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ABSTRAKT

Celem niniejszej dysertacji jest ukazanie kondycji dziatan promocyjno-wizerunkowych
wybranych  krakowskich  organizacji  pozarzadowych:  Szlachetnej  Paczki
(Stowarzyszenie Wiosna), Stowarzyszenia Polska Misja Medyczna oraz Fundacji Anny
Dymnej ,,Mimo Wszystko”. Analizie ilosciowo-jakosciowe] zostaly poddane witryny
internetowe, kanaty spotecznos$ciowe, newslettery, kampanie 1% podatku wyzej
wymienionych organizacji, wspolprace z influencerami, a ponadto zbadano stopief
rozpoznawalnosci tych NGO (ang. non-governmental organisations).

Analize badawcza poprzedza cze$¢ teoretyczna traktujaca o kompetencji
komunikacyjnej, promocji jako jej elemencie, a takze tradycyjnych oraz nowoczesnych
narzedziach promocyjno-marketingowych. Niniejsza rozprawa to pierwsza publikacja,
ktéra skupia si¢ na analizie narzedzi e-marketingu w organizacjach pozarzadowych

w kompleksowy i wieloaspektowy sposob.

SLOWA KLUCZOWE

marketing internetowy, organizacje pozarzadowe, kompetencje komunikacyjne,

komunikacja i marketing w NGO, social media marketing



ABSTRACT

The aim of this dissertation is to show the condition of the promotional and image-
building activities of selected non-governmental organizations based in Cracow:
Szlachetna Paczka (Wiosna Association), the Polish Medical Mission Association and
the Anna Dymna "Mimo Wszystko" Foundation. Quantitative and qualitative analysis
included websites, social media, newsletters, campaigns of 1% tax donated to the
above-mentioned organizations, cooperation with influencers, and the level of
recognition of these NGOs was also examined.

The research analysis is preceded by a theoretical part dealing with
communication competence, promotion as its element, as well as traditional and modern
promotional and marketing tools. This dissertation is the first publication that focuses
on the analysis of e-marketing tools used by non-governmental organizations in a

comprehensive and multi-aspect way.

KEYWORDS

Internet marketing, non-governmental organizations, communication skills,

communication and marketing in NGOs, social media marketing
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WSTEP

Choc¢ sektor 3.0 stanowi stosunkowo niewielki obszar aktywnos$ci spoleczno-
gospodarczych w poréwnaniu do ogromnych struktur panstwa i rynku w nowoczesnych
panstwach demokratycznych, to jego dzialanie wydaje si¢ kluczowe oraz niezbe¢dne.
Ten fakt ukazaty najlepiej pandemia COVID-19, wojna toczaca si¢ w Ukrainie od 2022
roku oraz nieustajace problemy spoteczne, takie jak np. ubdstwo, przemoc, uprzedzenia
wynikajagce z niepelnosprawnosci. Skale pomocy udzielanej przez organizacje
pozarzadowe szacuje sie na miliony zlotych. Dla zobrazowania tej skali warto
przywota¢ przyktad: sam Fundusz Interwencyjny utworzony przez Wielka Orkiestre
Swiatecznej Pomocy zgromadzit kwote 26 195 451 zlotych na pomoc w walce
z pandemia koronawirusa®. Przy tej okazji nalezy podkresli¢ unikatowo$¢ dziatan
polskich organizacji pozarzadowych, ale réwniez zmieniajacy si¢ kontekst ich
dziatalnoséci, w szczegolnosci zmiang sposobOw zbierania funduszy na wazne cele
spoleczne.

Zbiorki, niegdy$ organizowane gtownie w czasie rzeczywistym, na przyktad przy
koSciotach, na cmentarzach, w mediach tradycyjnych, dzi$ przeniosty si¢ W znacznej
mierze do $wiata wirtualnego. Obecnie NGO stajg przed wyzwaniem promowania
swoich projektow w internecie. By podazy¢ za darczyncami, skupionymi glownie
W sieci, i moc zachowaé ciaglo$¢ dziatan pomocowych, rodzi si¢ potrzeba zdobycia
nowych kompetencji z zakresu marketingu dla przedstawicieli organizacji non profit.
Prowadzenie badan i pomoc organizacjom w uzupehlnieniu luk, ktérych nie moze
zabezpieczy¢ panstwo, sg sprawami niezwykle istotnymi. Ponadto promocja dziatan
charytatywnych przyczynia si¢ do zmiany postaw spolecznych oraz poprawienia
warunkow zycia ludzi w Polsce 1 na $wiecie.

Z powyzej wskazanych powoddéw autorka postanowita w niniejszej dysertacji
podja¢ badania nad promocjg organizacji pozarzagdowych. Przedmiotem badan stata si¢
analiza stanu srodowiska marketingowego. Ze wzgledu na ztozonos$¢ sprawy dysertacja
zostala ograniczona do rynku polskiego, a nawet zawg¢zona do srodowiska lokalnego —
miasta Krakowa — i analizy marketingowej trzech organizacji: Szlachetnej Paczki
(Stowarzyszenie Wiosna), Stowarzyszenia Polska Misja Medyczna oraz Fundacji Anny
Dymnej ,,Mimo Wszystko”. Tym samym praca nie obejmuje zagranicznych rynku

organizacji non profit.

! Walka z COVID19. Wygrywamy [w]: https://www.wosp.org.pl/pomagamy/walka-z-covid-19 [dostep:
18.06.2023].


https://www.wosp.org.pl/pomagamy/walka-z-covid-19

Celem pracy jest analiza dziatan krakowskich organizacji pozarzadowych.
Dodatkowo za cel przyjeto probe ustalenia optymalnego planu promocyjno-
-wizerunkowego oraz narzedzi promocji, z ktorych NGO z powodzeniem moga
skorzysta¢. Celem szczegdélowym jest weryfikacja wplywu stron internetowych
organizacji na che¢ przekazania darowizny. Warto w tym miejscu wskazac, iz niniejsza
rozprawa ma charakter praktyczny, poparty baza teoretyczna, analiza oraz
doswiadczeniem pracownikow organizacji non profit, gdyz zawiera ona wiele
przemyslen, inspiracji oraz mechanizméw gotowych do wdrozenia przez
reprezentantdOw poszczegdlnych organizacji pomocowych. Cata rozprawa jest réwniez
proba konfrontacji z teza powielang przez przedstawicieli NGO, ze promocja
organizacji jest sprawg istotng tylko dla wigkszych podmiotéw pomocowych.

Na potrzeby pracy zostaty przyjete nastepujace pytania badawcze:

P1: Czy wyglad strony internetowej organizacji pozarzadowej wptywa na ched
przekazania darowizny?

P2: Jakie znaczenie ma intensywno$¢ dziatan marketingowych w kontekscie checi
przekazania darowizny?

P3: Czy media tradycyjne wciagz pelnia wazng funkcje w dziataniach promocyjnych
organizacji?

P4: Jakie znaczenie maja poszczegdlne media spotecznosciowe na dziatania
promocyjne? Czy Facebook jest wcigz wiodacym narzedziem w dziataniach
marketingowych organizacji pozarzagdowych?

Realizacji celow stuzg tez odpowiedzi na szczegdlowe pytania badawcze zawarte
w pracy w rozdziale Ill. Ponadto z pytaniami badawczymi zostaly skorelowane
hipotezy badawcze:

H1: Wyglad strony internetowej organizacji wplywa na che¢¢ przekazania
darowizny.

H2: Znaczenie w konteks$cie checi przekazania darowizny ma intensywno$¢ dziatan
marketingowych, a nie rozproszenie kanatow dotarcia do ré6znorodnych spotecznosci.

H3: Mimo cyfryzacji i przeniesienia dziatan do Internetu media tradycyjne wciaz
pehnig funkcje uzupehiajaca wzgledem dziatan cyfrowych organizacji pozarzadowych.

H4: W konteksécie medidw spotecznosciowych kluczowe znaczenie dla organizacji
ma wcigz Facebook, jako narzedzie z najlepiej rozbudowang opcja fundraisingu, mimo

trendu rozproszenia odbiorcéw w mediach spotecznosciowych.



W pracy tej zostaly zastosowane nast¢pujace metody i techniki badawcze: analiza
zawartosci, obserwacja, wywiad, ankieta jakosciowo-ilosciowa, badanie okulograficzne.
Pytania badawcze rozwinigte zostaty w rozdziale 3.1.

Analiza literatury przedmiotu nakazuje przyzna¢, ze tematyka dziatah promocyjno-
-wizerunkowych w organizacjach pozarzadowych nie nalezy do popularnych. Autorka
pracy zdecydowatla si¢ podjaé taki temat rozprawy ze wzgledu na niewielka liczbe
badan naukowych z zakresu promocji i marketingu w odniesieniu do konkretnych

organizacji non profit, a takze szczegotowych narzedzi promocji.

Struktura pracy

Niniejsza rozprawa sklada si¢ ze wstepu, zakonczenia oraz czterech rozdziatow,
w ktorych mozna wyr6zni¢ czg$¢ teoretyczng (rozdziaty I oraz II), cze$¢ praktyczng
(rozdzial 1II), a takze teoretyczno-praktyczng (rozdzial I1V). Rozdzial III zostat
uzupetniony metodologia badan, ktorych wyniki znalazty si¢ w tejze czesci dysertacji.

Pierwszy rozdzial pracy zwraca uwage na istot¢ kompetencji komunikowania sig,
ktora daje poczatek aktom komunikacji, a takze skupia si¢ na wieloznacznosci tego
terminu. Rozdzial ten stuzy systematyzacji narzedzi, jakie stuza do komunikacji,
w szczeg6lnosci komunikacji w organizacji. W tej cze$ci pracy zostat podkreslony fakt,
iz przejrzysta komunikacja w organizacji pozwala na motywowanie, wydajno$¢
i efektywno$¢ pracownikéw. Autorka pochylita si¢ takze nad geneza organizacji,
ewolucja form pomocy, danymi liczbowymi oraz klasyfikacja réznorodnych
organizacji. Kolejnym zagadnieniem oméwionym W rozdziale pierwszym jest kluczowa
rola zasobu ludzkiego jako trzonu organizacji pozarzadowej. Nie sposob nie wspomnieé¢
o kwestii wiarygodnos$ci organizacji jako waznym elemencie budowania wizerunku
oraz o konsekwencjach wynikajacych z utraty zaufania publicznego. W tym rozdziale
autorka zwraca roOwniez uwage na negatywny wptyw na sektor 3.0 pandemii, ktéra
poskutkowata wygasnieciem wielu inicjatyw. Przytoczone =zostaly definicje,
klasyfikacja otoczenia organizacji pozarzadowych oraz temat PR w NGO, ktorego nie
sposob poming¢, gdyz Scisle wplywa na zdobywanie zaufania i che¢ przekazania
darowizny. Z kolei przekazanie datku ma psychologiczne aspekty, co rowniez zostato
w tej czesci wyjasnione. W rozdziale | wskazano réznice miedzy organizacja

pozarzadowa a organizacja komercyjna, a takze wyjasniono znaczenie promocji jako
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elementu kompetencji komunikacyjnej oraz wptyw promocji na dziatania pomocowe
1 rozw0j organizacji.

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

Tematem wstepu do kolejnego rozdziatlu stat si¢ audyt marketingowy oraz jego
sktadowe. Catly trzeci rozdzial pracy zostal poswigcony badaniom empirycznym. Pod
uwage wzigto badanie stron internetowych wyzej wskazanych organizacji,
przestudiowanie ich mediow spoteczno$ciowych, pochylenie si¢ nad wspotpracami
z influencerami oraz e-mail marketingiem. Analizie poddano réwniez kampani¢ 1%
(pozniej 1,5%) podatku.

W rozdziale IV wnioski z badan przeprowadzonych na potrzeby pracy zostaly
skonfrontowane ze stanowiskiem przedstawicieli wyzej wymienionych organizacji,
celem potwierdzenia lub zaprzeczenia stusznosci wynikow badan. W ostatnim rozdziale
zostata podjeta proba strukturyzacji krokoéw promocyjno-marketingowych, jakie
powinny zosta¢ podjete przez organizacje pozarzadowe, by prowadzity skuteczne
dziatania w zakresie szeroko pojetej promocji i zdobywaty darowizny na dziatania
pomocowe. Rozdzial ten wskazuje na praktyczny wymiar doswiadczen, ktorymi

podzielili si¢ eksperci z dziedziny marketingu oraz sektora 3.0.

2 Na potrzeby tejze dysertacji Szlachetna Paczka zostala celowo przedstawiona jako organizacja
pozarzadowa, mimo ze z prawnego punktu widzenia jest jednym z projektow spolecznych
Stowarzyszenia Wiosna. Projekt Szlachetna Paczka przez lata swojej dziatalnosci stal si¢ marka samag
w sobie, dlatego dla uproszczenia zostat on poddany pod ocene jako organizacja pozarzadowa.



RozDZIAL |

KOMPETENCJE KOMUNIKACYJNE JAKO FUNDAMENT SKUTECZNYCH
DZIALAN PROMOCYJNO-WIZERUNKOWYCH

1.1. Potrzeba komunikacji w budowaniu relacji spolecznych

Pierwszy podrozdziat pracy zostanie poswiecony specyfice komunikacji oraz
potrzebie przyswojenia kompetencji komunikacyjnej w celu lepszego procesu
komunikowania si¢ w organizacji. Zostang przytoczone definicje, ktore daja poczatek

szczegdtowemu rozumieniu zagadnienia komunikacji w organizacjach pozarzadowych.

Akt komunikacji zrodzit si¢ z potrzeby cztowieka jako istoty spolecznej, dla ktorej
brak porozumiewania si¢ oznacza zahamowanie w rozwoju. Jak pisze Tomasz Goban-
Klas, przekazywanie informacji jest podstawowym zrodlem przekazywania
doswiadczenia zbiorowego!. Pojecie ,komunikowanie” pochodzi od lacinskiego
communicare, czyli uczyni¢ wspélnym, naradzi¢ sie, udzieli¢ komu$ wiadomosci?.
Termin ten w ciagu kilkuset lat zmieniat znaczenie. Przez wieki cztowiek wyksztatcit
system dziedziczenia spotecznego, dzigki czemu wiedza zdobyta dawno temu moze by¢
nauka dla nowych pokolen. Wszystko to za sprawg aktu komunikacji, ktory odgrywa
zasadnicza rol¢ w procesie ksztattowania ludzkiej swiadomosci i postaw. Dopiero na
przetomie XIX 1 XX wieku komunikacja nabrata szczegdlnego znaczenia, w zwigzku
z rozwojem S$rodkoéw masowego przekazu, np. radia czy telewizji, a pdzniej takze
nowych mediow?®.

Komunikacja jest procesem porozumiewania si¢ ludzi w celu wymiany mysli
1 opiera si¢ na wielu poziomach. Akt komunikacji jest procesem kreatywnym — polega
na budowaniu nowych poje¢ 1 zjawisk, a z drugiej strony nie mozna go cofng¢ lub
zatrzyma¢. Komunikowanie jest pojeciem niezwykle szerokim i moze odwotywac si¢

do komunikacji jako wymiany, interakcji czy oddziatywania, a takze jako element

1 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe, PWN, Warszawa 2004, s. 36.

2 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Wydawnictwo Astrum, Wroclaw 2007,
s. 8.

3 Tamze, s. 11.
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procesu spotecznego. Z definicji podanej przez Melvina DeFleura wynika, iz ,akt
komunikacji jest $rodkiem, przez ktéry sa wyrazane normy grupowe, sprawowana
kontrola spoteczna, przydzielone role, osiggni¢ta koordynacja wysitkéw, sg ujawniane
oczekiwania i przenoszony proces spoteczny”. Z kolei Peter Andersen podaje, ze
»komunikowanie jest procesem, dzigki ktéoremu rozumiemy innych i z kolei sami
staramy sie by¢ zrozumiani™.

Komunikowanie wykorzystuje narz¢dzia komunikacyjne zwane mediami — zgodnie
z wyroznieniem Gobana-Klasa mogg to by¢ jezyki, systemy znakéw (w tym
jezykowych), narzedzia umozliwiajace odbidr oraz transmisj¢ danych, instytucje
tworzace przekazy — prasa, radio, telewizja, serwisy internetowe, teraz takze media
spotecznosciowe?®.

Inny podziat zostal wprowadzony przez Mrozowskiego, ktory rozrdznia trzy
kategorie srodkdw: wyrazania, transmisji oraz rejestracji. Do pierwszej kategorii zalicza
m.in. mowe, mimike, gesty, do drugiej narz¢dzia stuzagce do powielania
zarejestrowanych zachowan ludzi, natomiast ostatnia dotyczy wszystkich narzedzi
rejestrujgcych, a wiec moze byé to zaréwno otowek, jak i dyktafon w telefonie’.

Mowigc o komunikowaniu, nalezy zwrdéci¢ uwageg, ze jest to proces
interdyscyplinarny, to znaczy dotyka wielu nauk 1 galezi ludzkie; egzystencji.
Komunikowanie mozna bada¢ z podejsciem wilasciwym socjologii, psychologii,
politologii, naukom prawniczym, ekonomicznym oraz filozofii®.

Komunikowanie spoteczne jest elementem procesu socjalizacji i1 korzysta
z bogatego arsenatu srodkow komunikacji, takich jak mowa w stowie i piSmie, $piew,
rzezba, muzyka, mimika®. Schramm sprowadza komunikowanie spoteczne do narzedzi,
ktore pozwalajg ludziom nie tylko sie rozwijac, ale takze odrézniac sie ich od innych

istot, np. zwierzat™®

. Moéwigc o komunikowaniu, nie sposdéb nie wspomnie¢ o jego
atrybutach:
e jest to proces spoteczny, w ktorym udziat biorg co najmniej dwie istoty, zawsze

w Srodowisku spolecznym;

4 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2006, s. 62-63.
5 M. Andersen, What is communication, ,,Journal of Communication” 1959, nr 9, s. 1-5.

6 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe, PWN, Warszawa 2004, s. 44.

" Tamze, s. 45.

8 B. Kudra, O komunikacji spotecznej, [w:] B. Kudra, E. Olejniczak (red.), Komunikowanie publiczne.
Zagadnienia wybrane, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2014, s. 9-10.

9 Tamze, s. 44.

10 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy..., op. cit., s. 13.
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e mozna je podzieli¢ ze wzgledu na kontekst spoteczny 1 blisko$¢ komunikacji na
interpersonalng, grupowa, masowa, miedzykulturowg, instytucjonalng oraz
publiczng;

e jest cyklem kreatywnym, ktory polega na tworzeniu nowych poje¢;

e jest procesem cigglym — trwa od pierwszych dni zycia az do $mierci;

e jest symboliczne, gdyz wykorzystuje symbole oraz znaki — oba podmioty
komunikowania muszg zna¢ ten sam zestaw symboli, by moc si¢ porozumie¢;

e jest interakcyjne i podczas niego mamy do czynienia z okreslonym charakterem
komunikacji, takim jak np. stosunek partnerski;

e jest celowe, poniewaz kazdy wuczestnik komunikuje si¢ w okres§lonym
zamierzeniu;

e jest procesem nieuchronnym, to znaczy nie ma mozliwosci nickomunikowania
si¢, ludzie zawsze beda probowaé porozumiewac si¢ z drugim cztowiekiem dla
osiggnigcia swoich celow;

e jest ztozone z wielu elementdw, moze mie¢ charakter jedno- lub wielostronny,
posredni lub bezposredni itd.;

e jest nicodwracalne, nie da si¢ cofng¢ tego, co przed chwilg si¢ zakomunikowato:
powiedziato, napisalo, nie mozna tez tego powtorzy¢ w taki sam sposob oraz
zmieni¢ przebiegu®’.

Szczegblnym  rodzajem  komunikowania jest system  komunikowania
organizacyjnego. Cechuje si¢ on grupowym lub miedzygrupowym sposobem
komunikowania, a uczestnikami tego procesu sg osoby, ktére dobrowolnie wstepuja do
organizacji. Te z kolei cechujg si¢ wewngtrzng, zamknigtg hierarchig, a relacje
z uczestnikami maja W nich charakter przymusowy oraz formalny*2. Istnieja cztery typy
komunikowania sie: w gore, w dot, w kierunku poziomym oraz skosnym?*3,

Kierunek w dot jest najbardziej powszechny: jednostki stojace na czele organizacji
kieruja polecenia na sam dét hierarchii, zatrzymujac sie na kolejnych szczeblach®.
Droga komunikatu jest dluga i bardzo cz¢sto skutkuje to znieksztatceniem jego wersji
pierwotnej. Kierunek w gore jest reakcja podwiltadnych na komunikat jednostek

najwyzszych szczeblem. Czestotliwo$§¢ wysytania informacji zwrotnej w gore jest

1 Tamze, s. 14-15.
2 Tamze, s. 113.
18 Tamze, s. 115.

14 Tamze.
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uzaleznione od zarzadzania organizacja’®. Kolejnym typem jest kierunek poziomy,
ktéry cechuje si¢ tym, ze kazda jednostka ma taka samg pozycje w hierarchii,
a kontakty w takiej grupie osob sa mniej formalne. Najczgsciej ten model
komunikowania si¢ stuzy do rozwiazywania konfliktow i probleméw?®. Kierunek
poziomy mozna przyporzadkowa¢ do zarzadzania organizacjg pozarzadowa, zwlaszcza
w kontek$cie matych organizacji, ktore nie maja rozlegltej struktury. Ostatni model,
sko$ny, nie wystepuje zbyt czesto, mozna go przypisa¢ do grupy przyjacielskie;j,
w ktorej osoby sa umiejscowione na réznych poziomach hierarchiil’.

Skuteczne  dziatania  promocyjno-wizerunkowe sg  $ci§le  powigzane
z kompetencja komunikacyjng w szerokim znaczeniu tego terminu. Proces komunikacji
wiaze si¢ z potrzeba relacji spotecznych 1 moze zaistnie¢ tylko dzigki odpowiednim
kompetencjom. Kompetentna komunikacja to z jednej strony umiejetnos¢ wlasciwego
wyrazania si¢ przy uzyciu jezyka, a z drugiej strony ujednolicone kodeksy
przekazywane pracownikom w celu ulepszenia procesu komunikacji. Kompetencja
komunikacyjna pozwala przelewa¢ wyobrazenia i mysli w slowa, zdania, strategie
dzialania.

