, conducted on a group N = 500 respondents, the assessment
of young people share on Facebook, and their participation in activities for the good of society.
Additionally, the article analyses selected charitable activities on Facebook with an evaluation of
their effectiveness.

Key words: social media, non-profit organizations, social networking, social responsibility,
Facebook