Kompetencja komunikacyjna to umiejetnos¢ postugiwania si¢ jezykiem
w sposob skuteczny 1 dobrany do danej sytuacji, zdolno$¢ odnalezienia si¢ w sytuacji
komunikacyjnej z osoba o wyzszej badz nizszej pozycji spotecznej, w grupie oséb,
w okreslonym czasie i miejscu, w zaleznos$ci od kanatu przekazu informacji. W zwiagzku
z powyzszym komunikacja to proces zlozony. Badacze wyrdznili w kompetencji
komunikacyjnej cztery aspekty:

e systemowy, czyli zdolno$¢ do ubrania informacji w forme¢ jezykowa przy
jednoczesnej wiedzy na temat semantyki, czyli znaczen w jezyku,

e spoteczny, gdzie wyrdznia si¢ trzy wazne elementy: stopien trwatosci kontaktu,
np. pytanie przechodnia o droge, stopien oficjalnosci  kontaktu,
np. kolega rozmawiajacy z kolezanka, oraz pozycje¢ spoteczng uczestnikéw
procesu komunikacji, np. szef — podwtadny;

e sytuacyjny polegajacy na dostosowaniu przekazu do sytuacji. Stanistaw Grabias

dzieli przekaz na trzy okoliczno$ci: rytualng (wyktad, rozprawa), potoczng

15 Tamze, s. 14-15.
18 Tamze.

17 Tamze.
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(rozmowa w sklepie lub w domu) oraz okazjonalng (zachowanie uczestnikow
wypadku)*®;

e pragmatyczng, czyli umiejetnos¢ dopasowania wypowiedzi do zamierzonego
celu. W zwiagzku z tym celem autora powinno by¢ jak najlepsze dostosowanie
aktu komunikacji, tak by odbiorcy nie mieli watpliwosci co do zamiarow
nadawcy komunikatu.

Komunikacja jest nieodlgcznym elementem funkcjonowania organizacji. Wptywa
na formulowanie zadan, planowanie i koordynowanie dziatan, a takze motywowanie
oraz zadowolenie z wykonywanych obowigzkow?®. Im wieksza organizacja, tym lepsza
kultura organizacyjna i1 konieczno§¢ wykorzystania narzedzi komunikacji. Do trendow
w komunikacji wewngtrznej gtownie ze wzgledu na pandemi¢ COVID-19 obecnie
nalezg przede wszystkim postepujaca cyfryzacja, narzedzia do spotkan online
i organizacji pracy, np. livestreamy, komunikatory typu MS Teams, intranet,
wewngetrzne social media, a takze koncentracja na zdrowiu psychicznym pracownikow
oraz aplikacje mobilne utatwiajace prace®.

W organizacji pozarzadowej kompetencja komunikacyjna przeplata si¢ wewnatrz
(np. zarzadzanie zespotem organizacji) i na zewnatrz organizacji (np. w kontakcie
z partnerami, mediami, darczyncami). Dzieki prawidlowej komunikacji migdzy
pracownikami mozliwe sa kolejne kroki aktu komunikacji, przy pomocy rozmoéw,
spotkan, kodeksow, spisanych planow 1 strategii komunikacyjnych, jak réwniez zasad
wspolpracy oraz ustalenie hierarchii organizacyjne;j.

Wraz z rozwojem organizacji, zatrudnieniem nowych pracownikéw badz
rekrutowaniem  wolontariuszy pojawia si¢ potrzeba ujednolicenia  kwestii
komunikacyjnych, aby organizacji pracowato si¢ sprawniej 1 szybciej przy pomocy
tradycyjnych 1 wirtualnych narzedzi pracy. Zasady powinny by¢ wprost proporcjonalne
do wielkos$ci organizacji, bowiem ujednolicenie komunikacji wewngtrznej ma sprzyjac
pracy, a nie jg utrudniac.

Przejrzysta komunikacja w organizacji, to jak wskazuje Sylwia Filas, jasny

przekaz, jezyk znany odbiorcy, pewnos$¢, ze przekaz i jego intencja zostaly zrozumiane,

18 S, Grabias, Jezyk w zachowaniach spolecznych, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-
Sktodowskiej, Lublin 1994, s. 36-40.

19 A. Peszko, Podstawy zarzqdzania organizacjami, wyd. 4, AGH Uczelniane Wydawnictwa Naukowo-
Dydaktyczne, Krakéw 2002, s. 39-41.

2 lcomms, Trendy w komunikacji wewnetrznej na 2021 rok — w oczach naszych ekspertéw,
https://icomms.pl/trendy-w-komunikacji-wewnetrznej-na-2021-rok-w-oczach-naszych-ekspertow
[dostep: 3.04.2021].
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umiejetne odczytanie reakcji odbiorcy oraz uzyskanie informacji zwrotnej?. Krystyna
Weinstein podkresla, ze komunikacja w organizacji ,,wywiera wplyw na motywacj¢
pracownikow i ich zadowolenie zpracy, zaangazowanie, energi¢, wydajnos¢
i efektywno$é”?2. Tylko dzieki kompetentnej komunikacji w organizacji pracownicy sa
w stanie zrozumie¢ cele strategiczne organizacji, poczynania innych organizacji, a takze
pojecie oczekiwan wspotpracownikow, partnerow i darczyncow??,

Za Jozefem Oberem mozna przyjaé, ze proces komunikacji w organizacji petni

nastepujace funkcje przedstawione w tabeli ponizej*.

Tabela 1. Funkcje procesu komunikacji w organizacji

Funkcja Opis Przyklad

Pracownik przekazuje
kosztorys dziatan
mediowych, a kierownik
szacuje, Czy organizacje
sta¢ na dodatkowe dziatania
promocyjne.

Przekaz informacji
Informacyjna niezbednych do podjecia
decyzji

Prezes organizacji chwali

Przekaz informacji w celu : :
pracownika przy innych

zachecenia odbiorcy, co

Motywacyjna prowadzi do osiagniecia osobach i m‘otyW_UJe go do
, ; dalszego dziatania w
okreslonego zamiaru ;
konkretnym kierunku.
Komunikaty zawierajace Lider deleguje zadania
Kontrolna powinnosci pracownikowi swojego
poszczegdlnych osob zespotu.
. Kierownik projektu wyraza
Przekgz, pozwalajacy o swoje zadowolenie
wyrazic wlasne uczucia i , .
. z powodu zakonczenia
Emotywna emocje, co pozwala na

zmudnego projektu
i dostaje gratulacje od
swoich wspotpracownikow.

rOwnowage potrzeby
psychospotecznej

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie J. Ober, Funkcja i rola efektywnej
komunikacji w zarzgdzaniu, [w:] Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej, Seria:
Organizacja i Zarzadzanie, Gliwice 2013.

2L S, Filas, Komunikacja w organizacji, www.zawodowysos.pl/komunikacja-w-organizacji [dostep:
18.04.2021].

22 K. Weinstein, Komunikacja, [w:] D.M. Stewart (red.), Jak kierowaé sobq, innymi i firmg, \Warszawa
2002, s. 281-282.

3 S, Filas, Komunikacja..., op. Cit.

24 ). Ober, Funkcja i rola efektywnej komunikacji w zarzqdzaniu, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki
Slaskiej. Seria: Organizacja i Zarzadzanie” 2013, s. 65.
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Kompetencja komunikacyjna w organizacji pozarzadowej jest wyjatkowo wazna.
Organizacja pozarzadowa dziata dla dobra ogdétu, walczy o zaniedbane przez panstwo
kwestie spoleczne. Miarg jej sukcesu jest osigganie zamierzonych rezultatow, czesto
jest to szeroko ujeta, nieszkodzaca zadnej jednostce pomoc w celu poprawy jakosci
zycia ludzi 1 zwierzat. Mozna tego dokona¢ tylko wtedy, gdy, jak mowi Arkadiusz
Potocki, ,,pracownicy tworczo wykorzystuja swoja wiedz¢ i aktywnie uczestnicza

W zyciu organizacji, co jest celem komunikowania si¢”?°.

1.2. Specyfika organizacji pozarzadowych

Podrozdziat ,,Specyfikacja organizacji pozarzadowych” przyblizy genez¢ organizacji
non profit oraz mechanizm ich dzialania. Dokonane zostanie pordéwnanie

funkcjonowania organizacji pozarzagdowych kiedy$ i obecnie.

Cztowiek od wiekow chce rozwijaé swoje potrzeby, nie tylko te najprostsze,
zwigzane z fizjologia, bezpieczenstwem, ale rowniez rozrywka, zdobywaniem wiedzy,
poczuciem wspolnoty czy wspotczuciem. Niegdy$ rozwdj organizacji pozarzadowych
miat silny zwigzek z KosSciotem, dopiero pozniej zaczgly tworzy¢ si¢ jednostki
$wieckie, chcgce rozwija¢ filantropie?®. Rozwoj tego typu organizacji byt podyktowany
ustrojem politycznym, zamoznoécia obywateli, a takze doktryna spoteczna?’. Od
pomocy podczas klgsk zywiotowych, wojen, glodu 1 epidemii chorob w XVII wieku do
ztotego wieku filantropii, ktory przypada na XVIII wiek. Wtedy filantropia byta oznaka
prestizu i bogactwa®,

Jak podkresla Ewa Bogacz-Wojtanowska, narod polski ma bogata histori¢
zwigzang z budowaniem spoteczno$ci obywatelskiej, na poczatku gléwnie z fundacjami
klasztornymi, ktore ewoluowaty do fundacji zapomogowych 1 posagowych. W czasie
zaborow takie organizacje podnosity spoteczenstwo na duchu, przy jednoczesnej trosce
o kulture oraz tradycje?®. Uplynelo wiele lat, zanim powstaly oficjalne dekrety

dotyczace fundacji i stowarzyszen, np. od 1933 roku stowarzyszenia dziataly na

% A. Potocki, R. Winkler, A. Zbikowska, Komunikowanie w organizacjach gospodarczych, Difin,
Warszawa 2011, s. 36.

% E. Bogacz-Wojtanowska, Istota i podstawowe zasady funkcjonowania organizacji pozarzqgdowych, [w:]
Zarzgdzanie organizacjami pozarzqgdowymi, Krakoéw 2016, s. 12.

27 Tamze.

8 E. Les, Organizacje spoleczne. Studium  poréwnawcze, Warszawa 1998,
https://publicystyka.ngo.pl/organizacje-spoleczne-odrobina-historii [dostep: 13.05.2021].

2 Tamze, s. 12-13.
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podstawie prawa 0 stowarzyszeniach, a wczesniej, od 1919 roku, na podstawie dekretu.
Powojenne  doswiadczenia  utwierdzity  spoleczenstwa  krajow  zachodnich
w przekonaniu, ze organizacje pozarzadowe wypekniaja luki w dziataniu innych
instytucji oraz sa pewnego rodzaju adwokatami walczacymi o prawa cztowieka®.
W Polsce okres po II wojnie §wiatowej oraz idacy bezposrednio za nim komunizm
doprowadzily do catkowitego zniszczenia dziatalno$ci charytatywnej. Odtad wszystkie
organizacje w Polsce byly kontrolowane przez rzad komunistyczny®!. Jednym ze
srodowisk, gdzie tworzono nieformalne organizacje, byt Kos$ciot; dziatat np. Klub
Inteligencji Katolickiej, ktory petnit funkcje¢ integrujaca oraz charytatywna. Mimo
skoku aktywnosci spotecznej Polakow w latach 70. XX wieku po wprowadzeniu stanu
wojennego rozpoczat si¢ okres wzrostu znaczenia rodziny i wycofania si¢ jednostek do
matych grup spotecznych®. Po 1989 roku zauwazono szczegdlnag potrzebe tworzenia
organizacji pomocowych. Wtedy takze uchwalono nowa ustawe o stowarzyszeniach®,

Organizacja pozarzadowa dziata w interesie spolecznym, na rzecz konkretnego
interesu, a swoje dzialania obywatelskie prowadzi bez nastawienia na zysk®*. W Polsce
istnieje okoto 100 tysigcy organizacji pozarzadowych, tj. fundacji i stowarzyszen, ale
warto mie¢ $wiadomos¢, ze oprocz wyzej wymienionych do podmiotéw spolecznych
zalicza si¢ rowniez spotdzielnie socjalne, kota gospodyn czy instytucje koscielne — jest
ich w przyblizeniu 50 tysigcy. Najwigce] organizacji spotecznych zlokalizowanych jest
w duzych miastach powyzej 200 tys. mieszkancow, z Warszawa na czele.

Z roku na rok organizacji pozarzadowych przybywa, aktywisci coraz chetniej tacza
si¢ we wspodlnoty, wyznajac te same wartosci, bowiem to wtasnie ludzie, ktorzy dziatajg
dla poprawy sytuacji spotecznej, oraz ich misja sg istotg organizacji.

W kazdej organizacji sa osoby, ktore pelnig rézne zadania i funkcje: zarzad,
czlonkowie organizacji (np. stowarzyszen), stali lub tymczasowi pracownicy oraz
wolontariusze. Kazda z tych grup potrzebuje okre$lenia, jaka jest jej rola w calym
systemie organizacji. To praca, ktora ma swoja specyfike. Jak pisze Stowarzyszenie

Klon/Jawor, NGO to szczegdlny rodzaj organizacji, ktora ma specyficzne cechy®®:

30 Tamze, s. 13.

%1 Tamze, s. 14.

% Tamze, s. 14-15.

3 Tamze, s. 14.

34 Stowarzyszenie Klon/Jawor, Co to sq organizacje pozarzgdowe? Czym jest stowarzyszenie, a czym
fundacja?, https://fakty.ngo.pl/fakt/liczba-ngo-w-polsce [dostep: 4.04.2021].

% Stowarzyszenie Klon/Jawor, Ludzie w organizacji pozarzgdowej, https://poradnik.ngo.pl/ludzie-w-
organizacji-pozarzadowej [dostep: 6.04.2021].
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e charakteryzuje ja troska o dobro wspolne,

e jej najwazniejszy cel to realizacja przyjetej misji,

e istotne jest zrozumienie misji, jakg ma przed sobg organizacja,

e wazna jest dynamika i roznorodnos¢ zadan, elastycznos¢ w dziataniu jednostek,

e mozliwa jest niestabilnos$¢, ze wzgledu na male zasoby ludzkie, finansowe lub

czasowe,

e cechuje jg zazwyczaj prosta i nieformalna struktura,

e dziatanie oparte jest o kapital ludzki bardziej niz kapitat finansowy.

Do listy nalezy dopisa¢ takze cheé¢ zmiany $wiata przy jednoczesnym braku
miernikow dziatania przy okazji réznych kwestii organizacji (finansowe, wizerunkowe
itd.), podwdjng role zarzadu NGO. Co za$ tyczy si¢ pracownikow, do organizacji
pozarzadowych trafiaja ludzie o r6znym stopniu kompetencji waznych dla pelnionego
stanowiska. Z drugiej jednak strony zaangazowanie wolontariuszy jest wybitne
i pomaga w zasileniu kapitatu ludzkiego, co jest niezbedne do realizacji misji
organizacji®.

Organizacje non profit sg zaliczane do sektora trzeciego, obok pozostatych
sektorow: instytucji panstwowych i komercyjnego. Ten podzial ma odzwierciedlenie
w istocie kazdego z trzech obszarow. Organizacje pozarzadowe sg niezbednym
elementem funkcjonowania spoteczenstwa. Zapelniaja luki spoleczne 1 zwracaja uwage
na kwestie, ktore dla panstwa s3 niewygodne®’. W zwigzku z tym istnieje podziat
organizacji ze wzgledu na rodzaj sprawowanej dziatalnos$ci, ktore wyrdznit Lasocik:

1. Organizacje samopomocy, ktore dzialajg na rzecz swoich cztonkow, np. Koto

gospodyn wiejskich, ktore udziela wsparcia kobietom z konkretnej gminy.

2. Organizacje opiekuncze $wiadczace pomoc konkretnym grupom spotecznym,

ktore potrzebujg ratunku, np. Szlachetna Paczka (Stowarzyszenie Wiosna).

3. Organizacje dziatajace z ramienia grup mniejszosci religijnych, narodowych,

wyznaniowych, np. Organizacja Chlebem i Solg (Fundacja Polska Goscinnosc).

4. Organizacje przedstawicielskie, ktore reprezentuja sprawy danej spotecznosci,

np. komitet sgsiedzki w dzielnicy jakiego$ miasta.

5. Organizacje tworzone ad hoc, powstatle w celu lub wskutek przeprowadzenia

akcji spotecznej, np. Fundacja Ogdlnopolski Strajk Kobiet.

3 J. Falls, E. Deckers, Media spotecznosciowe bez Sciemy. Jak kreowaé marke, Onepress 2017, s. 40-43.

8 M. Szajny, Szacunek wobec uchodzcy z Bliskiego Wschodu w mediach spolecznosciowych, ,,Studia
Socialia Cracoviensia” 2021, t. 13. s. 41.
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6. Organizacje hobbystyczno-rekreacyjne, ktore gromadza wokoét siebie ludzi
o podobnych zainteresowaniach, np. Stowarzyszenie Miloénikow Slaskiej
Porcelany.

7. Organizacje zadaniowe, ktore s3 powotane do wykonywania okre§lonych przez

wladze zadan, np. organizacja chronigca parki.

8. Organizacje tradycyjne, ktore maja szerokie spektrum dziatania i szerokie grono

beneficjentow, np. Zwiazek Harcerstwa Polskiego®.

Dzisiaj organizacje pozarzadowe maja juz charakter nie tylko spoteczny, ale
rowniez ekonomiczny. Barbara Iwankiewicz-Rak wymienia szereg funkcji
ekonomicznych, ktéore wspomagaja rynek gospodarczy. Organizacje pozarzadowe
ksztattuja oferte Swiadczenia ustug, tworza miejsca pracy, tagodza niedobory na rynku
dla dobr publicznych, tworza innowacyjne rozwigzania i ksztalca swodj personel,
np. wolontariuszy, w zakresie umiejetnosci zarzadzania czasem i ludzmi®. W tej
rozprawie autorka skupia si¢ na analizie organizacji, ktorych zasieg jest ogdlnopolski
lub miedzynarodowy, sa to gldwnie organizacje opiekuncze lub tradycyjne majace
siedzib¢ w Krakowie.

Sektor organizacji pozarzadowych ewoluuje, dlatego jednostka pomocowa
ksztattujaca si¢ w latach 80. XX wieku znacznie rézni si¢ od wspotczesnej formy
organizacji pozarzadowej. Pojawily si¢ nowe formy rozwoju organizacji. Organizacje
pozarzadowe po 1970 roku charakteryzowaty si¢ wysokim poziomem rzecznictwa,
aktywnoscig W pozyskiwaniu nowych zrédet funduszy, tworzeniem miejsc pracy dla
bezrobotnych oraz ukierunkowaniem na reagowanie na potrzeby mniejszych
spotecznosci®®. Obecnie organizacje zdobywajg $rodki z réznych zrédel: prywatnych
(w ramach strategii CSR korporacji) i publicznych, np. z grantow rzadowych. NGO
zatrudniaja profesjonalistow oraz wspotpracuja z biznesem, wprowadzaja zasady

nowoczesnego zarzadzania i marketingu, sa obecne w mediach®.

38 Z. Lasocik, Kilka uwag o roli organizacji pozarzqdowych w panstwie demokratycznym, Centrum
Informacji dla Organizacji Pozarzadowych, BORDO, Warszawa 1994, s. 5.

39 B. lwankiewicz-Rak, Marketing w organizacjach pozarzgdowych — obszary zastosowarn, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2011, s. 108.

40 Tamze.

41 Tamze.
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1.2.1. Potrzeby ludzi jako przyczyny powstania organizacji non profit

Niniejszy podrozdzial rozprawy zilustruje, jakie elementy w funkcjonowaniu
organizacji pozarzagdowej sg najwazniejsze oraz co wptywa na sukces kazdej organizacji

pomocowe;j.

Trzon w organizacji pozarzagdowej stanowig ludzie. Z badan przeprowadzonych
przez Centre For Creative Leadership wynika, iz 91% liderow uwaza, ze zespol jest
fundamentalny, by organizacja odniosta sukces*’. To na nich opiera sie caly sens
dziatania, by poprzez prace ludzi innym ludziom bylo tatwiej, aby mogli do§wiadczaé
realnych zmian. By caly proces funkcjonowania organizacji moglt si¢ dopehic,

stworzono tzw. metode K3.

Rysunek 1. Czesci sktadowe funkcjonowania organizacji pozarzqgdowej

Kapitat spoteczny -
relacje miedzyludzkie,
wspolne wartosci,
wymiana informacji

Kapitat materialny -
pienigdze, sprzet,

lokum
‘ul

Kapitat ludzi - zespét
gotowy poswiecic¢ swoj

czas, pomysty i site M o d e I K3

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie W.S.A. Mazurek, [w:] E. Bogacz-
Wojtanowska (red.), Zarzgdzanie organizacjami pozarzgdowymi, 2016, s. 96-103.

42 A, Martin, V. Bal, The state of teams, Center for Creative Leadership, Greenshoro, NC 2015,
https://doi.org/10.35613/ccl.2015.1035.



22

Kazda osoba w organizacji jest waznym ogniwem, ktére w polaczeniu z innymi
tworzy silny most miedzy darczynca a beneficjentem. Funkcje 1 zadania
poszczegbdlnych oséb rdznig sie, a z drugiej strony przeplatajg. Struktura osobowa
w NGO jest specyficzna, bowiem mamy do czynienia z sytuacjg, w ktorej osoby
zwigzane z dang organizacja nie biora udzialu w jej codziennym tworzeniu®.
Zaczynajac od hierarchicznego poczatku: organizacj¢ stanowia zalozyciele, ktorzy
moga bra¢ czynny lub bierny udzial w zyciu organizacji. Niejednokrotnie to osoby
zwigzane z NGO przez caty okres jej istnienia, np. Anna Dymna (Fundacja ,,Mimo
Wszystko™), Jurek Owsiak (Fundacja Wielka Orkiestra Swigtecznej Pomocy) czy Ewa
Blaszczyk (Fundacja Akogo?). Czesto zatozyciele fundacji naleza do rad
programowych, by dba¢ o pierwotne wartosci, ktorymi organizacje si¢ kieruja. Oprocz
tego, jak ttumaczy Aleksandra Mazurek, zatozyciele sg ,,dobrymi duchami” organizacji,
czyli osobami, ktore nie decyduja o biezacych sprawach NGO, ale petnig funkcje
cztonkéw honorowych w organizacji®*.

Druga w kolejnosci grupa sa cztonkowie NGO, czesto zasiadajacy w zarzadzie lub
formalnie stanowigcy sktad walnego zgromadzenia. Najczeséciej ich rola skupia
si¢ na kwestiach formalnych, np. zatwierdzenie sprawozdania finansowego
i merytorycznego organizacji®®.

Ciekawa funkcja jest rola ambasadora, ktéra w znaczeniu promocyjno-
-wizerunkowym sprowadza si¢ do wspierania organizacji. To z kolei ma przektadac si¢
na realizacje celu finansowego lub strategicznego. Przykladem dziatalnos$ci
ambasadorskiej jest posta¢ Anny Dymnej, fundatorki Fundacji ,,Mimo Wszystko”
1 liderki tej organizacji. Ambasadorstwo czgsciej jednak wykorzystywane jest w ramach
angazowania osoby znanej, ktora nie jest zwigzana z organizacja pozarzadowa*.

Kolejne osoby w organizacji to pracownicy, ktéorzy na co dzien dbaja
0 wypelnianie jej misji 1 organizujg pracg. Liczba pracownikow etatowych zalezy od
wielkos$ci instytucji — zazwyczaj $rednio organizacja zatrudnia CZwOro pracownikow.
Najwicksze organizacje w Polsce pracuja w zespotach kilkudziesigcioosobowych*’.

Ostatnim  ogniwem, najnizszym w  hierarchii, ale bardzo waznym

w funkcjonowaniu organizacji, sa wolontariusze. Wiele inicjatyw nie miatoby racji

43 A. Mazurek, [w:] E. Bogacz-Wojtanowska (red.), Zarzqdzanie organizacjami pozarzgdowymi, Krakow
2016, s. 96-103.

4 Tamze.
45 Tamze.
46 Tamze.
47 Tamze.
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bytu, gdyby nie che¢ i determinacja wolontariuszy. Wezmy pod uwage np. kampani¢
Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy i prace wolontariuszy, ktérzy przez caty dzien

zbierajg fundusze na pomoc medyczng dla polskich szpitali.

1.2.2. Budowanie wiarygodnosci organizacji non profit

W tym podrozdziale zostanie zwrdcona uwaga na atrybuty, jakimi powinny
kierowa¢ si¢ organizacje, by wzbudzaly zaufanie odbiorcow. Zostang wymienione
sktadniki oraz opisane zasady budowania wizerunku organizacji pozarzagdowych.

Wiarygodnos$¢ organizacji taczy si¢ integralnie z wizerunkiem, czyli ,,suma
przekonan, mysli, wyobrazen, emocji, jednostki lub grupy na temat danego obiektu,
np. organizacji, lidera™*8. Wizerunek jest pewnym skojarzeniem z danym przedmiotem
i dlatego nie jest jednorodny, mimo ze powstaje w $wiadomosci wszystkich
interesariuszy. Co wazne, wizerunek nie jest trwaly, gdyz zalezy on od wypadkowej
dziatania organizacji oraz oczekiwan spoleczenstwa. Wizerunek organizacji rodzi si¢

w oczach interesariusza i dla kazdego organizacja bedzie przybiera¢ nieco inny ksztatt.

Rysunek 2. Struktura wizerunkowa organizacji pozarzqdowej

Podmiot

wspierany

finansowo

Zrédlo: B. Iwankiewicz-Rak, Marketing w organizacjach pozarzgdowych — obszary

zastosowan, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu, Wroclaw
2011, s. 109.

4 p. Kotler, D. Heider, J. Rayn, Marketing Places, New York 1993, s. 120, za: B. Iwankiewicz-Rak,
Marketing..., op. cit., s. 239.
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Organizacje pozarzadowe buduja swoja site i dobre imi¢ przede wszystkim na
wiarygodno$ci oraz transparentnosci. Bez tych czynnikéw nie ma mowy o zaufaniu
spotecznym, ktore w gruncie rzeczy prowadzi do gotowosci okazania wsparcia
finansowego 1 spotecznego dla organizacji. Jak pisze Bogacz-Wojtanowska za Diang
Leat, wartosci s3 cecha, ktéra odroznia sektor pozarzadowy od publicznego
i prywatnego®. Wartoéci te skladaja sic na pewnego rodzaju kodeks, ktory ma by¢
drogowskazem etycznego dzialania NGO. Wybrane wartosci, idgc za Bogacz-
Wojtanowska, to np.:

e solidarno$¢ spoteczna,

budowanie wspdlnoty,

e transparentnosc,

e Uuczciwose,

e jawnos¢,

e lojalno$é w stosunku do beneficjentow i spotecznosci.

Proces, jaki organizacje pozarzadowe musza przejs$¢, komunikujac odbiorcom dany

problem, jest dosy¢ dlugi i wymaga przygotowania. Punktami wyjscia powinny by¢
interes publiczny oraz wyrdznienie potrzeb, a dopiero dalej w kolejnosci

przygotowywanie oferty i jej promocja, jak przedstawia ponizszy rysunek®..

Rysunek 3. Hierarchia dziatan w orientacji marketingowej

Interes publiczny

Potrzeby spoleczenstwa

Kreowanie oferty

Kultura organizacji

[ Struktura organizacji

( Swiadczenie uslug relacje z klientami ]

( System informacji dla klienta i odwrotnie ]

[ Zarzadzanie personelem ]

( Systemy wynagrodzen i motywacji )

4 E. Bogacz-Wojtanowska, Istota i podstawowe zasady funkcjonowania organizacji pozarzgdowych,
[w:] Zarzqdzanie organizacjami pozarzqdowymi, Krakow 2016, s. 25.

%0 E. Bogacz-Wojtanowska (red.), Zarzqdzanie organizacjami..., op. Cit.
51 Tamze.
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Zrédlo: B. lwankiewicz-Rak, Marketing w organizacjach pozarzgdowych — obszary

zastosowan, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu, Wroclaw
2011, s. 109.

Organizacje pozarzadowe majag do wykonania szereg zadan zaréwno z zakresu
marketingu, jak i public relations. Utrata zaufania skutkuje wycofaniem si¢ partnerow,
wolontariuszy i kryzysem w organizacji nie tylko z punktu widzenia wizerunkowego,
ale tez braku mozliwosci finansowych. Dlatego organizacje troszczg si¢ o swoje dobre
imi¢, a w postgpowaniu kieruja si¢ misjg spoteczng, mimo iz odwotujg si¢ do zasad
marketingu i budowania relacji®2.

Iwankiewicz-Rak dokonuje podzialu zadan wizerunkowych wynikajacych
z marketingu i public relations. Do pierwszej grupy zalicza si¢ $wiadczenie ushlug,
fundraising  oraz  pozyskiwanie = wolontariuszy, tworzenie  spoteczenstwa
obywatelskiego, poprzez mowienie o ideach i dawanie satysfakcji osobom z otoczenia.
Druga za$ grupa zadan to nadawanie rozglosu dziataniom organizacji, ksztattowanie
postawy empatycznej 1 wrazliwosci na potrzeby spoteczne, zdobywanie poparcia
interesariuszy i tworzenie postaw nakierowanych na odpowiedzialnoéé publiczna®.
By tego dokona¢, organizacje powinny kierowa¢ si¢ zasadami budowania wizerunku,
ktorych przestrzeganie moze zminimalizowac¢ szans¢ wystgpienia sytuacji kryzysowe;j.
Iwankiewicz-Rak wymienia:

e zasade spolecznej odpowiedzialnosci — budowanie okreslonych postaw
spotecznych przez okreslenie potrzeb beneficjentoéw, co jest podstawa do
identyfikacji organizacji z potrzebami interesariuszy,

e zasade¢ identyfikacji grupy interesariuszy — dzigki identyfikacji grup, ktore
z reguty cechujg si¢ réznymi postawami 1 warto$ciami, organizacja ma szans¢ na
stworzenie wigzi dopasowanej do konkretnego odbiorcy, np. pracownika,
wolontariusza, darczyncy. W kazdej grupie otoczenia chodzi o zyskanie kredytu
zaufania na dziatania, cele, misje organizacji,

e zasade roznicowania strategii budowania wizerunku i marki — w zwiazku
z réznigcymi si¢ preferencjami i postawami audytorium istnieje potrzeba
odmiennego podejscia do ksztaltowania strategii opartej na dywersyfikacji,

e zasade przerzucania kosztéw promowania wizerunku i marki — organizacje

non profit bazuja przede wszystkim na $rodkach finansowych w formie

52 B. lwankiewicz-Rak, Marketing..., op. Cit.

53 Tamze.



26

darowizn, sponsoringu itd. Majac niewielki budzet na promowanie swoich
dziatan, rozwijaja kontakty z partnerami biznesowymi oraz mediami, ktérzy
pokrywaja koszty ewentualnej promocji,

e zasade kontroli efektow — badanie wizerunku ma na celu sprawdzenie, czy
wykorzystane taktyki 1 narz¢dzia wymagaja zmiany oraz czy ksztatt obecnego

wizerunku organizacji rézni sie od oczekiwanego®*.

1.2.3. Funkcjonowanie organizacji pozarzadowych w sytuacji pandemii

Ponizszy podrozdziat rozprawy zostal poswiecony zmianom, jakie dokonaly si¢
w funkcjonowaniu organizacji pozarzadowych w wyniku pandemii koronawirusa.
Opisane zostaly techniki i narzedzia, jakimi postuzyty si¢ NGO, by nie straci¢ kontaktu
z darczyncami.

W 2019 roku badanie przeprowadzone przez Centrum Badan Opinii Spotecznej

wykazato, ze z roku na rok Polacy che¢tniej angazujg si¢ w inicjatywy spoteczne.

Rysunek 4. Wykres przedstawiajgcy zaangazowanie Polakow w dziatalnosé charytatywng
na przestrzeni lat
age 51%
44%
37% 36% 36% 39%

33% 31%
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Zrédlo: M. Broiewicz, Aktywnos¢ Polakéw w organizacjach obywatelskich,
Komunikat z Badania nr 37/2020, Centrum Badan Opinii Spolecznej, marzec
2020, ISSN 2353-5822.

Swoj czas wolny Polacy przeznaczaja na dzialalno$¢ spoleczna, a najwigkszy
odsetek obserwowany jest wérdd organizacji zajmujacych sie pomoca dzieciom. Co

jedenasta osoba udziela si¢ w dwoch organizacjach. Dziatalno$¢ Polakow jest

5 Tamze.
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zroznicowana 1 zalezna od czynnikow demograficzno-geograficznych oraz
zawodowych®,

Wedlug badania najwicksza aktywno$cig spoteczng wykazujag si¢ osoby
z wyksztalceniem wyzszym, kadra kierownicza oraz uczniowie i studenci. Co si¢ tyczy
zarobkow, im wyzsze dochody oraz lepsza ocena sytuacji materialnej, tym wyzsza
aktywno$¢ spoteczna®. Zaangazowanie spoleczne zalezne jest rowniez od miejsca
zamieszkania — osoby mieszkajagce w najwiekszych miastach chetnie udzielajg sie
spotecznie. Ponadprzecietne zaangazowanie religijne takze jest jedng z cech
zwickszajacych aktywno$¢ spoleczng®’. Dzigki badaniom mozna wywnioskowaé, Ze
coraz wigcej Polakow zajmuje si¢ sprawami wykraczajacymi poza ich zycie prywatne.
Tak sytuacja wygladata do 2019 roku, przed epoka COVID-19.

Kryzys zwigzany z pandemig koronawirusa dotknat niemal kazdego aspektu
dotychczasowego funkcjonowania. Ucierpial sektor prywatny, panstwo, a takze sektor
trzeci. Wiele konkursow rzadowych umozliwiajacych wczedniejsze dzialanie
organizacji pozarzadowych zostalo zamknigtych lub wstrzymanych. Budzet
samorzadow na dzialania spoleczne zostat ograniczony. Firmy oraz organizacje przeszly
na tryb pracy zdalnej lub hybrydowej. 33% organizacji zawiesitlo swoja dziatalnos¢,
a 25% dzialato tylko czesciowo®. W najgorszej sytuacji znalazly sie organizacje
sredniej wielkos$ci, ktore zatrudniajg pracownikow i rozrastajg sie, ale nie sg niezalezne
finansowo. Najwigksze organizacje prowadza bowiem polityke finansowa oparta
o dywersyfikacje $rodkoéw i sg w pewnym stopniu zabezpieczone pieni¢znie. Z kolei
przedstawiciele matych organizacji majacy prace poza sektorem trzecim (praca w NGO
nie jest ich gtownym zZroédtem dochoddéw) moga wréci¢ do prowadzenia dzialalno$ci
spotecznej, kiedy sytuacja ulegnie poprawie. Wedlug badan przeprowadzonych przez
Stowarzyszenie Klon/Jawor najbardziej ucierpiaty organizacje, ktorych dzialanie opiera
si¢ o tworzenie relacji 1 wigzi z drugim cztowiekiem, co znacznie utrudnia komunikacja
online®. Pandemia koronawirusa negatywnie wplyneta takze na organizacje sportowe
oraz kulturalne, gdyz przestrzen organizacji tego typu wydarzen zostala objeta
restrykcjami®®. Brak ptynnosci finansowej stanowit powazny problem w dobie

pandemii koronawirusa. Ponad potowa organizacji miata problem z utrzymaniem

55 M. Brozewicz, Aktywnosé¢ Polakéw w organizacjach obywatelskich, Komunikat z Badania nr 37/2020,
Centrum Badan Opinii Spotecznej, marzec 2020, ISSN 2353-5822.

5% Tamze.

57 Tamze.

% B. Charycka, M. Gumkowska, NGO wobec pandemii, Stowarzyszenie Klon/Jawor, Warszawa 2020.

5 Tamze.

0 Tamze.
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dotychczasowych darczyncéw lub sponsoréw i partneréw strategicznych, ale takze
z organizacja wydarzen fundraisingowych®:,

Najwigksze organizacje bardzo mocno zaangazowaty si¢ w pomoc antycovidows,
w odpowiedzi na problem spoteczny, ale takze dzigki szybkiej reakcji mogty chronié
swoje projekty przed utratg plynnosci finansowe;.

Swoje zbiorki prowadzita Wielka Orkiestra Swigtecznej Pomocy, ktora zatozyta
Fundusz Interwencyjny oraz zbiorke na ten cel na Facebooku (w tym medium zebrane
zostato 600 tysigcy ztotych). Do WOSP dolaczaty firmy i przedsiebiorstwa. Byta to
dziatalnos¢ typu emergency, ktéra opierata si¢ na szybkich aktywno$ciach: wydanie
o$wiadczenia, natychmiastowa organizacja pomocy, biezace informowanie w mediach
spotecznos$ciowych, media relations 1 wspotpraca z firmami.

Z kolei Szlachetna Paczka uruchomita kampani¢ ,,Dobre stowa — telefon dla
seniora”, co jest spojne z misjg i ideami projektu. Dla sukcesu tej kampanii duze
znaczenie miato wpasowanie si¢ w panujacy kontekst negatywnego wptywu pandemii
na seniorow, ktorych sytuacja pozbawita kontaktu z otoczeniem — bez rodziny,
przyjaciol, pomocy.

Caritas Polska rowniez zajat si¢ pomocg osobom starszym pod hastem ,,Pomoc dla
seniora”, a w te akcje zaangazowatl segment biznesowy. Organizacja uruchomita SMS
charytatywny, spoty spoleczne i1 media spoteczno$ciowe. Wraz ze wsparciem
najwiekszych firm organizacja zebrata 15 milionéw ztotych.

Polska Misja Medyczna zorganizowala akcje #razemdlalekarzy i1 pomoc dla pigciu
szpitali z Krakowa 1 okolic, dzigki wsparciu influencer marketingu oraz mediow
spotecznos$ciowych (gtownie Instagrama).

By unikng¢ sytuacji kryzysowych, nalezy w miar¢ mozliwosci przygotowac si¢ do
nich i prowadzi¢ systematyczne dziatania budujace wiarygodnos¢ organizacji.
Z analizy przeprowadzonej w ramach badan rozprawy doktorskiej, w ktorej wzieto pod
uwage jedne z najwiekszych organizacji pozarzadowych, Polskag Akcje Humanitarnag,
Wielka Orkiestre Swigtecznej Pomocy oraz Szlachetng Paczke (Stowarzyszenie
Wiosna), mozna wyszczeg6lni¢ nastgpujace trendy w dzialaniu tych organizacji
w czasie pandemii:

e wspolpraca z agencjami kreatywnymi 1 marketingowymi, ktore wlaczajg si¢

w kampanie, bardzo czgsto w ramach dzialan CSR oraz promocji podczas

61 Tamze.
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konkursow branzowych. Co za tym idzie, rozw6j w kierunku profesjonalizacji
ustug i komunikacji, nawet w czasie pandemii;

e wykorzystanie technologii, np. prowadzenie transmisji live w mediach
spotecznosciowych przygotowanych przez profesjonalistoéw z tej dziedziny.
Transmisje byly waznym elementem finalu akcji zaréwno w przypadku WOSP,
jak i Szlachetnej Paczki;

e  zastosowanie omnichannel marketingu — tresci z réznych kanatéw wzajemnie
si¢ uzupelniaja;

e nawigzanie wspolpracy z branzg gamingows;

e wsparcie medialne budowane stale i systematycznie;

e nieustanne tworzenie spotecznosci wokot idei spotecznej, nastawionej na
przekaz emergency;

e nawigzanie partnerstw strategicznych z przedsiebiorstwami;

e angazowanie pracownikow w udostepnianie tresci w swoich kanatach.

Powyzsze kwestie nie miatyby racji bytu, gdyby nie opracowana i stale
wdrazana komunikacja z otoczeniem wewng¢trznym 1 zewng¢trznym, a takze szybka

adaptacja do istniejgcej rzeczywistosci.

1.3. Komunikacja NGO z otoczeniem zewne¢trznym

W ponizszym fragmencie pracy podjeto temat wyjasnienia istotnego warunku
sukcesu organizacji, jakim sg odbiorcy i1 otoczenie organizacji. Przytoczone zostaty:
pojecie dziennikarstwa obywatelskiego oraz przeszkody w skutecznej komunikacji
z odbiorcy.

Elementem kazdej strategii PR jest zaznajomienie si¢ z otoczeniem firmy. Jako ze
PR to komunikowanie dwukierunkowe, oparte o budowanie relacji, a nie dziatania
stricte sprzedazowe, nalezy pozna¢ swoich interesariuszy. Organizacja nie funkcjonuje
w prozni, a grupa docelowa organizacji pozarzadowej jest szczeg6lna. Nie sg nig
konsumenci, ktérzy majg potrzebe kupna danego towaru. Sg to ludzie skupieni wokot
pewnej idei, w ktorg wierzg. Ufajg organizacji, dlatego decyduja si¢ na wspieranie jej.
Jak podkresla Adam Peszko, organizacja czerpie $rodki z otoczenia: sa nimi ludzie,

narzedzia pracy i pienigdze®.

82 A. Peszko, Podstawy zarzqdzania..., Op. Cit.
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Otoczenie mozna podzieli¢ na wewngtrzne, np. pracownicy, zarzad,
1 zewngtrzne, niemajace bezposredniego powigzania z organizacja. Oprocz tego mozna
wyrozni¢ takze otoczenie blizsze i dalsze. Do tego pierwszego mozna zaliczy¢
darczyncoéw, partnerow strategicznych i jednostki konkurencyjne. Z kolei do otoczenia
dalszego (makrootoczenia) zaliczamy szereg czynnikow wynikajacych z sytuacji
ekonomiczno-spoteczno-politycznej. Na te warunki nikt nie ma wptywu, gdyz sg one
niezalezne od prowadzonych przez organizacj¢ dzialan, np. wymiar ekonomiczny jest
zalezny od systemu gospodarczego kraju, ktorego miernikami sg stopa bezrobocia,

produkt krajowy brutto, a takze inflacja®.

Rysunek 5. Typologia otoczenia organizacji

Wymiar

fiedzynarodowy|  techniczny

Regulatorzy

— Klienci
Wiasciciele

. Pracownicy
Wymiar Otoczenie fizyczne
polityczno- Zarzad

prawny Kultura

Strategiczni
sojusznicy

Wymiar spoteczno-
kulturowy

Zrodlo: R.\W. Griffin, Podstawy zarzgdzania organizacjami. Otoczenie organizacji
i menedzeréw, PWN, Warszawa 1997.

Dla organizacji pozarzadowej strategicznym otoczeniem sa darczyncy (klienci),
partnerzy oraz organizacje o podobnym charakterze dziatania. Dwie pierwsze grupy
majg realny kontakt z NGO, bowiem wiele zalezy od zasobow, jakie otoczenie wnosi do
organizacji®®. Jedna z podstawowych zasad przy planowaniu komunikacji i dziatan

promocyjno-wizerunkowych jest poznanie potrzeb otoczenia i odpowiedZz na nie.

63 S. Marek, M. Biatasiewicz, Podstawy nauki o organizacji, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2008, s. 90-91.

6 E. Bogacz-Wojtanowska (red.), Zarzqdzanie organizacjami..., op. Cit.



31

Istnieje konieczno$¢ komunikowania si¢ z otoczeniem w celu uswiadomienia problemu
spotecznego i wplynigcia na niego przez aktywne dziatanie.

W komunikowaniu organizacji pozarzagdowej mamy do czynienia z pojeciem
dziennikarstwa obywatelskiego. Juz nie tylko organizacje komunikujg si¢
z interesariuszami, ale nadawcami komunikatu sg takze odbiorcy. Rozwoj Internetu,
urzadzen mobilnych oraz powszechny dostep do nich spowodowaty, ze sie¢ oraz media
spotecznosciowe staty si¢ platforma tworzenia wlasnego przekazu oraz komentowania
treSci innych odbiorcow. W dziennikarstwie obywatelskim korzysta si¢ z roli
dziennikarzy, liderow opinii, ktorzy aktywizuja spoleczno$¢, poprzez dyskusje.
Szybko$¢ przekazu informacji wygenerowanej w Internecie przewyzsza szybko$é
informacji wytworzonej przez profesjonalnych dziennikarzy. Wiadomos$ci znajdujace
si¢ w Internecie sg odbierane przez uzytkownikow jako wiarygodne, dlatego
dziennikarze korzystaja z nich, tworzac treéci prasowe®.

Tresci w mediach spoteczno$ciowych zyja wltasnym zyciem, czesto wiralowo
docieraja do grupy osob, ktore si¢ nie znajg. Z wiralowego mechanizmu korzystaja
organizacje pozarzadowe, chcace nada¢ rozglos danemu problemowi Ilub akcji
spotecznej, a takze spowodowaé zmiang¢ zachowan, np. przekazem: nie prowadz
pojazdu, bedac pod wptywem alkoholu.

Zjawiskami, ktore majg znaczenie w konteks$cie otoczenia i marketingu, jest
oczekiwanie obywateli, Ze problem spoteczny zostanie rozwigzany przez panstwo lub
rzad, a takze stabe wiezi spoteczne. Doprowadzaja one do przekonania, iz kazdy
powinien dbaé o samego siebie®. Cho¢ matymi krokami to sie zmienia, nadal przoduje
skupienie si¢ raczej na sprawach rodzinnych i najblizszego otoczenia niz problemach
spotecznych ogotu obywateli®’. Dziatania marketingowe i wizerunkowe maja
sens w dhluzszej perspektywie, a obywatele wraz z postepem gospodarczym

i technologicznym stang si¢ bardziej sktonni do pomocy.

& B. Iwankiewicz-Rak, Marketing..., op. cit., s. 109.

M. Pacut, Perspektywy rozwoju marketingu w polskich organizacjach pozarzgdowych, Uniwersytet
Ekonomiczny w Katowice, Katowice 2014, s. 45.

67 Tamze.
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1.3.1. Public relations w NGO

W tym podrozdziale dysertacji zostanie rozwini¢te zagadnienie public relations
oraz geneza jego definicji. Termin zostanie umiejscowiony w realiach organizacji

pozarzadowych.

Pierwsza definicja public relations byta ta wypowiedziana przez Edwarda Bernaysa
w 1923 roku: ,,PR to dostarczanie spoteczenstwu informacji, perswazja majgca na celu
modyfikowanie postaw oraz usilowanie zblizenia postaw i dziatan instytucji do
nastawienia klientow, za$ postaw klientéw do nastawienia instytucji”®. Z kolei termin
przytoczony przez Millera i Rose’a odwotuje si¢ do spotecznej relacji: ,,Prostym celem
PR jest pomoc organizacji w uzyskaniu i utrzymaniu spotecznego klimatu, w ktorym
mogtaby dobrze prosperowa¢”®. Zarzadczy charakter public relations chcial nadaé
William Nickels, twierdzac, ze ,,public relations to funkcja zarzadzania, ktoéra ma za
zadanie ocen¢ nastawienia spolecznego oraz znalezienie najbardziej prospolecznej
polityki postepowania”’®.

Public relations jest zlepkiem wielu perspektyw, ktéra zbiera jedna obszerna
definicja, przytoczona przez Krystynge Wojcik. Badaczka podaje, iz public relations jest
dziatalno$cig systemowg i procesem spolecznym opartym o wiarygodny dialog’.
Dodatkowo PR jest ukierunkowany na ksztattowanie wizerunku w oparciu o elementy
etyczne, prawde oraz relacje partnerskie. Jest dziataniem metodycznym, planowanym
na podstawie badan i analiz oraz zarzadzaniem komunikowaniem w organizacji’.
W koncu public relations sg dziatalnosciag dtugookresowa i trwata, ale ograniczong
W czasie, polegajaca na zestawieniu wzajemnie powigzanych dziatan’®,

Public relations opiera si¢ na budowaniu relacji, ktére sa wazne z perspektywy
organizacji pozarzadowej. Komunikacja sktadajaca si¢ z przemyslanych dziatan,
prowadzona etycznie 1 wiarygodnie w dluzsze] perspektywie przeklada si¢ na
pozyskanie partneréw, finansowe wsparcie darczyncow i cheé pomocy ze strony osob

znanych. Public relations w organizacjach pozarzadowych to odpowiedzialno$é

8 T. Goban-Klas, Public relations, czyli promocja reputacji. Pojecia, definicje, uwarunkowania,
Business Press, Warszawa 1997, s. 17-18.

89 K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, wyd. 6, Oficyna, Warszawa 2015, s. 21
za D. Miller, P. Rose, Integrated Communications. A look at reality instead of theory, ,,Public Relations
Quarterly” 1994, vol. 39(1).

0 W. Nickels, Understanding Business, McGraw-Hill Education, New York 2019.

1 K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, wyd. 6, Oficyna, Warszawa 2015, s. 26.
2 Tamze.

8 Tamze.
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spoteczna oraz kierowanie si¢ misja na kazdym etapie dzialan promocyjno-
-wizerunkowych. Dzialania komunikacyjne nie musza by¢ drogie. Wystarczy,
ze beda kreatywne, wiarygodne, zgodne z misja. Pomimo specyfiki dziatania
I charakterystycznej grupy docelowej organizacje charytatywne roéwniez powinny
zadba¢ o odpowiedni plan, tak jak instytucje komercyjne.

Moéwiac o PR w NGO, warto zwréci¢ uwage na kilka czynnikow, ktore
odpowiadajg za sukces organizacji. Dzialania komunikacyjne to nie pojedyncze akcje,
lecz systematycznie prowadzony dialog z otoczeniem, przy pomocy wielu kanatow,
takich jak media spoleczno$ciowe, media tradycyjne, strona internetowa, kampanie
reklamowe, wydarzenia tematyczne, skorzystanie z przestrzeni miejskiej itp. Dialog
zawsze powinien by¢ wiarygodny, a sama organizacja powinna dba¢ o sprawozdania
finansowe i merytoryczne, ktére moga by¢ udostgpniane na stronie internetoweyj.

Komunikacja oparta na dialogu stuzy nie tylko pozyskaniu odbiorcy, ale takze jego
utrzymaniu przy organizacji, skierowaniu w stron¢ jej wartosci, pokazaniu, ze
organizacja dziata sprawnie, skutecznie i przyczynia si¢ poprawy sytuacji spoleczne;.
Widzac efekty pracy NGO, sponsorzy sa bardziej chetni na wspodtprace oraz wsparcie
finansowe.

Organizacje pozarzadowe z reguly nie majg duzo $rodkoéw finansowych na
dziatania promocyjne przy jednoczesnej potrzebie bycia zauwazonym. Najlepsze
dziatania promocyjne to takie, ktore odbiorca zapamigta i1 chetnie si¢ w nie
zaangazuje’*. Kreatywno$¢ nie kosztuje w sensie materialnym, a dzicki niej organizacja
moze zyska¢ pozytywny rozgtos, ktory nastepnie warto sledzi¢ przy pomocy narzedzi
do pomiaru skuteczno$ci dziatan promocyjnych i komunikacyjnych.

Zanim jednak organizacja zacznie opracowywa¢ komunikaty medialne, hasta do
akcji spolecznych 1 systematycznie prowadzi¢ dialog z otoczeniem, powinna
przeprowadzi¢ analize¢ rynku oraz badanie grupy docelowej. Darczyncy sa kluczem do
sukcesu, a wiedza, gdzie mozna ich znalez¢, jest niezwykle cenna.

Caly proces tworzenia wizerunku organizacji jest ztozony i do osiagnigcia
dlugoterminowo. Bardzo czgsto poszczegdlne elementy procesu dotykaja rdznych
obszaro6w komunikacji. Do jej podstawowych elementow zalicza si¢: analizg
wewnetrzng, audyt konkurencji, opracowanie gtownych celow, big idei, wyznaczenie

grup docelowych i, jesli to mozliwe, stworzenie person, opracowanie kluczowego

4 Come Creations Group, Jak méwi¢ o NGO, by styszeli?,
https://www.comecreationsgroup.pl/blog/2018/08/22/pr-dla-ngo [dostep: 18.04.2021].
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przekazu i dobranie odpowiednich narzedzi PR, ustalenie harmonogramu oraz budzetu,
a takze ewaluacja dziatan oraz monitorowanie, czy wyznaczony plan jest skuteczny.

Analiza sytuacji wyjsciowej 1 konkurencji pozwala ograniczy¢ mozliwe
niepowodzenia. Analiza zlecona zewnetrznej firmie moze sporo kosztowaé, ale
organizacja pozarzadowa moze skorzysta¢ z ogoélnodostepnych metod i samodzielnie
przeprowadzi¢ analize¢ materialdéw prasowych, przeszukaé¢ zasoby dostepne w sieci,
przeprowadzi¢ rozmowy z osobami kompetentnymi. Dzigki temu jasny bedzie obraz
sytuacji, w ktorej obecnie organizacja si¢ znajduje.

Wyznaczenie celu pozwala na realizacje zalozen pod warunkiem, ze opracowany
jest on zgodnie z zasada SMART (specyficzny, mierzalny, osiggalny, istotny, okreslony
w czasie).

Okreslenie grupy docelowej (target group) jest bardzo istotne, co zostato
zaznaczone W powyzszym fragmencie pracy. Wsréd grup docelowych stosuje sie
podzial na taktyczne i strategiczne. Do pierwszej grupy zalicza si¢ interesariuszy
organizacji, a do drugiej m.in. media, lideréw opinii celebrytow ™.

Organizacje pozarzadowe kieruja si¢ okre§long misja, ktora wymaga
przedstawienia w sposob najbardziej obrazowy, by odbiorcy mogli uzmystowi¢ sobie
konkretny problem lub zadanie stojace przed NGO. Dlatego opracowanie 1 rozpisanie
kluczowych przekazow, ktére beda czgsto powtarzane w ciggu catej kampanii,
s znaczace W calym procesie planowania komunikacji. Oprocz przekazoéw warto
dobra¢ narzedzia PR, czyli zestaw stuzacy speinieniu okreslonych wczesniej celow.
Zestaw narzedzi powinien by¢ dostosowany do grupy docelowej 1 moze sktadaé sig

np. z dziatan media relations, wydarzen specjalnych, fundraisingu’®.

1.3.2. Socjomarketingowe aspekty wspierania NGO

W tym podrozdziale zostanie udzielona odpowiedZ na pytanie, dlaczego ludzie
pomagaja, co daje im zaangazowanie w dziatalno$¢ pozarzadowa. By podjac ten temat,
nalezy zwroci¢ si¢ w kierunku psychologii spotecznej i definicji poje¢ takich jak reguta

Wwzajemnosci czy wymiana spoteczna.

5 M. Szajny, Planowanie i budowanie strategii promocyjno-wizerunkowej marki instytucji publicznej na
przyktadzie UPJPII, Uniwersytet Papieski im. Jana Pawta II, Krakéw 2019.
6 Tamze.
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Regule wzajemnosci cztowiek nabywa w procesie socjalizacji. Oznacza ona nic
innego niz oczekiwanie pomocy od osoby, ktora wczesniej pomogta innej jednostce’’.
Z kolei wymiana spoteczna wedlug stownikowej definicji ,,zmierza do wyjasnienia
elementarnych stosunkow spotecznych jako stosunkéw wymiany nagréd i1 kar pomigdzy
uczestniczacymi w interakcji jednostkami”’®, Méwigc w uproszczeniu, dzigki wymianie
dobr cztowiek nawigzuje glebokie relacje z drugim cztowiekiem.

Pomaganie innym ma nie tylko zwigzek z poczuciem sprawczosci i radoscig
z ofiarowanej pomocy, ale tez podloze neurologiczne. Pomaganie drugiemu
cztowiekowi ma charakter antydepresyjny.

Badania przeprowadzone przez naukowcoOw m.in. z Uniwersytetu Kalifornijskiego
w Berkeley oraz Brain and Spine Cleveland Clinic dowiodly, Ze wolontariat
w organizacji pozarzadowe] powoduje nizsze ci$nienie krwi, nizszy poziom stresu,
a ryzyko $mierci zmniejsza si¢ 0 44%°.

Wzrost $wiadomosci spotecznej oraz rozwdj technologiczny wyznaczaja firmom
nowa role w dziataniach marketingowych, ktorych bezposrednim celem jest korzys$¢ dla
przedsigbiorstwa, przez poparcie waznych spolecznie kwestii 1 nawigzanie relacji
z potencjalnymi klientami. Cato§¢ nosi miano spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
(ang. CSR — Corporate Social Responsibility)®°. Marketing spoteczny rozwija sie dzieki
wspotpracy przedsigbiorstw z organizacjami pozarzagdowymi 1 stal si¢ narzedziem
zarzadzania produktami oraz szansg na pomoc organizacjom w uswiadomieniu
spoteczefistwa, a niejednokrotnie udzielenia wsparcia finansowego inicjatywom
spotecznym w ramach CSR. Edukacja spoteczenstwa w zakresie tematyki spotecznej,
przeciwdziatanie patologiom spotecznym 1 propagowanie odpowiednich wzorcow
zachowan spotecznych to najwazniejsze zadania tego rodzaju marketingu®.

Przedsigbiorstwa oprdcz prospotecznej postawy, wspierajac organizacje, buduja
swo0] pozytywny wizerunek. Z kolei organizacje, ktére nie majg funduszy na
prowadzenie kompleksowej kampanii marketingu spotecznego, zyskuja pomoc firm.

Bywa tak, ze to na przedsiebiorstwie cigzy obowigzek sfinansowania kosztow promocji

T B. Wojciszke, Czlowiek wsrdd ludzi. Zarys psychologii spotecznej, Wydawnictwo Naukowe Scholar,
Warszawa 2004, s. 263.

8 Encyklopedia PWN, Teoria wymiany spotecznej, https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/teoria-wymiany-
spolecznej;3998884.html [dostep: 18.04.2021].

7 Cleveland Clinic, Why Giving Is Good for Your Health, https://health.clevelandclinic.org/why-giving-
is-good-for-your-health [dostep: 18.04.2021].

8 B. lwankiewicz-Rak, Marketing..., op. cit., s. 180.

81 Tamze.
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akcji spolecznej. Firmy wspieraja organizacje pozarzadowe na wiele sposobow, jednak

najskuteczniejsza wydaje sie¢ pomoc finansowa, co pokazuje ponizsza tabela®?,

Tabela 2. Rodzaje wspotpracy NGO z firmami

Forma wspolpracy . Liczba wskazan (w %)
IFinansqu wspieranie dzialan NGOs | 69,15
IR.'EEE?.GW& pomoc dla NGOs | 58,51
_Realizacjn wspolnych projektow | 45,81
Utycranie sprzetu i urzadzen przez biznes | 29,79
Merytoryczne wsparcie (doradztwo) NGOs przez biznes . 27,66
Uiycranie pomieszczen przez biznes . 19,15
Pomoc pracownikow biznesu w formie wolontariatu . 1,89
Inne | 5,32

Zrédlo: B. Iwankiewicz-Rak, Marketing w organizacjach pozarzgdowych — obszary
zastosowan, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroclaw
2011, s. 180, za: J. Reichel, A. Rudnicka, Wspélpraca organizacji pozarzgdowych
z przedsigbiorstwami, [W:] Wymiary uZytecznosci spolecznej, red. G. Makowski,
M. Koziarek, Instytut Spraw Publicznych, Warszawa 2009.

Istnieje takze pojecie marketingu wspoélnej sprawy (ang. cause marketing), ktory
faczy si¢ z CSR, a jego poczatki siggaja 1885 roku, kiedy rozpoczeto budowe Statuy
Wolnosci. Firma American Express, ktora wcigz wspiera renowacj¢ Statuy Wolnosci,
w 1986 roku, przed setng rocznicg wybudowania pomnika, rozpoczgta kampani¢ majaca
na celu wsparcie renowacji monumentu. Firma wypus$cita do obiegu karty kredytowe,
a przychody z jej uzytku zdecydowala si¢ przekaza¢ na remont Statuy Wolnosci.
Zebrano wtedy 1,7 miliona dolaréw, a akcja spoteczna okazata si¢ wielkim sukcesem®?,

W Polsce ten model wspotpracy z organizacjami pozarzadowymi wszedt
w zycie w zblizonej formule. Banki oferujg swoim klientom karte, dzigki ktorej na
wczesniej ustalonych zasadach pomaga si¢ wybranej organizacji pozarzadowej. Na
przyktad Bank Millenium wspolpracujacy z WWF Polska stworzyt karte typu affinity
wykonang ze specjalnego typu poliestru, ktory nie szkodzi srodowisku, a oprocz tego
zobligowat si¢ przekaza¢ polowe rocznej optaty za karte oraz prowizje od kazdej
transakcji  bezgotowkowej. Karta oferuje klientom banku nie tylko mozliwo$¢

zaangazowania sie w pomoc NGO, ale i dodatkowe rabaty w 2 tysigcach sklepow.

8 Tamze.
8 Tamze, s. 193.
84 Tamze, s. 196.
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By zaistniat cause marketing, potrzebna jest wspotpraca biznesu i sektora trzeciego
w celu realizacji dobra spotecznego, wptywania na zmian¢ postaw konsumentow, ale
takze w celach wizerunkowych dla firm komercyjnych. Caly proces cause marketingu
przebiega w formule win-win — kazdy podmiot osigga zamierzony efekt koncowy, co

przedstawia ponizszy rysunek.

Rysunek 6. Mechanizm dziatania cause marketingu
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Zrédlo: B. Iwankiewicz-Rak, Marketing w organizacjach pozarzgdowych — obszary
zastosowan, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu, Wroclaw
2011, s. 197.

W kontekscie socjomarketingowego podejscia do dziatah NGO wazna jest rowniez
postawa samej organizacji pozarzadowej. Wzbudzenie §wiadomosci, zainteresowanie
oraz zatrzymanie darczyncy to wazne elementy rozwoju organizacji i jej misji. Na
kazdym etapie tzw. lejka marketingowego organizacja moze uzy¢ innych technik
pozyskania klienta. Budowanie lojalnosci jest procesem dtugofalowym 1 opartym na
systematycznej komunikacji z darczyncg. Jak wczesniej zostatlo wspomniane, ludzie
lubig pomagac i jest to dodatkowo uwarunkowane ich sytuacja materialno-geograficzna,
ale to na barkach organizacji pozarzadowej spoczywa obowigzek realizacji celow
spotecznych. Te z kolei osiggane sg gtownie dzigki zaangazowaniu statych darczyncow.

By stale komunikowa¢ si¢ z darczyncami, ktorzy na biezaco wspieraja NGO,
organizacje stosuja nastepujace przyktadowe dziatania:

¢ specjalne podzigkowania za pomoc, np. w formie listu lub wideo,
e przesytanie sprawozdan po zakonczeniu danej akcji lub roku,

nagradzanie darczyncow drobnymi upominkami z logiem organizacji,

publiczne podzigkowania dla darczyncow,
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e zaproszenie na wydarzenie organizowane przez organizacje,

e o0sobisty telefon do darczyncy z podzigkowaniem za wsparcie.
1.3.3. Komunikacja NGO w konteks$cie podmiotéw komercyjnych

W niniejszym punkcie pracy zostaty wskazane rdznice miedzy funkcjonowaniem
podmiotow komercyjnych i1 pozarzgdowych oraz zasady, ktorymi powinny kierowac si¢
NGO w kontekscie stuzby spoteczne;.

Mimo iz wiele organizacji pozarzadowych dziata jak dobrze prosperujace firmy,
zatrudniajagce  kilkudziesieciu  pracownikéw  etatowych, osiggajac  ptynnos¢
i niezalezno$¢ finansowg, od firm rézni je podstawowy aspekt. Nie dziataja dla czystego
zysku, ale dla dobra publicznego. Istniejg zasady New Public Service, ktorymi kieruja
si¢ instytucje publiczne:

1. ,Nalezy raczej stuzy¢, niz sterowac.
2. Interes publiczny jest celem, a nie produktem dziatan podejmowanych
przez funkcjonariuszy publicznych.
. Nalezy myslec¢ strategicznie i demokratycznie.
Stuzy¢ obywatelom.

3

4

5. Wyzwaniem jest ponoszenie odpowiedzialnosci.
6. Nalezy ceni¢ ludzi, a nie tylko ich produktywnos¢.
7

Ceni¢ obywatelstwo i stuzbe publiczng wyzej niz przedsiebiorczos§¢%,
Chociaz organizacje pozarzadowe stajg si¢ coraz bardziej profesjonalne
W dziataniu, charakteryzujg si¢ innymi cechami niz firmy komercyjne, co zostato

wskazane w ponizszej tabeli.

Tabela 3. Roznice miedzy organizacjg pozarzqdowq a firmg komercyjng

Kryterium Firma NGO
Sposob powotywania Osoba prywatna Grupa znajomych lub os6b
p p pryw majacych podobny cel

Zrédto finansowania Prywatny kapitat If’ubllt?zny | prywatne
srodki
Poszukiwanie zrodet

Polityka finansowa Proces ’oparty o duzy flnanso_vvanlf’:l,

przychdd oraz zysk pozyskiwanie

wolontariuszy

8 M. Szajny, Planowanie i budowanie..., op. cit.
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Sposob zarzadzania

Relacja szef — podwtadny

Nastawienie na relacje
partnerskie

Kwalifikacje zarzadu

Profesjonalisci/eksperci
w swojej dziedzinie

Spotecznicy/
profesjonali$ci z charyzma
do spraw spotecznych

Forma zatrudnienia

Etat, dzialalnos¢ B2B

Wolontariat, etat

Zwiazek z misja
I celem organizacji

Zroznicowany, od stabego po
silny zwigzek

Bardzo silny zwigzek
z warto$ciami

Zrédlo: B. lwankiewicz-Rak, Marketing w organizacjach pozarzgdowych — obszary
zastosowan, \Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroclaw
2011, s. 1009.

Oprocz wyzej wymienionych cech warto wspomnie¢ o réznicach podatkowych,
bowiem organizacje non profit tworzg klaster podmiotéw zwolnionych z opodatkowania
w przeciwienstwie do firm komercyjnych. W zwigzku z tym pojawily si¢ glosy
ekonomistow uznajacych dziatanie NGO za budzace watpliwosci w kontekscie ich nad
wyraz silnej przedsiebiorczosci. Nie da si¢ ukry¢, iz organizacje pozarzadowe
funkcjonuja w gospodarce rynkowej, ale podobnie jak firmy sg réznorodne z punktu
widzenia ekonomii, prawa czy warunkow spotecznych®.

Najwigksza rdznica pomigdzy organizacjami pozarzagdowymi a firmami wystepuje
w pomiarze sukcesu. Organizacje pozarzagdowe nie mierzg go dochodem, a pracownicy
sa przede wszystkim motywowani misj3, nie pienigdzmi. Pomimo Ze organizacje
komercyjne dzialaja inaczej niz NGO, coraz czgéciej wykorzystuje si¢ trendy
komunikacyjne z firm 1 przedsigbiorstw, ktore dziatajg dla korzysci finansowych.

Organizacje pozarzadowe zaczely wykorzystywac narzedzia z zakresu zarzadzania
oraz marketingu i public relations, poniewaz otoczenie rynkowe wptyneto na tworzenie
si¢ konkurencji®’. Cho¢ to pojecie nie pasuje do misyjnoéci organizacji, istnienie dwoch
1 wiece] konkurencyjnych organizacji jest faktem, np. na polskim rynku pomocy
humanitarnej mozemy wyrdzni¢ co najmniej pig¢ organizacji non profit: UNICEF
Polska, Polska Akcja Humanitarna, Caritas Polska, Polski Czerwony Krzyz, Polska
Misja Medyczna, Polskie Centrum Pomocy Miedzynarodowej. Rzecza jasng jest, ze
konkurencja firm komercyjnych jest silniejsza, a w przypadku NGO interes publiczny

powinien mie¢ pierwszenstwo.

8 B. lwankiewicz-Rak, Marketing..., op. cit., s. 109.
87 M. Pacut, Perspektywy rozwoju..., op. Cit.
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Sektor organizacji pozarzadowych w Polsce jest mtodym sektorem, a wynika to
przede wszystkim z czynnikow polityczno-spotecznych, m.in. zmian ustrojowych.
Wiele organizacji siega poczatkéw pierwszych polskich NGO, a wigc majg przeszio 25
lat. Mimo dhugiego stazu funkcjonowanie wcigz opiera si¢ na pewnej spontanicznosci,
chaotycznosci, ale wielkim zaangazowaniu wszystkich grup otoczenia blizszego®.
Z drugiej jednak strony stabilizacja rynkowa wymusza na organizacjach §wiadome
planowanie i1 mierzenie efektow przedsiewzigtych dziatan, do czego nie wszystkie
podmioty spoleczne sa przygotowane®. Z badania przeprowadzonego przez
Iwankiewicz-Rak wynika, iz jedynie 1/3 ankietowanych przedstawicieli NGO jest
zdania, ze marketing warunkuje rozwdj i sukces organizacji®.

Cecha, ktora wcigz odroznia organizacj¢ od firmy komercyjnej, jest umiejetnosé
planowania strategicznego kierunkow rozwoju organizacji. Wedlug badan
przeprowadzonych przez Stowarzyszenie Klon/Jawor w 2013 roku tylko 45%
organizacji ma jaki$ plan, a 30% skupia sie na biezacych sprawach fundacyjnych®?.
Z kolei 2/3 jednostek non profit nie podejmuje zadnych dziatan marketingowych.
Dodatkowo problem pojawia si¢ przy okazji analizy danych — 1/3 organizacji ma
konkretne dane dotyczace interesariuszy, ale ich nie analizuje®®. Znacznie czeéciej NGO
wykorzystuja narzedzia dziatan wizerunkowych 1 public relations, a te maja charakter
niskobudzetowy®.

Nawet jesli organizacje pozarzadowe prowadza dziatania marketingowe, nie s3 one
kompleksowe, a jedynie obejmuja fragment dziatalnosci. Niewiele instytucji
spotecznych zatrudnia specjalistow ds. marketingu lub digital marketingu. Organizacje
nastawione s3 na szybki zwrot z zainwestowanych w marketing zasobow: materialnych,
ludzkich i czasowych, a tymczasem, jak kazdy element promocji, marketing réwniez
wymaga czasu. Jesli chodzi o doksztalcanie si¢ w tym zakresie, tutaj roOwniez istnieje
luka, wynikajaca z przeznaczenia budzetu szkoleniowego na kursy np. z zakresu

pozyskiwania funduszy®.

8 Tamze.

8 Tamze.

% B. Iwankiewicz-Rak, Cechy dziatah marketingowych w organizacjach non profit — kierunki zmian
strategii, [w:] Tozsamosé i wizerunek marketingu, red. R. Niestroj, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2009, s. 261.

%1 J. Przewlocka, P. Adamiak, J. Herbst, Podstawowe fakty o organizacjach pozarzgdowych

— raport z badania 2012, Stowarzyszenie Klon/Jawor, Warszawa 2013.

%2 Tamze.

9 M. Pacut, Perspektywy..., op. cit.

% Tamze.
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1.4. Promocja jako nieodlaczny element kompetencji komunikacyjnej

Ta czeg$¢ dysertacji zostata poswigcona rozmaitym elementom promocyjnym, ktore
moga przynies¢ wymierne korzysci organizacji pozarzgdowej. Zwrocona zostala uwaga
na konieczno$¢ stosowania marketingu relacyjnego, ktory jest obszarem promocji.
Przeanalizowane zostaty trzy organizacje pozarzadowe pod katem promocyjnym.

W latach 80. XX wieku pojawita si¢ koncepcja marketingu partnerskiego (ang.
relationship marketing), ktory dotyczy szczegdlnie organizacji non profit. Tego typu
marketing zwraca uwage na tworzenie oraz utrzymywanie dlugotrwatych relacji.
Wedhug Instytutu Gallupa zaangazowany klient przynosi 0 51% wyzsze zyski.

Marketing relacji jest $miato wykorzystywany przez znane marki w kontek$cie
pomocy organizacjom pozarzadowym. Na przyklad marka obuwnicza Toms
zorganizowata akcje, W ktorej klient, kupujac pare butéw Toms dla siebie, fundowat
pare dla osoby potrzebujacej. Tutaj pojawia si¢ watek znajomosci wilasnej grupy
docelowej oraz tworzenia dlugoterminowych relacji®.

Marketing relacji zdaje si¢ najbardziej odpowiednim narzedziem promocyjnym dla
organizacji pozarzagdowej, bioragc pod uwage szeroko rozumiany marketing. Omawiany
rodzaj marketingu znacznie rézni si¢ od jego tradycyjnej postaci, a roznice zostaly

wskazane w ponizszej tabeli®.

Tabela 4. Porownanie marketingu tradycyjnego i relacyjnego

Marketing tradycyjny Marketing relacyjny

Cel mierzony zadowoleniem klienta,

a przez to dokonaniem przez niego
zakupu. Liczy si¢ wskaznik utrzymania
klienta oraz dlugoterminowe relacje z
Klientem

Cel mierzony zyskiem w postaci zakupu
towaru lub ustugi oraz udzialem w rynku

Marketing jako tacznik relacji miedzy

Marketing jako funkcja w przedsigbiorstwie otoczeniem a firma

Produkt jako proces, zbior kamieni
milowych w relacji z klientem
powodujacych kupno produktu

Produkt rozumiany jako towar, stanowigcy
korzy$¢ dla klienta

Dystrybucja anonimowa Dystrybucja personalizowana

% M. Kowalska, Marketing relacji. Jak budowaé wiezi z klientem?, https://harbingers.io/blog/marketing-
relacji-i-marketing-partnerski [dostep: 20.04.2020].

% A, Sagan, Marketing relacyjny, Akademia Ekonomiczna w Krakowie, StatSoft Polska, Krakow 2003,
s. 6.
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Komunikacja zindywidualizowana,
dwukierunkowa, inicjatorem tejze moze
by¢ odbiorca

Komunikacja masowa, jednokierunkowa,
powtarzana

Cena w znaczeniu wartosci postrzeganych

Cena w znaczeniu kosztu i
przez odbiorce

Zrédlo: A. Sagan, Marketing relacyjny, Akademia Ekonomiczna w Krakowie,
StatSoft Polska, Krakow 2003, s. 6.

Wiele firm, a takze organizacji pozarzadowych, zaprasza swoje najblizsze
otoczenie do wspottworzenia spotecznosci wokot produktu lub ustugi. Obecnie samo
posiadanie produktu to za mato, by przekona¢ klienta o korzy$ciach. By pobudzi¢
odbiorcow, badacze odnosza si¢ do logiki wartosci. Polega ona na przekonaniu, ze
wartoécig s3 ludzkie do$wiadczenia, a te z kolei tworzg sie podczas interakcji®.
Organizacja lub firma jest elementem, ktory umozliwia t¢ interakcj¢ poprzez platformy
angazujace odbiorcow. Dzigki temu jest mozliwe utworzenie pewnych wspolnych
wartoéci i ludzkich przezy¢®. Przekladajac to na praktyke, w organizacjach
pozarzadowych mozna spotkaé si¢ z aplikacjami crowdfundingowymi, ktore zbieraja
fundusze przy jednoczesnym angazowaniu spoleczno$ci. Angazowanie odbiorcow to

oddanie im glosu w danej sprawie, dostrzezenie ich punktu widzenia, zaproszenie do

dialogu i dyskus;ji®®.

% G. Baran, Marketing wspottworzenia wartosci z klientem. Spotecznotwércza rola marketingu
w  procesie strukturacji interakcyjnego Srodowiska doswiadczer, Instytut Spraw Publicznych
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2013, s. 37-44.

% Tamze.

% Tamze.
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Rysunek 7. Cele promocji w kontekscie komunikacji

Pobudzanie popytu

Wazrost/utrzymanie sprzedazy

=) SPRZEDAZOWE

/LN

Wazrost/utrzymanie udzialu w rynku

CELE
PROMOCJI

Informowanie o produkeie

— KOMUNIKACYJNE Budowa/poprawa wizerunku firmy 1 jej oferty

% Zwigkszenie stopnia znajomosei produktu
—

Budowa lojalnosei wobec produktu

Pozycjonowanie produktu w swiadomosci nabyweow

Zrodlo: D. Filar, Wspdlczesny marketing. Skuteczna komunikacja i promocja,
Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sklodowskiej, Lublin 2012.

Organizacje pozarzadowe na co dzieh wykorzystuja narzedzia promocji,
dostosowuja je do specyfiki swojej dziatalnosci, dzigki temu sa widoczne dla
potencjalnych darczyncow. Ponizej przedstawiony zostanie zestaw narzedzi, w jaki
moze zainwestowa¢ organizacja pozarzagdowa. Obecnie do najczgstszych narzedzi
promocji NGO mozna zaliczy¢:

e public relations i jego sktadowe — PR to nawigzywanie i podtrzymywanie relacji

z réoznymi grupami otoczenia, ktore moga doprowadzi¢ do sukcesu lub
spowodowa¢ sytuacje¢ kryzysowa. Dlatego szereg dziatan wplywa na
postrzeganie organizacji — sg to m.in. networking, kontakty osobiste, eventy, np.
wystawy, sponsoring, kontakty z mediami, spojna identyfikacja wizualna
organizacji jako marki, dziatania edukacyjne, konkursy, korzystanie z bezplatne;j
przestrzeni miejskiej, ksztaltowanie wizerunku eksperta lub lidera. To dziatania

dtugofalowe, ktore nalezy realizowaé cierpliwie®

e media relations, czyli dotarcie z przekazem do medidw, przy czym komunikat
nie dociera wylagcznie do dziennikarzy oraz oséb, ktorym pracownicy mediow
ten komunikat zaprezentujg. Media relations to takze dotarcie do wladz oraz

instytucji publicznych, cho¢ komunikacja z nimi nie musi toczy¢ si¢ przez

10 M. Eukasiuk, PR NGOséw. Komunikacja strategiczna organizacji pozarzgdowych, \Wydawnictwo
Naukowe Sub Lupa, Warszawa 2014, s. 88.



44

media. Media relations to w wigkszosci przypadkow dzialalnos¢ redakcyjna
nieodplatna, bowiem organizacje pozarzadowe nie sprzedaja produktow, a idee,
wartosci, wazne wydarzenia spoteczne rozgrywajace si¢ w Polsce 1 na §wiecie.
Dzigki zakorzenieniu w §wiadomosci odbiorcy danego problemu spotecznego
poprzez media organizacjom tatwiej trafi¢ do potencjalnych partnerow,
sponsorow oraz funduszy i dotacjil®;

e fundraising oraz wspotpraca z biznesem — im wigksza jest organizacja i wiecej
ma do zaoferowania, tym tatwiej rozmawia¢ z firmami komercyjnymi
o ewentualnym wsparciu. Mechanizm ten zostat juz wczesniej opisany. Z kolei
kontakt z darczyncg indywidualnym, np. dzigki e-mail marketingowi, to
zupelie inny rodzaj komunikacji fundraisingowej. Newslettery powinny by¢
pisane przede wszystkim z mysla o grupie docelowej, ale nie w sposob
napastliwy. Najlepiej zawczasu zbada¢, czego oczekuje odbiorca, jakie
informacje dotyczace organizacji oraz jej dziatan b¢da dla niego interesujace, ile
ma czasu na zapoznanie si¢ z tre$cig w ciggu dnia, co bedzie zawiera¢ newsletter
i w jakiej formie zostanie wyslany do interesariusza. W $wiecie
wielokanatowosci czesta praktyka jest laczenie kanatow lub odsytanie do innych
przy pomocy jednego, np. w newsletterze mozna umiesci¢ link lub specjalny
przycisk przenoszacy do strony internetowej czy tez medidw spotecznosciowych
organizacji;

e dzialalnos¢ w internecie obejmuje nie tylko prowadzenie mediow
spotecznosciowych, ale rowniez dziatania influencerow, publikowanie wpisow
na blogach liderow opinii, wspotprace nad filmami wyswietlanymi np. na
YouTubie, udziat w podcastach. To czgs¢, ktora powinna by¢ dodatkiem do
dziatan offline i w przestrzeni medioéw tradycyjnych;

e dziatania edukacyjne przede wszystkim buduja pozycje ekspercka organizacji,
dostarczajg niezbednej wiedzy, ktora lepiej pozwala zrozumie¢ dany temat.
Wymagaja dodatkowego naktadu pracy, celem zorganizowania warsztatow lub
seminariow, ale wysitek zwraca si¢, gdy przychodzi do mierzenia efektow
dziatah public relations. Organizacje pozarzadowe, oprocz wystapien, moga tez
rozpowszechnia¢ drobne publikacje edukacyjne. Jednym z popularniejszych jest

folder bedacy forma autoprezentacji organizacji i jej najwazniejszych dziatan%.

101 Tamze.
102 Tamze, s. 120.
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Organizacje chetnie tworzg tez raporty, np. Raport Humanitarny Polskiej Misji
Medycznej, bedacy raportem z pracy na misjach, lub Raport o biedzie
Szlachetnej Paczki, mowigcy o biedzie w Polsce;

e strona internetowa jest wizytowka organizacji 1 powinna zawiera¢ wszelkie
informacje oraz atuty, dzigki ktorym NGO bedzie postrzegana jako organizacja
wiarygodna 1 transparentna, a ponadto angazujagca do pomocy w stusznej
sprawie. Magdalena tukasiuk wyrdznia nastgpujace elementy strony WWW
organizacji pozarzadowej: informacje o organizacji, kontakt, jak mozna
wesprze¢ organizacje, media spoteczno$ciowe, zrealizowane projekty, ludzie
tworzacy organizacj¢, ekspertyzy oraz badania, aktualno$ci, zaktadka dla

mediéw, blog, najczesciej zadawane pytanial®®

. Oprocz warstwy tekstowej
nalezy zadba¢ o elementy wizualne strony. Witryna powinna by¢ tez
odpowiednio dostosowana do urzadzen mobilnych.

Oprocz wymienionych wyzej narzedzi znaczaca jest umiej¢tnos¢ ich
wlasciwego wykorzystania oraz $wiadomo$¢ istnienia dwoch réwnoleglych
rzeczywistos$ci: mediow tradycyjnych oraz mediow cyfrowych, ktore wzajemnie si¢
przenikaja. Te kanaly sa wykorzystywane przez jedne z najwickszych polskich
organizacji, ktorych dziatania zostaly poddane analizie.

Badanie zawartos$ci zostalo wykonane, bioragc pod uwage najwicksze akcje
spoteczne organizacji z 2020 roku i poczatku 2021 roku. Organizacje, ktorych kampanie
zostaty poddane analizie, to Wielka Orkiestra Swiatecznej Pomocy, Szlachetna Paczka,
Polska Akcja Humanitarna. Narzgdzia wykorzystane przez organizacje s3
zdywersyfikowane mimo sytuacji pandemicznej, cze$S¢ dzialan musiata zostac¢
przeniesiona do sieci. Ponizej przedstawione zostaty gléwne przestania akcji oraz

wykorzystane przez organizacje narzedzia.

1. Stowarzyszenie Wiosna (projekt Szlachetna Paczka) z hastem ,,Podziel si¢ z tymi,
ktorzy mieli mniej szczgs$cia”. W swojej kampanii trwajacej przez miesigc od 17
listopada 2020 roku organizacja odwotuje si¢ do szczgscia, ktore kazdy cziowiek
definiuje w inny sposob, w oparciu o swoje doswiadczenia zyciowe. W komunikacji na

pierwszym miejscu znajdujg si¢ podstawowe potrzeby cztowieka.

103 Tamze, s. 124.
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Rysunek 8. Zdjecie kadru ze spotu promujgcego XXI edycje Szlachetnej Paczki

g Szlachetna PACZKA 2020: Pomoz tym, ktorzy mieli mniej szczescia. (U ~»

Do obejrze...  Udostepnij

WIECEJ FILMOW

Zrédlo: https://media.szlachetnapaczka.pl/115943-juz-w-sobote-start-20-edycji-
szlachetnej-paczki-w-tegoroczna-kampanie-zaangazuja-sie-min-bank-bnp-
paribas-allegro-inpost-biedronka-i-bp [dostep: 9.05.2021].

Narzedzia wykorzystane przez organizacje:

transmisje live na Facebooku oraz YouTubie rozpoczynajace najwazniejsza
kampani¢ Szlachetnej Paczki w roku. Transmisj¢ przeprowadzil Jarostaw
Kuzniar, dziennikarz i wtasciciel domu mediowego;

podczas transmisji organizacja zaprezentowala spot promujacy te edycje
Szlachetnej Paczki, za ktory odpowiedzialna byta agencja kreatywna Handmade;
potaczenie influencer marketingu z media relations — organizacja zaangazowata
ludzi muzyki, sportu, teatru, by dajac przyklad w tworzeniu paczek dla
potrzebujacych, zaangazowali swoich obserwatorow. Kontekst tworzenia paczek
przez gwiazdy zostat takze wykorzystany przez media tradycyjne;

oprocz klasycznych wysytek prasowych organizacja weszta we strategiczng
wspotprace medialng z TVN, Onetem oraz RMF FM, a w serwisie Onet ruszyt
cykl ,,Ludzie, nie liczby” w kooperacji z pisarzami, ktorzy przedstawiali historie
rodzin potrzebujacych wsparcia;

dziatalnos¢  edukacyjno-wydawnicza ~w  postaci  produkcji  Raportu
o Biedzie, bedacego bilansem sytuacji ludzi potrzebujagcych w Polsce za

posrednictwem liczb oraz prawdziwych historii;
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e wykorzystanie technik copywriterskich, np. storytellingu (wzruszajacych historii
ludzi, ktorych sytuacja z roznych przyczyn jest trudna) oraz content marketingu
(np. Black Friday);

e zaangazowanie celebrytéw, nie tylko w tworzenie paczek, ale rowniez
ambasadorstwo catego projektu oraz wzbudzenie w nich przekonania o wysokiej
odpowiedzialnosci za powiedzenie o problemie ubodstwa,

e zaangazowanie korporacji do przekazania $srodkow pienigznych lub wspotprace
innego typu, np. za zakup konkretnego rodzaju wyroboéw cukierniczych w sieci
sklepow Biedronka koncern zobowigzat si¢ przekaza¢ dochod z ich sprzedazy
na dziatalno$¢ Szlachetnej Paczki,

e wykorzystanie branzy gamingowej i stworzenie cyklu streamoéw gamingowych

pod nazwa ,,Gra paczka”.

2. Polska Akcja Humanitarna uruchomita akcje podsumowujaca rok z koronawirusem
pod nazwa ,JesteSmy w tym razem”. Akcja odnosi si¢ do regul wspotistnienia
i odpowiedzialnosci spotecznej. W kampanii zostal wykorzystany insight — oni
pomagaja, Ty tez mozesz. Za my$l kreatywna odpowiedzialna byla agencja K2 we
wspolpracy z PAH.

Rysunek 9. Zdjecie grafiki promujacej akcje ,,JesteSmy w tym razem”

JESTESMY
W TYM
RAZEM

POMAGAM, GDY TYLKO MOGE

WPIACAM >

Qpah

Zrédlo: https://www.pah.org.pl/razem [dostep: 9.05.2021].
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Narzedzia promocji wykorzystane w ramach akcji:

e organizacja, tak jak w przypadku Szlachetnej Paczki, réwniez zaangazowata
gamerow do wspierania celow Polskiej Akcji Humanitarnej, wykorzystata
dzialania e-sportowe i zorganizowata seri¢ charytatywnych streaméw pod nazwa
,,The War of Mine”;

e wspotpraca z biznesem, np. dochdd ze sprzedazy konkretnego produktu w sieci
sklepéw Kaufland wspieral dziatania PAH,;

e wspolpraca z wydawnictwami (datek od zakupionej ksigzki, np. Radostawa
Kotarskiego, Michata Szafranskiego — autora ksigzki Finansowy ninja, Marcina
Korczyka — prowadzacego bloga Pan Tabletka);

e przedstawienie  historii 1  postaw  o0sob, ktore wspieraja PAH
(np. ,,Pomagam dlatego, ze mam juz wlasciwie wszystko i niczego wigcej nie
potrzebuje, a wiem, ze inne dzieci tak nie majg — Ula”);

e uruchomienie reklam na Facebooku oraz w Google, ktére zachecaty do wplaty
na rzecz organizacji;

e wspolpraca z Kolejami Mazowieckimi, ktére emitowaly spoty organizacji
w pociagach;

e biezace dzialania medialne — publikacje w najwigkszych serwisach

w Polsce, m.in. w ,,Gazecie Wyborczej” oraz tygodniku ,,Wprost”.

3. Wielka Orkiestra Swiatecznej Pomocy to ruch obywatelski, bez ktérego wielu
Polakow nie wyobraza sobie koncowki stycznia, kiedy podczas finatu WOSP
wolontariusze zbieraja fundusze na pomoc medyczng. WOSP jest wielkim
przedsiewzieciem, ktore pocigga za sobg rzesze ludzi: wolontariuszy, spotecznikow,
pracownikow organizacji. Szereg dziatan zostalo wdrozonych, by wies¢ o Orkiestrze

i jej celach dotarta do jak najwigkszego grona Polakow.
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Rysunek 10. Reklama outdoorowa — podzickowanie za wsparcie WOSP

29. FINALU a210 813 830,10 Zt

—————

Zroédlo: https://newsroom.wosp.org.pl/133893-wosp-dziekuje-za-final-wyjatkowa-
kampania-outdoorowa [dostep: 9.05.2021].

Narzedzia, jakie wykorzystala organizacja, planujac kolejny final na koniec
stycznia 2021 roku, to:
¢ influencer marketing,
e wspotpraca z korporacjami,
e profesjonalna transmisja na zywo,
e SMS charytatywny,
e e-skarbonka na stronie WWW fundacji,
o Swiatetko do Nieba — o$wietlony Patac Kultury i Nauki,
e transmisje koncertow dla odbiorcow,

e reklama outdoorowa.
1.5. Wplyw promocji na funkcjonowanie organizacji

Ostatni fragment pierwszego rozdziatu dysertacji zostat poswigcony wptywowi dziatan
promocyjnych na sukces organizacji pozarzadowej. Podkreslona zostala rola
kompetencji komunikacyjnej oraz przestudiowany poziom wiedzy przedstawicieli
organizacji non profit w zakresie marketingu i PR. Wreszcie zostaty przedstawione

etapy wykorzystywania promocji przez organizacje.

,»Wyroznij si¢ albo zgin” to slowa wypowiedziane przez Jacka Trouta, ktoéry w ten

sposob ujal rol¢ promowania jednostki, instytucji lub produktu. Celem firmy jest
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zdobycie i1 utrzymanie przy sobie klienta, a takze bycie na réwni lub krok przed
konkurencjag. Moze by¢ to mozliwe tylko dzigki strategii oraz narzedziom
promocyjnym. Koncepcja marketingowa, mimo iz daleka jest od dzialan public
relations, podobnie jak one skupia si¢ na okresleniu potrzeb konsumentéw. To jest
bowiem gwarancja sukcesu'®.

W  przypadku organizacji pozarzadowej skuteczne dziatania promocyjno-
komunikacyjne pozwalaja na zapoznanie si¢ spoleczenstwa z problemem,
uswiadomienie go sobie oraz rozpoczecie dziatania. By stworzy¢ spotecznos¢ wokot
danego tematu, nalezy komunikowa¢ si¢ z ludzmi, przypominaé si¢ z komunikatem
przy pomocy narzgdzi promocyjnych.

Promocja to nie tylko sprzedaz danego dobra czy ustugi. Jak moéwi Eugeniusz
Michalski, ,,promocja to komunikacja przedsigbiorstwa z nabywcami za pomoca
wzajemnego przekazywania informacji, ktére ulatwiaja wymiang produktow migdzy
tymi podmiotami”'%, Wielu naukowcow podkresla dialogiczno$é, wystepowanie relacji
miedzy nabywcg a firmg oraz wazny aspekt spoteczny catego procesu komunikowania
sie.

W marketingu wyrdznia si¢ cztery podstawowe funkcje promocji: informacyjna,
konkurencyjna, edukacyjng oraz perswazyjnal®. Pierwsza i najwazniejsza funkcja,
ktéra daje podloze dla innych elementow, jest informacyjna. Dzigki informacji
np. o organizacji lub potrzebie odbiorcy wychodza z bariery niewiedzy. Wiedza
przekazywana odbiorcom poprzez teksty, filmy, tresci wiralowe ubrane w odpowiedni
kontekst!®”. Wiadomosci przekazane odbiorcy w procesie komunikacji sprawiaja, ze
zyskuje on zaufanie 1 uwaza treSci za wiarygodne. Sam odbiorca czuje si¢ pewniej,
wiedzac wigcej, co ma podioze psychologiczne. Drugim aspektem wymienionym przez
Anng Czubale jest funkcja perswazyjna, ktéra ma na celu przyciagnaé¢ odbiorce,
wywotac potrzebe zakupu oraz pozosta¢ w relacji na dluzej. W gruncie rzeczy tak dziata
kazda organizacja, ktéra opiera si¢ na relacji z klientem. Jej zadaniem jest pozyskac
spoteczno$é i ja utrzymaé®®. Funkcja edukacyjna odpowiada za prawo odbiorcy do

wyciagania wnioskow edukacyjnych z przekazu. Edukacja buduje profesjonalny

104 M. Johann, Rola marketingu w ksztattowaniu przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstwa, ,,Czasopismo
Postepu Techniki Przetworstwa Spozywczego™ 2014, s. 153-154.

105 E, Michalski, Marketing. Podrecznik akademicki, PWN, Warszawa 2017, s. 339-340.

106 wiktor J., Komunikacja marketingowa, [w:] A. Czubala (red.), Podstawy marketingu, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2012, s. 200-202.

107 Cele i funkcje promocji, https://pracadyplomowa.biz/cele-i-funkcje-promocji.html [dostep:
25.04.2021].

108 Tamze.


https://pracadyplomowa.biz/cele-i-funkcje-promocji.html

51

1 wiarygodny wizerunek organizacji, bez wzglgdu na cel dziatania. Funkcja ta sprawia,
ze odbiorca nie czuje si¢ osaczony sprzedaza lub bezwzglgdnym wyciggnieciem
pieniedzy, ale dba si¢ o korzysci dla samego odbiorcy*?®. Ostatnim komponentem jest
funkcja konkurencyjna, w ktérej komunikujemy si¢ tak, by nabywca uznawat nasz
produkt lub usluge za najbardziej warto$ciowy i lepszy od konkurencji. Wymaga to
analizy biezacej sytuacji branzowej i rynkowej!°.

Z badan przeprowadzonych przez Magdaleng Lukasiuk wynika, ze wiedza
dotyczaca promocji oraz jej wplywu na skuteczno$¢ organizacji jest niewielka wsrod
matych organizacji. Panuje w nich bowiem przekonanie, ze na promocj¢ moga pozwoli¢
sobie jedynie najwicksze podmioty §wiadczace pomoc, a same kontakty z mediami to
dziatania ptatne'!. Lukasiuk w swoim badaniu podkresla, ze organizacje utozsamiajg
niejednokrotnie promocj¢ ze swoja dziatalno$cig statutowa, misja, ktora komunikujg
odbiorcom, np. utozsamiane z promocja szkolenia z dogoterapii, na ktérych przeciez
wystepuja odbiorcy, by¢ moze zainteresowani pdzniejsza wspolpraca i kolejnymi
szkoleniami'!2, Organizacje nie dywersyfikuja komunikacji na tradycyjne oraz
nowoczesne formy, skupiajac si¢ na tworzeniu ulotek 1 nie tworzac warunkow do
zaistnienia w sieci przez media spoteczno$ciowe lub dobrze zaprojektowang oraz
funkcjonalng strone WWW?!13, Faktem jest, iz mniejsze organizacje znajduja sie na
etapie przed profesjonalizacja, jesli chodzi o komunikacj¢ z odbiorcami oraz promocje

swoich dziatan.

Tabela 5. Etapy dziatan promocyjnych w zaleznosci od stopnia profesjonalizacji

Srednia Duza
organizacja organizacja

Mikro Mala

Narzedzie o .
organizacja organizacja

Public relations - — X

X

Media relations

Social media

Strona WWW

X | X

Fundraising

X | X[ X | X

X
X
X
X

Komunikacja
wewnetrzna

X | X | X | XX

109 Tamze.
110 Tamze.

11 M. Lukasiuk, PR NGOséw..., op. Cit.

12 Tamze.

118 Tamze.
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Wspolpraca
z biznesem

Wspolpraca

z samorzadami
jako gtowne X X X —
zrodto
przychodow

Komunikacja z
darczynca
indywidualnym
(newsletter)

Wilasne materiaty
edukacyjne, np.
raporty, e-booki,
podcasty

Digital marketing - - - X

Influencer
marketing

Reklama (ATL/
BTL)

Wspotpraca

z agencjami
reklamowymi/
Kreatywnymi

Content
marketing

Dziatalnos¢
strategiczna/plany

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie rozmowy z Justyna Stepien, ekspertka
ds. komunikacji w NGO.

Duze organizacje pozarzagdowe majg rozbudowany aparat promocyjny o wszystkie
wyzej wymienione narzedzia, a takze strategiczne podejScie do wykorzystania
konkretnych narzedzi. Wraz z rozwojem organizacji funkcja promocyjna staje si¢ coraz
wazniejsza 1 istnieje konieczno$¢ ciaglego powtarzania komunikatu, poniewaz
promocja, jako zespot narzedzi marketingu, PR, fundraisingu, a takze digital

marketingu, to proces dlugofalowy.



RozbpziAL 1|

KOMUNIKACJA MARKETINGOWA JAKO NARZEDZIE SKUTECZNEJ
PROMOCJI

2.1. Specyfika i uwarunkowania komunikacji marketingowej

Od skutecznej komunikacji marketingowej zalezy to, jak potencjalny klient
zareaguje na komunikat stuzacy podjeciu decyzji nabywczej. Marketing jest procesem
ztozonym 1 zawiera elementy majace na celu przekazanie, pozyskanie lub wymiane
informacji. Proces komunikacji marketingowej zawiera si¢ w szeSciu czynnikach:
zrédle, komunikacie, kanale, odbiorcy, kodowaniu i dekodowaniu wypowiedzi.
Komunikatem staja si¢ informacje, ktére sa konieczne dla nabywcy do podjecia
dalszych krokéw lub, w ostatecznej fazie, do zakupu'. W sktad komunikatow
marketingowych wchodza notyfikacje o produkcie, ustudze, ich charakterystyce,
korzys$ciach zwigzanych z nabyciem, sposobie i zaletach uzycia. Oprocz komunikatow
informacyjnych takie przekazy zawieraja informacje marketingowe, to znaczy hasta
shuzace zapamietaniu produktu lub ushigi wéréd konkurencyjnych towaréw?. Powyzej
opisany typ to komunikacja marketingowa bezposrednia, ale wyrdznia si¢ rowniez
posrednig, np. wzrost rozpoznawalnosci nazwy produktu, uslugi badz marki,
zwiekszone zaangazowanie oraz lojalnos¢ klientow, a takze poprawa wizerunku firmy?,

Wiktor opisuje doglebnie proces komunikacji marketingowej, wyrdzniajac piecé
atrybutéw: komunikacja marketingowa odbywa si¢ w konkretnym celu, w okreslonych
uwarunkowaniach; przy mnogosci narzedzi prowadzacych do dialogu z rynkiem lub
konsumentem; moze by¢ jednostronna, ale odbywaé si¢ z udzialem konsumentow;
marketing dotyczy réznych poziomoéw komunikacji, od interpersonalnej po masowa;
komunikacja marketingowa tworzona jest po to, by przynosi¢ ekonomiczne korzys$ci

marce wykonujacej produkt lub ustuge®.

1 M. Bartosik-Purgat, Nowe media w komunikacji marketingowej przedsiebiorstw na rynku
miegdzynarodowych, PWN, Warszawa 2019, s. 31-64.

2 P.R. Smith, Z. Zook, Marketing Communications: Offline and online integration, engagement and
analytics, Kogan Page, London 2016, s. 167; 265.

8 Tamze.

4 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa. Modele, struktury, formy przekazu, PWN, Warszawa 2013,
s. 13-24.
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Komunikacje marketingowa synonimicznie okresla si¢ jako promocjg, lecz
Mironski wskazuje rdéznice pomiedzy tymi terminami. Obecnie komunikacja
marketingowa dzigki rozwojowi Internetu oraz medidw spotecznosciowych staje sie
procesem dialogicznym, a promocja wciaz pozostaje aktem jednokierunkowym?®.

Mowiac o komunikacji marketingowej, nie sposdéb nie wspomnie¢ o terminie
,Zintegrowana komunikacja marketingowa” (ZKM). Polega ona ,na dialogu
przedsigbiorstwa z r6znymi podmiotami z otoczenia i moze sktada¢ si¢ z komunikacji
formalnej oraz nieformalnej”®. Do narzedzi komunikacji formalnej mozemy zaliczy¢:
reklamg, public relations, sprzedaz bezposrednia, promocj¢ sprzedazy. Z kolei w drugiej
grupie wyrozniamy wizerunek marki, employer branding, warunki sprzedazy,
marketing szeptany oraz site rekomendacji innych uzytkownikéw przy pomocy
Internetu’. ZKM jest zespotem strategicznych i taktycznych decyzji w ramach
komunikacji marketingowej. To koordynacja wszystkich przekazoéw oraz rozwigzan
komunikacyjnych trafiajagcych do klienta w celu utrzymania dialogu z klientem, a co za

tym idzie zwiekszenia korzysci materialnych marki®.

2.2. Metody i narzedzia komunikacji marketingowej

W komunikacji marketingowej wykorzystuje si¢ szereg narz¢dzi oraz metod stuzacych
spelieniu okreslonych celéw, m.in. wzrostu rozpoznawalnosci i §wiadomosci produktu,
ustugi badz marki, zwigkszenia sprzedazy, a takze zbudowania relacji 1 zaufania
Z potencjalnym nabywca. By te cele osiggnac, stosuje si¢ zarowno narzedzia tradycyjne,
jak 1 nowe media powstale wraz z postgpem technologicznym. Z biegiem lat 1 wraz
z odkrywaniem nowoczesnych form komunikacji marketingowej wykorzystywane
metody ulegaty modyfikacjom®.

Bartosik-Purgat przedstawia w doglebnej analizie form komunikacji narzedzia
uzywane od 1986 do 2016 roku. Na podstawie badan przedstawionych przez autorke
mozna wskazac, ze cz¢$¢ z narzgdzi uwzgledniana jest W niemalze kazdym omawianym
roku i zalicza si¢ do nich: public relations, reklame, promocje sprzedazy. Z biegiem lat

do aparatu narzgdzi marketingowych doszly formy, ktorych poczatkéw mozna si¢

5 J. Mironski, Komunikowanie marketingowe, [w:] B. Jung (red.), Komunikowanie w perspektywie
spolecznej i ekonomicznej, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2001, s. 82-83.

6 M. Bartosik-Purgat, Nowe media w komunikacji marketingowej przedsiebiorstw na rynku
migdzynarodowych, PWN, Warszawa 2019, s.31-64.

" Tamze.

8 Tamze.

® Tamze.
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doszukiwa¢ w rozwoju Internetu oraz cyfryzacji, tj. content marketing, event marketing,
media spotecznosciowe. Z przytoczonego przez badaczke przegladu form komunikacji
wynika, ze mimo postepu technologicznego i dostepnego nowego oblicza marketingu
wcigz chetnie wykorzystuje si¢ tradycyjne narz¢dzia wymienione w powyzszym
akapicie. Nastepuje takze fuzja narzedzi tradycyjnych oraz nowoczesnych, np. podczas
przenoszenia reklam do medidow spotecznosciowych lub sieci Google. Warto dodac,
iz wybor konkretnych instrumentéw marketingu podyktowany jest uwarunkowaniami

spoteczno-kulturowymi i zmiang stylu zycia odbiorcow.

2.2.1. Szkic historyczny rozwoju marketingu

Kolebka wspolczesnego marketingu byly Stany Zjednoczone, a za pionierdw
marketingu uznaje si¢ Edwina Gaya oraz Richarda Ely’ego. Woéwczas marketing byt
Scisle zwigzany z rozwojem nauk o zarzadzaniu oraz ekonomig. Poruszano tematyke
komunikacji marketingowej na kursach z polityki zagranicznej czy handlu
wewnetrznego, a na kursie w Nowym Jorku odbywat si¢ program z organizacji
biznesowych i przemystowych'®. Jak opisuje Kozielski, w 1909 roku po raz pierwszy
uzyto okreslenia ,,marketing” na potrzeby kursu dotyczacego marketingu produktow na
Uniwersytecie w Pittsburghu. W historii komunikacji marketingowej mozna wyrdzni¢
pie¢ etapow, ktore zostaly opisane ponize;j.

1. Okres powstania i formowania — do 1920 roku wyrdzniamy proces formowania si¢
marketingu. Dzieki rewolucji przemystowej, wymianie dobr 1 wartosci komunikacja
marketingowa przenosi si¢ na uniwersytety. W wyzej wskazanym okresie pojawity
si¢ pierwsze publikacje naukowe dotyczace analizy rynku oraz konsumentéw,
a takze problematyki dystrybucji oraz reklamy i handlu*.

2. Wczesny rozwoj — od 1920 do 1950 roku zawigzuja si¢ pierwsze formalne
stowarzyszenia marketingowe, zaczynajg pojawiac si¢ konferencje oraz czasopisma
zajmujace si¢ tematyka komunikacji marketingowej. W tym okresie podjeto probe
okreslenia zasad oraz fundamentow funkcjonowania rynku i zwrocono uwage na

wplyw marketingu na spoteczenstwo??,

10 R. Kozielski, Ewolucja marketingu — wymiar historyczny i naukowy, [w:] W. Grzegorczyk (red.),
Marketing w obliczu nowych wyzwan rynkowych. Ksiega jubileuszowa z okazji 70-lecia Profesora
Bogdana Gregora, Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £.0dz 2013, s. 81-98.

11 Tamze.

12 Tamze.
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3. Dynamiczny rozwdj — w powojennej rzeczywisto$ci duzy nacisk kladziono na
udzial zarzadzania w marketingu, a wiec decyzje podejmowane przez marketerow
i ich role w catlym procesie. Pojawil si¢ mass-marketing spowodowany rozwojem
technologii oraz nowych form komunikacji. W tym okresie pochylono si¢ rowniez
nad rolg metod badawczych w skutecznym marketingu. W okresie dynamicznego
rozwoju, datowanego na lata 1950-1980, najwazniejszym aspektem bylo zwrdcenie
si¢ w kierunku odbiorcy, ktory znalazt si¢ w centrum zainteresowania
przedsigbiorstw. W zwiazku z powyzszym skupiono si¢ na wyliczaniu zachowan
klienta oraz czynnikach wptywajacych na jego decyzje nabywcze®. W tym czasie
rozwingty si¢ réwniez modele oraz koncepcje, np. marketing-mix, cykl zycia
produktow, audyt marketingowy, a takze teorie postaw i motywacji, i szereg analiz
marketingowych. Dynamiczny rozwdj marketingu w opisywanym okresie mozna
zaobserwowaé rowniez w  kontek$cie  publikacji  czasopism, studidw
marketingowych oraz jednostek naukowo-badawczych. Liczba czlonkéw American
Marketing Association wzrosta z 4 tysigcy do ponad 16 tysiecy. Z kolei liczba
artykutow naukowych, ktora z poczatkiem lat 60. XX wieku wynosita 1,4 tysigca,
w 1980 roku sicgata 6 tysiecy*.

4. Stabilizacja — dekada od 1980 roku nazywana jest okresem stabilizacji, poniewaz
w tym czasie nie poczyniono znacznych zmian w postrzeganiu komunikacji
marketingowej. Zwrocono uwage na spoleczng perspektywe (budowanie relacji
z klientem) oraz glebszg analiz¢ poszczegdlnych metod marketingowych na rzecz
szerokiego kontekstu marketingu®. W tym czasie pojawito sie pojecie CSR —
spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu, ktore 20 lat pozniej stanie si¢ nieodzownym
elementem marketingu przedsigbiorstw i szansg dla organizacji pozarzadowych.

5. Zharmonizowany rozw¢j — badacze wspotczesnie skupiaja si¢ na redefiniowaniu
pojec z zakresu marketingu. Ich rozwazania kierujg si¢ w stron¢ okreslenia, jaka role
w sukcesie firmy odgrywa marketing oraz czy wplywa na budowanie wartosci.
Klient nie jest juz tylko konsumentem, ale coraz cze¢$ciej staje si¢ partnerem.

Jednoczesnie marketerzy zwracaja uwage na rolg mierzenia efektow dziatan?®,

13 Tamze.
1 Tamze.
15 Tamze.
16 Tamze.
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2.2.2. Tradycyjne narzedzia marketingowe

Komunikacja marketingowa wymaga rozmaitych form przekazu ze wzglgdu na
réznorodno$¢ celéw, jakie przedsigbiorstwa maja do spelnienia. Najczestszymi
tradycyjnymi formami marketingu wymienianymi przez badaczy s3a: reklama, promocja
osobista, promocja sprzedazy, marketing bezposredni oraz public relations'’. Kazda
z wymienionych powyzej mozliwosci ma pule instrumentow sktadajacych si¢ na
narzgdzia marketingowe. Aparat marketingowy oraz jego narzedzia zostang opisane

w niniejszym podrozdziale.

2.2.2.1. Reklama

Reklama jest najczgsciej stosowana, odplatng 1 zgodna z prawem forma
komunikacji z otoczeniem. Wedlug Kotlera reklamg jest ,,wszelka bezosobowa
prezentacja i promocja idei, dobr i uslug w $rodkach masowego przekazu™8. Jak
podkresla Wiktor, waznymi cechami reklamy s3 jej odptatno$¢ oraz bezosobowy
charakter.'® Bartosik-Purgat wyréznia cztery gtéwne cele tego $rodka komunikacji:

— informowanie o walorach produktu, jego cechach lub dostgpnosci,

— perswazja, czyli naktonienie odbiorcy do nabycia towaru lub ustugi,

— przypominanie o istnieniu produktu na rynku oraz nakierowanie na kupno

w nieodleglym czasie. Widoczne jest to szczegdlnie w okresie $wigtecznym lub
na przyktad w trakcie sezonu wakacyjnego,

— kreowanie potrzeb, czyli wzbudzanie w konsumencie poczucia, ze dany
produkt Iub ustuga jest niezbedna do codziennego funkcjonowania, poprzez
pokazanie cech towaru, ktérych odbiorca do tej pory nie byt swiadomy?°.

Reklama tworzona jest zgodnie z modelami zachowan konsumentéw, ktorych jak
dotad zostalo wyrdznionych 10. Na potrzeby tej rozprawy opisany zostanie klasyczny

model AIDA.

7' M. Bartosik-Purgat, Nowe media..., op. cit.

18 p, Kotler, Marketing, Rebis, Poznan 2005, s. 574.

19 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa. Modele, struktury, formy przekazu, PWN, Warszawa 2013,
s. 127.

20 M. Bartosik-Purgat, Nowe media..., op. cit.
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Wykorzystywany jest on nie tylko w reklamie, ale rdwniez szeroko pojetym
marketingu, gdzie mamy do czynienia z postawami konsumenckimi. Model AIDA
zaktada, ze odbiorcy przechodzg przez kilka etapdw, takich jak mys$lenie, odczuwanie,
by na koncu $ciezki doj$é do etapu behawioralnego, czyli zakupu?®.

Nazwa tego modelu to akronim od angielskich stow:

— attention, czyli przyciagni¢cie i zdobycie uwagi konsumenta. Klient ma
dowiedzie¢ sie, ze produkt lub usluga istnieje. Nie wydaje si¢ to jednak tak
oczywiste, biorgc pod uwage wspoOtczesny szum informacyjny. Marketerzy
realizujg ten etap wedrowki konsumenckiej przy pomocy narzedzi takich
jak np. kampanie outdoorowe, public relations, kampanie reklamowe wideo
i displayowe, social media;

— interest odnosi si¢ do wzbudzenia zainteresowania klienta oferowanymi przez
mark¢ dobrami. To moment, w ktérym potencjalny konsument przeprowadza
research na temat produktu lub ustugi. Odbiorca chciatby wybra¢ najlepsza
opcje z mozliwych, a to z kolei okazja do wykorzystania narzedzi marketingu,
ktére przeprowadzaja klienta do kolejnego etapu, np. media spolecznosciowe,
SEO, content marketing (typu e-booki);

— desire — polega na wzbudzeniu potrzeby posiadania danego dobra przez
konsumenta. Komunikaty marketingowe okreslajace problem konsumenta
1 rozwigzujagce go przy pomocy produktu sa przykladem tego etapu Sciezki
zakupowej;

— action jest ostatnim z etapow, w ktorym marka zachgca odbiorce do
zainicjowania zakupu. Narzedziami wykorzystywanymi do tego etapu lejka
sprzedazowego sg e-mail marketing, marketing automation, wszelkiego rodzaju
okresy probne oraz bonusy, a oprocz tego analiza danych i1 reklamy
remarketingowe.

Wyrézniamy rozne typy 1 rodzaje reklam w zaleznosci od charakteru tresci, kanalu

komunikacji oraz charakteru komunikacji z odbiorcami. Poszczegodlne typy reklam

przedstawione zostaly w ponizszej tabeli.

Tabela 6. Typy reklam ze wzgledu na rodzaj, kanal oraz charakter komunikacji

Rodzaj tresci Kanal komunikacji Charakter komunikacji

2L D, Vakratsas, T. Ambler, How Advertising Works: What Do We Really Know, ,,Journal of Marketing”
1999, nr 1 (63), s. 26-43.
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Reklama informacyjna —
przekazuje informacje, np.
o cechach produktu lub ustugi

Reklama telewizyjna
angazuje wiele zmystow,
przez co odbiorca otrzymuje
silne bodzce. Ten typ
reklamy cechuje si¢ wysoka
zdolno$cig wptywania na
decyzje nabywcow

I tworzenia potrzeb.

Reklamy ATL (above the
line) — skierowane do
szerokiego grona odbiorcow,
przy pomocy kanatow
komunikacji takich jak radio,
prasa i telewizja w celu
zwrbdcenia uwagi odbiorcow.

Reklama przypominajgca —
zwraca ponownie uwage

odbiorcy

Reklama radiowa

Reklamy BTL (below the
line), ktorych celem jest
trafienie z przekazem do
konkretnego i waskiego grona
konsumentoéw. Reklamy BTL
trafiajg do osob, ktore zostaty
rozpoznane jako odbiorcy
danej marki, produktu lub
ustugi.

Reklama natywna — ma na
celu prezentacj¢ waloréw
produktu w nieuporczywy dla
konsumenta sposob, jednym

z rozwigzan jest np. lokowanie
produktu.

Reklama prasowa

Reklama spoteczna — jej celem
jest zwrocenie uwagi na
problemy 1 zjawiska bedace
niech¢tnie poruszanymi
tematami w przestrzeni
publicznej.

Reklama kinowa

Reklama szokujaca —
zadaniem tego typu reklamy
jest wzbudzi¢ w odbiorcach
emocje poprzez niecodzienny
sposOb prezentacji.

Reklama outdoorowa — moze
przyjac¢ forme billboardow,
citylightow czy reklam przy
przystankach autobusowych.

Reklama internetowa —
wsrdod reklam tego typu
mozna wyrdzni¢ przekazy na
stronach internetowych
przedsigbiorstw, na stronach
innych serwisow (np. pop-
upy, skyscrapery, ptywajace
reklamy i scrollowane
bannery).

Reklama ambientowa jest
niekonwencjonalnym
przyktadem przekazow
wykorzystujacych
niestandardowe miejsca
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przekazu, np. ruchome
schody, chodniki czy §rodki
transportu.

Reklama mobilna —
ciekawymi sposobami na
dotarcie do odbiorcéw w ten
sposob jest uzywanie QR
kodow lub aplikacji
mobilnych.

Reklama pocztowa — jest
catkowicie offline’owym
narzedziem w postaci
materiatow drukowanych,
np. ulotek, broszur, gazetek
handlowych.

Zrodle: M. Bartosik-Purgat, Nowe media w komunikacji marketingowej
przedsigbiorstw na rynku miedzynarodowych, PWN, Warszawa 2019, s. 31-64.

2.2.2.2. Promocja sprzedazy

Promocja sprzedazy stuzy zwigkszeniu iloéci zakupow i przywigzaniu konsumentéw do
marki. Mo6zg odbiorcy stymuluje si¢ poprzez kupony, upusty, co daje natychmiastowy
efekt w postaci nabycia produktu lub ustugi??. Idac za stowami Taranko, promocja
sprzedazy to ,szereg dziatan, ktorych celem jest stworzenie nadzwyczajnych,
dodatkowych oraz krétkotrwatych bodzcow zwigkszajacych atrakcyjnos¢ produktu
i podwyzszajacych jego sktonnos¢ do zakupu?®. Kotler z kolei definiuje ten rodzaj
promocji jako ,,stosowanie zachet 1 nagrod, ktore sklaniajg klienta do kupowania raczej
teraz niz pozniej”. Czarnecki oraz Zbikowska i Potocki podkreslaja krotkoterminowy
charakter promocji, ktorg najlepiej wprowadzi¢ w poczatkowej fazie cyklu zycia
produktu, jako zachete do zakupu i przetestowania go?*.

Stosowanie takiego typu promocji ma zalety oraz aspekty negatywne. Wsrod
najwazniejszych funkcji promocji wyrdznia si¢ wzbudzanie zainteresowania produktem,
ustuga lub marka oraz wzrost sprzedazy, testowanie produktoéw wchodzacych na rynek,

budowanie lojalnos$ci klientdow poprzez uczestnictwo w programach lojalnosciowych,

22 M.R. Czinkota, I.A. Ronkainen, International Marketing, wyd. 8, Manson, Thompson South-Western
2007.

23 T, Taranko, Komunikacja marketingowa. Istota, uwarunkowania, efekty, Wolters Kluwer, Warszawa
2015, s. 64-71.

24 M. Bartosik-Purgat, Nowe media..., op. cit.
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a w koncu wzrost sprzedazy, kiedy nie ma sezonu na dany produkt. Stosujac promocje
sprzedazy, nalezy takze zwroci¢ uwage na negatywne strony tego narzgdzia marketingu:
— z wizerunkowego punktu widzenia czgste wprowadzanie promocji i opustow
skutkuje postrzeganiem marki jako taniej i watpliwej jakosci,
— oferowanie promocji zwigksza ryzyko nierdwnomiernej wielkos$ci sprzedazy,
— wysokie sg koszty zwigzane z dziataniami promocyjnymi®.
Wedlug Taranko wyr6zniamy trzy rodzaje promocji — konsumencka, handlowa

oraz wewnetrzna?®. Bartosik-Purgat wyréznia réwniez promocje biznesowa. Do

promocji sprzedazy zaliczamy nizej wymienione narzedzia oraz ich instrumenty.

Tabela 7. Narzedzia i instrumenty promocji sprzedazy

Narzedzia promocji sprzedazy Instrumenty narzedzi promocji

Probki, bezptatne egzemplarze, rabaty od

Promocja handlowa . e ) .
wielkos$ci sprzedazy, dofinansowania

Obnizki cen, darmowe probki, bonusy
dotaczone do opakowania, konkursy,
Promocja konsumencka loterie, degustacje, kupony rabatowe,
programy lojalno$ciowe, promocje
cashbackowe

Spotkania biznesowe, szkolenia,
konkursy, dofinansowania, wycieczki.
Promocja wewnetrzna Ten rodzaj skierowany jest do
przedstawicieli handlowych, ktorzy
wplywaja na decyzje konsumentow

Promocja biznesowa Wystawy, targi, gadzety reklamowe

Zrodle: Opracowanie wlasne na podstawie M. Bartosik-Purgat, Nowe media

w komunikacji marketingowej przedsi¢biorstw na rynku miedzynarodowych, PWN,
Warszawa 2019, s. 31-64.

2.2.2.3. Marketing bezposredni

W literaturze marketing bezposredni jest niekiedy synonimem promocji sprzedazy
ze wzgledu na podobng formg. Jednak nie wymaga on zaangazowania posrednikow, np.
sklepéw, jak ma to miejsce w przypadku promocji sprzedazy. Wedtug Stowarzyszenia
Marketingu Bezposredniego to ,interakcyjny system marketingu, ktéry korzysta

z jednego lub wigkszej liczby mediow reklamowych, by wywota¢ okre§long odpowiedz

2 Tamze.
% T, Taranko, Komunikacja marketingowa..., op. cit..
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27 Marketing bezpoéredni w gléwnej mierze

oraz/lub transakcj¢ w dowolnym miejscu
opiera si¢ o narzgdzia elektroniczne, tj. e-mail, telefon, poczta, media spotecznosciowe.
Osoby zajmujace si¢ takim rodzajem dziatan marketingowych wspomagajg swojg prace
bazami danych klientow tworzonymi w Srodowisku przedsi¢biorstwa. Majgc na uwadze
zmieniajacy si¢ dostep do technologii oraz stawanie si¢ spoteczenstwem mobilnym,
coraz wigcej mowi si¢ o analizie Big Data. Jest to zbidr informacji o obecnych,
przesztych i1 przyszitych konsumentach, ktorego celem jest zdobycie wiedzy na temat
zachowan, potrzeb i motywacji nabywcow?. Big Data wykorzystuja np. banki — $ledzac
transakcje swoich klientow, wlasciciele portali internetowych oraz firmy wypuszczajace
aplikacje, ktore po zalogowaniu uzytkownika maja dostep do danych znajdujacych sie
w telefonie uzytkownika?®. Z analizy Big Data korzystaja obecnie nie tylko duze firmy

takie jak Facebook, ale tez np. szpitale. Ponizszy uproszczony schemat przedstawia, jak

przebiega proces.

Rysunek 11. Uproszczony przebieg procesu zbierania danych o uzytkowniku

) )

[

Launch aplikacji instalacja aplikacji i wyrazenie dostep do danych konsumenta
przez firme zgody konsumenta na
przetwarzanie danych

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Szczegdlnym instrumentem w marketingu bezposrednim jest telemarketing
polegajacy na komunikacji z konsumentami przy pomocy telefonu. To takze sprzedaz
wysytkowa, w ktorej kontakt z odbiorca odbywa si¢ np. przez poczte tradycyjng, oraz,
jak moéwi si¢ potocznie, telezakupy za posrednictwem sprzedazy w telewizji. Biorac pod
uwage powyzsze zagadnienia, ksztattuje si¢ specyfike marketingu bezposredniego,

w ktorej, idac za Bartosik-Purgat, mozna wyr6zni¢ nastgpujace cechy:

21 p, Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & S-ka, Warszawa 1994,
S. 601.

28 M. Bartosik-Purgat, Nowe media..., op. cit.

2 Jak wykorzystac potencjal Big Data w rozwoju firmy, https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-czym-jest-big-
data [dostgp: 20.12.2021].


https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-czym-jest-big-data
https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-czym-jest-big-data

63

— bezposredni kontakt miedzy sprzedajagcym a nabywca, bez ingerencji
posrednikow,

— przekaz dwukierunkowy,

— dostosowanie i personalizacja oferty dla odbiorcy, gdy zna si¢ jego potrzeby
I zachowania,

— wykorzystanie marketingu bezposredniego w celu wzmacniania wi¢zi z konsumentem,

— ze wzgledu na bezposredni charakter tatwo zmierzy¢ efekty dziatan tego typu
marketingu,

— korzystanie z roznorodnych form przekazu w marketingu bezposrednim,
dostosowanych do oczekiwan klienta i dopasowanych do konkretnego rynku

sprzedazy®’.

2.2.2.4. Public relations

Public relations to narz¢dzie wspierajace marketing, ale ze wzgledu na cel, relacje sa
W nim istotniejsze niz spowodowanie zakupu. Jak wskazuje definicja podana przez
Kotlera, Armstronga, Saundersa i Wonga, PR w konteks$cie marketingowym obejmuje
nawigzywanie relacji z podmiotami, ktéore moga mie¢ wplyw na dziatanie
przedsigbiorstwa®!. Mowiac o public relations, nie sposéb nie wspomnieé, ze jest to
proces dlugofalowy, swiadomy i zaplanowany, w celu budowania wizerunku, dbatosci
0 pozytywne wyobrazenie o marce lub produkcie, utrzymania relacji oraz uzyskania
akceptacji klientow. Na potrzeby spetnienia wyzej wymienionych funkcji powstata
formuta R-A-C-E, a nastgpnie jej rozwinigcie R-O-S-1-E: research, objectives,
strategies, implementation, evaluation. By PR sprzyjat dzialaniom marketingowym,
trzeba zbada¢ postawy marki (research), okresli¢ cele (objectives), zbudowac strategic
komunikacji, w taki sposob, by zostala odpowiednio zrozumiana przez odbiorcow
(strategy), nastepnie wdrozy¢ plan w zycie (implementation), a po zakonczonych

dziataniach dokona¢ ewaluacji i pomiaru wynikoéw (evaluation).

Podobnie jak w przypadku innych dziatan marketingowych, PR postuguje sie
instrumentami, ktore pozwalajg na realizacj¢ zalozonej strategii. Do podstawowych

aktywnosci zalicza si¢ publicity, public affairs, corporate identity, investor relations,

30 M. Bartosik-Purgat, Nowe media..., op. cit.
31 Tamze.
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community relations, corporate social responsibility (CSR). Ponizej zostaly omowione

najwazniejsze zatozenia kazdego z instrumentow:

Publicity czy tez media relations — relacje z mediami:
e obejmujg utrzymywanie dobrych relacji z dziennikarzami,

e opieraja si¢ o systematyczng, profesjonalng oraz wiarygodng prace

e zakladajg zarzadzanie kryzysowe, zarbwno w mediach tradycyjnych, jak

e oraz budowanie pozytywnego rozgtosu®.

e relacje z instytucjami rzadowymi, w tym wiladzami lokalnymi

e dziatlania opieraja si¢ na wspdlpracy migdzy przedsigbiorstwami,
instytucjami rzgdowo-politycznymi oraz srodowiskiem opiniotwdrczym,

e korzysci biznesowe skutkuja dobrg relacja z podmiotami®,

e ksztalttowania tozsamoSci wewnetrzne] w przedsigbiorstwie poprzez, np.
tworzenie przyjaznej atmosfery w miejscu pracy, programy motywacyjne,
informowanie 1 gratyfikacja sukcesow pracownikow,

e identyfikacji wizualnej marki lub produktu, poprzez ktorg firma komunikuje
swoja odrgbnos$¢, unikatowos$¢, wartosci. Identyfikacja ta powinna by¢

spOjna nie tylko wizualnie, ale réwniez koncepcyjnie 1 odpowiada¢ na

e relacji z inwestorami, ale tez dialogu migdzy przedsiebiorstwem

e relacji majacych przetozenie na sytuacje kapitatowa firmy,

e profesjonalnego budowania wizerunku przedsigbiorstwa wsrod inwestorow,

1.
z mediami,
1 spotecznosciowych,
2. Public affairs to:
i regionalnymi,
3. Corporate identity dotyczy:
e budowania wizerunku,
konkretne cele34,
4. Investor relations odnosi si¢ do:
a podmiotami rynku,
% Tamze.
33 Tamze.

34 Tamze.
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e uczestnikow rynku kapitatowego, do ktérych zalicza si¢ inwestorow
indywidualnych, akcjonariuszy, banki, analitykow, media branzowe, a takze
gieldy papierow wartosciowych,

e narzedzi w postaci programow lojalnosciowych, biuletynow korporacyjnych,
konferencji prasowych, dni inwestora®.

5. Community relations to:

e zroznicowane metody, ktore majg shuzy¢ rozpoczeciu i podtrzymaniu
relacji przedsigbiorstwa z lokalng spotecznoscia,

e relacja polegajaca na czerpaniu wzajemnych korzysci: z jednej strony firma
wspiera lokalne inicjatywy, a z drugiej strony lokalna spotecznos$¢ staje si¢
ambasadorem przedsiebiorstwa i buduje jego pozytywny wizerunek,

e narzedzia, takie jak programy wspierania mtodziezy, wspieranie lokalnych
projektow charytatywnych, zwracanie uwagi na problemy spotecznosci czy
wplyw firmy i jej relacje z lokalnymi wtadzami®.

6. CSR stanowi:

e wsparcie pracownikow, lokalnej spotecznos$ci czy dziatan na rzecz
organizacji pozarzadowych,

e pozytywny wizerunek w oczach odbiorcéw w zamian za wspieranie
inicjatyw spolecznych oraz jego promowanie w srodowisku wewngtrznym,

e pomoc materialng i finansowa dla organizacji pozarzadowych®'.

2.2.2.5.Promocja osobista

Ostatnim omawianym narzedziem wchodzagcym w sklad tzw. promocji mix jest
promocja osobista, okre§lana tez jako sprzedaz osobista. Polega ona na przedstawieniu
walorow produktu lub ustugi osobiscie przez sprzedawce. Glownym zadaniem
sprzedawcy jest zachecenie w taki sposob do kupna, by konsument nabyt oferowany

produkt®. Wielu badaczy podkresla, ze kluczowy w promocji osobistej jest element

% A Klejne, Relacje inwestorskie (investor relations) kluczem do sukcesu spotki?,
https://forsal.pl/artykuly/426857,relacje-inwestorskie-investor-relations-kluczem-do-sukcesu-spolki.html
[dostep: 20.12.2021].

36 Community relations, https://www.referenceforbusiness.com/small/Bo-Co/Community-Relations.html
[dostep: 8.12.2021].

37 M. Bartosik-Purgat, Nowe media..., op. cit.

% Tamze.


https://forsal.pl/artykuly/426857,relacje-inwestorskie-investor-relations-kluczem-do-sukcesu-spolki.html
https://www.referenceforbusiness.com/small/Bo-Co/Community-Relations.html
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zaspokojenia indywidualnych potrzeb zakupowych, a jest to mozliwe do osiggnigcia
tylko w bezposrednim kontakcie klienta ze sprzedawca opartym o dialog.

Promocja tego typu stosowana jest w sprzedazy produktow, ktore wymagajg
objasnienia zasad uzytkowania; sg kosztownym zakupem, w zwigzku z tym czas klienta
na przemyslenie jest dluzszy i nabywca potrzebuje skorzysta¢ z synergii informacji,
takich, ktorych reklama nie jest efektywna mozliwo$cia promocji, np. nieruchomosci,
pozyczki. Do instrumentow promocji osobistej nalezg aktywizacja, rozmowa
sprzedawcy z konsumentem oraz szereg czynnosci po dokonaniu zakupu, np. montaz,

reklamacje®.

2.3. Narzedzia e-marketingu

Swiat e-marketingu jest poddawany cigglym zmianom i w przeciwienstwie do
tradycyjnego marketingu nie zostat catkowicie odkryty. Nie oznacza to jednak, ze
marketing offline stracit na wartos$ci. Wielu badaczy podkresla potrzebe synergii tych
dwoch gatezi w celu promocji marek, produktow i ustug. Ponizej w punktach zostang
omoOwione narzedzia elektronicznego marketingu, ktére otwieraja nowe mozliwosci
pozyskiwania klientow, ich utrzymania 1 lojalnosci. Dziekonski podkreslil, ze
najwazniejszymi obszarami z perspektywy nowoczesnego marketingu sa: Big Data,
marketing automation, SEO, content, humaning, czyli dazenie do budowania relacji,
humanizacja przekazow™.

W 1999 roku stosowano promocje przez poczte elektroniczng, potem nadszedt
czas budowy stron internetowych e-commerce, a nastgpnie spoteczenstwo przeszio do
ery social medidw, wideo i1 komunikacji opartej o smartfony. Kotler zauwazyt
podobienstwo migdzy marketingiem offline i online, bowiem oba stuza promowaniu,
sprzedawaniu produktéw i ushug oraz tworzeniu relacji z klientem*'. Jak podaje
Dziekonski, nowoczesny marketing to juz nie tylko sprzedaz miedzy firmami czy
migdzy firmg a konsumentem, ale rowniez transakcje zachodzace migdzy
konsumentami, np. na OLX czy Allegro, oraz sprzedaz migdzy konsumentem a firma,

np. lokowanie produktu w filmie znanego youtubera.

39 Tamze.

40 M. Dziekonski, Marketing 3.0., [w:] J. Krélewski, P. Sala, E-marketing. Wspotczesne trendy. Pakiet
startowy, PWN, Warszawa 2021, s. 18-38.

41 Tamze.
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Rysunek 12. Model marketingu 3.0

Metody i standardy Standardy obstugi klienta
sprzedazy aktywnej w placowce

STRATEGIA SPRZEDAZY

Strategia
biznesu i marki
STRATEGIA

Standardy telemarketingu

STRATEGIA
MARKETINGU USP (PRODUKT 2 gg:I:ODR:ETSf N MARKETINGU
OFFLINE 1 CENA) INTERNETOWEGO

Zrédlo: M. Dziekonski, Marketing 3.0. [w:] J. Krélewski, P. Sala, E-marketing.

Wspolczesne trendy. Pakiet startowy, PWN, Warszawa 2021, s. 18-30.

Jedng z cech marketingu 3.0. jest omnichanneling, czyli wielokanatowo$¢

w komunikacji, ktora przynosi najlepsze wyniki, gdyz jest polaczeniem, a nawet

zatarciem sie granic pomiedzy tym, co offline i onling*?.

2.3.1. Marketingowy potencjal nowych mediow

Nowe media przeniosty dziatania marketingowe do nowego wymiaru. Firmy nie

tylko moga budowaé¢ swoj wizerunek, ale tez przycigga¢ klientow i efektywnie

sprzedawac¢. Wspolczesny marketing staje si¢ zautomatyzowany i korzysta ze zdobyczy

techniki. Marketerzy korzystaja z oprogramowania usprawniajacego procesy

zarzadzania trescig. Kampanie marketingowe przy uzyciu tego typu narzedzi oraz

42 B. Stawarz-Garcia, Content marketing i social media. Jak przyciggngé klientéw, PWN, Warszawa

2021, s. 172.
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danych zbieranych przez nie s3a dokladniejsze w docieraniu do potencjalnych
odbiorcow™.

Marketing w 2021 roku wkroczyl w nowa epoke metaverse, odwotujaca si¢ do
wirtualnego $§wiata. Po raz pierwszy powyzsze pojecie zostato uzyte w powiesci science
fiction autorstwa Neala Stephensona. Zjawisko metaverse jest opisywane jako wirtualna
przestrzen, wspotdzielona pomiedzy uzytkownikéw, w celu ulatwienia dostgpu do
rozrywki, wspolnego spotkania online*,

Pierwsze wielkie przedsiebiorstwa juz wWprowadzajg tego typu rozwigzania. Na
przyktad sie¢ odziezowa Nike stworzyta Nikeland, platformg dla graczy, w ktérej moga
rozgrywac turnieje. Jak podaje Wasowski, platforma Nike zgromadzita juz ponad 200
mln uzytkownikéw. Celem Nikelandu jest wzrost swiadomosci marki, a dodatkowo ma
on stanowié zrédto wiedzy o uzytkownikach dla firmy*°.

Wspotczesne zmiany ekonomiczno-spoteczne przyblizaja marki do bycia
autentycznymi, zaangazowanymi w dobro ludzi i planety. W konsekwencji mozna
zaobserwowac kolejny trend, w ktérym brandy pozwalaja odbiorcom uczestniczyc,
tworzy¢, by¢ zwigzanymi z marka. Uzytkownicy naktadaja na marki powinno$¢ takiego
kreowania marketingu, ktory bedzie odpowiedzialny, np. tworzenie tgk kwietnych,
recykling, ale réwniez zwrdcenie si¢ w kierunku spraw kobiecych, selfcare, body
positive.

Coraz czgsciej firmy, w tym réwniez organizacje pozarzadowe, wykorzystuja
w swoich dzialaniach shorts, czyli krotkie wideo w formacie pionowym, ktore jest
nieodlgcznym elementem takich platform, jak Instagram (reels), Tik Tok (tiktoks).

Takiego rodzaju wideo ma na celu przekaza¢ duzo tresci w bardzo krotkim czasie.

2.3.2. Rodzaje nowych narzedzi marketingowych

Ten podrozdziatl stanowi przeglad nowoczesnych form marketingowych wraz z ich

krotka charakterystyka.

43 1. Klimczak, Co to jest marketing automation i jak dziata?, https://sprawnymarketing.pl/blog/dzialanie-
marketing-automation/ [dostep: 4.01.2022].

4 Czym jest metaverse i jaki ma zwigzek z crypto-gamingiem, https://brief.pl/czym-jest-metaverse-i-jaki-
ma-zwiazek-z-crypto-gamingiem [dostep: 4.01.2022].

4 M. Wasowski, Nike idzie sladami Facebooka. Powstata przestrzer: cyfrowa — Nikeland,
https://bezprawnik.pl/nike-idzie-sladami-facebooka-powstala-przestrzen-cyfrowa-nikeland/ [dostep:
8.01.2022].
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2.3.2.1. Content marketing

Content marketing, inaczej marketing tresci, jest formg nienachalnej i nieagresywnej
reklamy oraz dystrybucja warto$ciowych tresci, ktorych zadaniem jest przyciggniecie
uwagi odbiorcy i zaangazowanie do podjecia decyzji zakupowych®®. Content marketing
ma realizowa¢ potrzeby klienta przy jednoczesnym wypekieniu celow biznesowych
1 komunikacyjnych, jakie ma postawione przed sobg marka. Biorgc pod uwage
powyzsze zagadnienia, mozna powiedzie¢, ze marketing tresci jest strategicznym
procesem. Warto zaznaczy¢, ze nie jest tym samym co content, ktéry odnosi si¢ do
konkretnej tresci, np. scenariusza odcinka serialu, i stanowi jedynie narz¢dzie w caltym
mechanizmie marketingu tresci*’. Mozna wyrézni¢ nastepujace cechy treci w content
marketingu:

— nie budzi znieche¢cenia, poniewaz nie jest zaliczany do klasycznej reklamy,

— tre$¢ dostosowana jest do potrzeb klienta, dlatego odbiorcy podchodza do niej
z wieksza ufnoscia,

— podana w odpowiednim formacie jest angazujaca 1 traktowana jako
warto$ciowa,

— jej dystrybucja moze by¢ darmowa, dzigki mediom spotecznosciowym, a jesli
jest angazujaca i pozostawia odbiorce w refleksji, moze by¢ udostepniana na
kanatach spotecznosciowych uzytkownikow i zyskiwacé zasieg,

— w przeciwienstwie do reklam w mediach tradycyjnych tres¢ po skonczonej
kampanii content marketingowej pozostaje w sieci 1 nadal moze by¢
przegladana przez odbiorcow*e.

Content marketing moze realizowa¢ nastgpujace cele wyrdznione przez Stawarz-
Garci¢: budowanie $wiadomosci marki 1 jej eksperckiej pozycji, pozyskanie nowych
klientow, zwigkszenie ruchu na stronie, co przeklada si¢ na wyzsza sprzedaz,
budowanie spolecznosci 1 zwigkszenie lojalnosci wobec marki lub produktu,

wzmocnienie pozycji w sieci wyszukiwania Google oraz edukacja. Do realizacji celow

4 B. Stawarz-Garcia, Content marketing i social media. Jak przyciggngé klientéw, PWN, Warszawa
2021, s. 11-12.

47 Tamze.

4 R. Stepowski, Komunikacja marketingowa 2030. Technologiczna rewolucja i mentalna ewolucja,
Stowa i Mysli, Lublin 2016, 5.35-52.
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mozna wykorzysta¢ instrumenty content marketingu takie jak: strona internetowa marki,

media spotecznosciowe, mailingi, blogi, wyszukiwarki internetowe, fora internetowe?®.

2.3.2.2. Wideo

Obecnie tresci wideo generuja ponad 80% ruchu internetowego, a wspdlczynnik
konwersji wzrasta o 50%, dzigki przekazowi ruchomemu. Wideo rozwinglo si¢
w szybkim tempie, tak ze dzi$ 90% internautéw ma do niego codzienny dostep®°.

Tresciom wideo poczatek dat w 2005 roku serwis YouTube, w ktorym rozpoczgto
publikacje¢ tresci multimedialnych, a od 2007 roku stacje telewizyjne oraz dystrybutorzy
filmowi dolaczyli do dystrybucji tresci wiasnie tym kanatem. Serwis zyskal na
blyskawicznej popularnosci za sprawg atrakcyjnej, ruchomej formy przekazu
(ograniczonego jedynie konieczno$cig dostepu do internetu), ktora jak dotad byta znana
jedynie w telewizji®l. Dzi§ wideo dostepne jest dla kazdego uzytkownika online na
wszystkich platformach spoleczno$ciowych w systemie Meta (Facebook, Instagram,
Whatsapp), na Twitterze, LinkedInie oraz TikToku. Obecnie tresci wideo przybieraja
réznorodng forme, od dtuzszych filméw po 15-sekundowe zajawki. Wideomarketing
jest popularniejszy dla mtodszych odbiorcow ponizej 35. roku zycia.

Z narzedzia, jakim jest wideomarketing, zaczety korzysta¢ media tradycyjne.
W 2020 roku, oprocz telewizji, wszystkie programy dostgpne sa w wersji na VOD
(video on demand), a kanaly spotecznosciowe mediow uzywaja widea jako zapowiedzi
programéw i angazujacych zajawek programéw°2. Obecnie media tradycyjne
wykorzystuja QR kody w paskach informacyjnych wyswietlanych w telewizji, ktore po
zeskanowaniu przekierowuja odbiorce do strony internetowej. Nalezy wspomnie¢
réwniez o formie wideo w postaci transmisji na zywo, ktdra wykorzystywana jest
zarbwno przez telewizje i portale internetowe, jak i1 influencerow. Uzytkowana jest
takze komunikacja efemeryczna, ktora znika po okreslonym czasie od publikacji, np.
Instagram Stories®®>. Komunikacja przy pomocy wideo ze wzgledu na luZniejsza,

interaktywng forme angazuje i utatwia konsumpcje tresci.

49 B. Stawarz-Garcia, Content marketing i social media. Jak przyciggngé klientéw, PWN, Warszawa
2021, s. 11-12.

50 T. Wierzbowska, Wideo i audio w sieci, [w:] J. Krélewski, P. Sala, E-marketing..., op. cit...s. 248-268
51 Tamze.

52 Tamze.

%3 B. Stawarz-Garcia, Content marketing..., 0p. Cit.
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2.3.2.3. Wyszukiwarki

Internet stat si¢ wirtualng encyklopedia, do ktérej dostep jest nieograniczony,
a tworzy¢ moze jg kazdy uzytkownik. Najczesciej odwiedzang strong internetowa jest
serwis Google, w ktorym mozna znalez¢ informacj¢ na kazdy temat. Gdy odbiorca
wpisze interesujaca go fraze, w wyszukiwarce pojawiajg si¢ niezliczone nagltowki
z informacjami. Najczesciej te pojawiajace sie jako pierwsze sg zoptymalizowane pod
katem SEO (Search Engine Optimalization) przy pomocy SEM (Search Engine
Marketing). Pierwszy ze skrotdw odnosi si¢ do procesu pozycjonowania strony w celu
poprawienia jakosci i ilo$ci ruchu na tej witrynie internetowej. Pod druga nazwa kryje
si¢ marketing w wyszukiwarkach, ktory jest pojeciem szerszym od SEO, co prezentuje

ponizszy prosty schemat.

Rysunek 13. Elementy sktadajgce si¢ na Search Engine Marketing

Search Search

Engine Engine Pay-Per-Click
Optimalisation § Marketing

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Caty proces SEO jest wieloetapowy 1 sktada si¢ z elementdw nastgpujacych po
sobie. Jeden czynnik wynika z drugiego, tworzac cykl:

— wyszukiwanie gléwnych fraz kluczowych,

— szkic struktury fraz pod konkretne strony,

— optymalizacja,

— linkowanie, czyli dystrybucja tre$ci witryny w postaci linkow,

— aktualizacja,

— analiza wynikéw ruchu 1 pozycji strony w wyszukiwaniu organicznym

(nieplatnym)>*.

5 Tamze.
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Obecny algorytm Google dostosowuje tresci do preferencji odbiorcow, dzigki
czemu informacje, ktore docieraja do uzytkownikoéw, sg spersonalizowane, ale z drugiej
strony uzytkownik nie ma mozliwosci samodzielnej selekcji komunikatow, ktore go
interesuja®. Podobny algorytm obowiazuje takze W strukturze Metaverse oraz wielu
innych platformach spoteczno$ciowych.

Reklamy w wyszukiwarkach sa typem reklamy kontekstowej — dopasowanej do
potrzeb odbiorcy; jak okresla Stepowski, nie jest to reklama irytujgca, poniewaz

przybliza konsumenta do odpowiedzi na zadane w wyszukiwarce pytanie.

2.3.2.4. Marketing mobilny

Marketing mobilny obecnie to nie tylko promocja przy pomocy SMS-6w, ale
I szereg dziatan, ktore uzytkownik moze podja¢ przy pomocy telefonu, np. $ciggnac
aplikacje, w ktorej oprocz potrzebnych mu tresci bedzie widziat reklamy. Coraz cze¢$ciej
uzytkownicy przenosza si¢ do wersji mobilnej. W 2015 roku $redni czas korzystania
z Internetu przy uzyciu telefonu wynosit dwie godziny®®, Dane z 2020 roku wskazuja na
to, ze sam czas korzystania z medidw spoteczno$ciowych dziennie wynosi aktualnie
2 godziny i 24 minuty®’. Przy pomocy telefonu konsument moze zaptaci¢ w sklepie,
optaci¢ rachunki w bankowosci elektronicznej, a nawet przy pomocy geolokalizacji
sprawdzi¢ rozktad komunikacji miejskie;.

Zanim doszto jednak do rozwoju marketingu mobilnego, Internet takze musiat
ewoluowac. Sznajder wyroznia trzy etapy postepu promocji przy pomocy smartfonow.

Faza 1: Internet rozwija si¢ 1 w glownej mierze shuzy do wyszukiwania
przydatnych informacji zdobywanych przez uzytkownikow. Pierwsze sklepy detaliczne
rozpoczynaja sprzedaz produktow przez Internet, dajac tym samym poczatek handlowi
elektronicznemu (e-commerce)®8,

Faza 2: sie¢ internetowa nie stuzy juz tylko wyszukiwaniu informacji, ale réwniez
tworzeniu spolecznos$ci, rozrywce, edukacji. Dzieje si¢ tak za sprawg komunikatorow
spoteczno$ciowych, jakimi s3: Facebook, Instagram, Twitter, YouTube i inne. Marki

zaczynaja wykorzystywa¢ moc mediow spotecznosciowych, tworzac wtasne profile

% R. Stepowski, Komunikacja marketingowa 2030. Technologiczna rewolucja i mentalna ewolucja,
Stowa i Mysli, Lublin 2016, s. 68-73.

% Tamze.

 D. Georgiev, How Much Time Do People Spend on Social Media in 20212,
https://techjury.net/blog/time-spent-on-social-media/ [dostep: 29.12.2021].

8 A, Sznajder, Technologie mobilne w marketingu, Wolters Kluwer, Warszawa 2014, s. 14-25.


https://techjury.net/blog/time-spent-on-social-media/

73

1 rozpoczynajac promocje. W kanatach spoleczno$ciowych pojawiaja si¢ pierwsze
reklamy®°,

Faza 3: Internet staje si¢ miejscem, w ktorym odbiorcy mogg juz nie tylko
wyszuka¢ interesujgce ich informacje, zrobi¢ zakupy w sklepie online — mogg to zrobic¢
rowniez przy pomocy sklepéw osadzonych w mediach spotecznosciowych. Pojawiaja
si¢ transmisje na zywo, gdzie sprzedawane sg produkty. Zjawisko to nasilito si¢ wraz
z pandemia koronawirusa®.

Idac za stowami Mikowskiej, marketing mobilny to dziatania wykonywane za
posrednictwem urzadzenia mobilnego w celu zidentyfikowania, pobudzenia
i zaspokojenia potrzeb konsumenckich®®. Mikowska wyréznia nastepujace narzedzia
marketingu mobilnego:

— SMS,

— MMS,

— IVR,

— voicemailing,

— Bluetooth.

By by¢ blizej odbiorcy, marki dostosowuja swoja komunikacj¢ do wersji mobilne;j
1 jest to widoczne np. w odpowiednich wymiarach filmow 1 grafik w mediach
spoteczno$ciowych, dopasowanych do malego ekranu stron internetowych.
Przedsiebiorstwa, chcac by¢ o krok dalej niz konsument codziennie uzywajacy telefonu,
wykorzystuja nowoczesne narzedzia, np. QR kody czy sensory wystepujace
w aplikacjach mobilnych.

QR kody skanuje si¢ telefonem przy uzyciu aplikacji, a nastgpnie uzytkownik
przenoszony jest do strony internetowej firmy lub innego miejsca docelowego, ktore ma
zobaczy¢ odbiorca. QR kody zostaty wykorzystane przez HBO do promocji jednego
z sezonow serialu Gra o tron. Odbiorca po zeskanowaniu pigciu unikalnych kodow
z nosnikow OOH, otrzymywal znizke na audiobook, a pierwsze Sto osob, ktore
zeskanowaly komplet kodow, mogto odebra¢ obiecany bonus za darmo®.

Marketing mobilny wykorzystuje takze udogodnienia w postaci czujnikéw
wbudowanych do telefonu, dzigki czemu uzycie aplikacji jest tatwiejsze. Krolewski

wyroznil nastepujace sensory:

% Tamze.
80 Tamze.
1 M. Mikowska, Marketing mobilny, [w:] J. Krolewski, P. Sala, E-marketing..., op. cit.
52 Tamze.



74

1. Sensor inercyjny, np. zyroskop, zostal wykorzystany w aplikacji marki
Tymbark. Wystarczyto, ze odbiorca $ciggnat aplikacje pod nazwa Kapsel
Tymbark i potrzasnat telefonem, by kapsel odwrocit si¢ na ekranie z hastem
spod wieczka®.

2. Sensor optyczny, inaczej czujnik zblizeniowy, przy pomocy ktoérego mozna
zidentyfikowaé obiekty bez polaczenia z nimi®.

3. Sensor dotykowy — wsrdd sensorow wyrdzniamy np. multitouch czy czujnik
nacisku®.

4. Sensor srodowiskowy, pod ktorego nazwa kryja si¢ parametry do pomiaru
warunkow atmosferycznych, np. temperatury lub wilgotnosci. Na przyktad
czujnik temperatury moze spowodowaé wytaczenie si¢ urzadzenia w przypadku
jego przegrzania.

5. Sensor bezprzewodowy®,

Jednym z przyktadow wykorzystania marketingu mobilnego jest kampania sieci
kawiarni Starbucks. Marka zachgcata do §ciggnigcia aplikacji, za pomoca ktorej klienci
mogli zaplaci¢ za konkretny rodzaj kawy (o smaku waniliowo-karmelowym).
Za dokonanie zaptaty z aplikacja konsument otrzymywat znizki i bonusy na kolejne
transakcje®’.

Podobne dziatania wprowadzila sie¢ sklepow Zabka, tworzac aplikacje
lojalno$ciowa Zappka, ktérej schemat opiera si¢ na kupnie produktow, zeskanowaniu
kodu z aplikacji, zdobyciu bonusowych punktow, za ktére nastgpnie mozna odebrac
drobng przekaske, ptacac za nig zebranymi punktami. W obu przypadkach aplikacja
mobilna jest nowoczesnym programem lojalno$ciowym, utrzymujacym klientow blisko
marki.

2.3.2.5. Augmented reality

Rozszerzona rzeczywisto$¢ (ang. AR — augmented reality) to wirtualne techniki, ktore

w polaczeniu ze $Swiatem realnym prezentuja odbiorcy roznorodne informacje. AR

8 Tamze.

64 Tamze.

% Tamze.

8 Tamze.

67 R. Stepowski, Komunikacja marketingowa 2030. Technologiczna rewolucja i mentalna ewolucja,
Stowa i Myséli, Lublin 2016, s. 86-90.
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stosuje si¢ w aplikacjach mobilnych, za posrednictwem techniki geolokalizacyjnej oraz
techniki znacznikowej (rozpoznawanie obiektow)®e.

Odbiorca, korzystajgc na smartfonie z wirtualnej rzeczywisto$ci, ma wrazenie,
1z obiekt wyswietlany w telefonie fizycznie znajduje si¢ w przestrzeni. Po raz pierwszy
rozszerzona rzeczywisto$¢ zostata wykorzystana w 2011 roku w grze Slingame. Od tego
czasu wiele marek do dzi$ postuguje sic AR w swoich dziataniach®.

Sie¢ fast food Burger King do promocji wykorzystata aplikacje mobilng z naktadka
AR w kampanii ,,Burn that add”. Wystarczylo skierowa¢ nakladke¢ na reklame
konkurencji (McDonald's), aby reklama zostala wirtualnie spalona i ukazala si¢
informacja o otrzymaniu darmowego burgera do odebrania w sieci Burger King.
Kampania zostata przeprowadzona w Brazylii’°.

W Polsce rowniez technologia AR jest wykorzystywana przez znane marki. Sie¢
sklepéw odziezowych premium Timberland w Galerii Mokotow w Warszawie
uruchomita wirtualng przymierzalni¢. Konsument bez fizycznego przymierzania ubran
mogt zobaczy¢, jak wyglada w kurtce czy koszulce marki Timberland. Urzadzenie AR
Sledzito ruchy wykonywane przez uzytkownika i w ten sposdob modglt on wybraé caly
str6j. Nastepnie zdjecie z gotowym, wirtualnym przebraniem zostalo wystane na maila
uzytkownika, by ten mogt je udostepni¢ na Facebooku'™.

Augmented reality mozemy zaobserwowaé¢ w branzy gamingowej, ktora przez
ostatnie lata rozwija si¢ w bardzo szybkim tempie. W 2016 roku technologi¢ AR
wykorzystano jako baze do gry miejskiej Pokemon Go. Gracz, posiadajac telefon
z zyroskopem 1 kamerg, mogt ,,ztapa¢” wirtualne pokemony (fikcyjne istoty stworzone
na potrzeby japonskiego anime, wykreowane przez Hidenoriego Kusake), ktore
pojawiaty si¢ na ekranie jego telefonu. W ciagu miesigca gre $ciagneto 100 milionow
uzytkownikéw. Pomimo iz gra oparta jest na modelu niewymagajacym wykupienia
abonamentu, gracz ma mozliwo$¢ zakupu dodatkowych elementow. W ten sposob gra

sama w sobie stata sie produktem marketingowym'2,

8 M. Mikowska, Marketing mobilny..., op. cit.

8 Tamze.

0 5 najciekawszych kampanii z wykorzystaniem rozszerzonej rzeczywistosci,
https://socialpress.pl/2019/04/5-najciekawszych-kampanii-z-wykorzystaniem-rozszerzonej-
rzeczywistosci [dostep: 30.12.2021].

L M. Nykiel, 10 kampanii dotyczgcych Augmented Reality, https://marketinglink.pl/10-kampanii-z-
wykorzystaniem-augmented-reality [dostep: 30.12.2021].

"2 https://pokemongolive.com/play-where-you-are/?hl=en [dostep: 30.12.2021].
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https://socialpress.pl/2019/04/5-najciekawszych-kampanii-z-wykorzystaniem-rozszerzonej-rzeczywistosci
https://marketinglink.pl/10-kampanii-z-wykorzystaniem-augmented-reality/
https://marketinglink.pl/10-kampanii-z-wykorzystaniem-augmented-reality/
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2.3.2.6. User experience

Do wspotczesnego uzytkownika docierajg setki przekazow dziennie, tacznie z tymi
online. Popularno$¢ aplikacji mobilnych i1 dzialan e-commerce stale rosnie, tak jak
oczekiwania odbiorcow. Jak podkresla Krélewski, dla odbiorcy liczy sie uzytecznosc,
dostepno$¢ oraz funkcjonalnoéé interfejsu’>. W kofcu celem user experience jest
,budowanie pozytywnych doswiadczen, poprzez odkrywanie jego przyzwyczajen,
motywacji i potrzeb”’4,

Przez User Experience (UX) okresla si¢ subiektywne wrazenie odbiorcy, jakiego
doswiadcza on w zetknigciu si¢ z interfejsem strony internetowej. Dlatego jedna
z wazniejszych zasad projektowania stron jest tworzenie ich zgodnie z potrzebami
grupy docelowej. Projektowanie UX cechuje si¢ interdyscyplinarno$cia, poniewaz
czerpie z wielu dziedzin bliskich ludzkim zachowaniom: psychologii, sztuki,
technologii.

Mansfeld, przytaczajac Kruga, wyrdznia nastepujace czesci sktadowe:

— architektura  komunikatow, czyli hierarchia informacji, pogrubienia

najwazniejszych tekstow na stronie;

— design strony — kazda strona ma czgéci sktadowe w konkretnym miejscu, do
czego odbiorca jest przyzwyczajony, np. logo w lewym goérnym rogu. Interfejs
powinien by¢ na tyle czytelny, by uzytkownik nie odczytywal btednie
komunikatow. Przykltadem moze by¢ podswietlenie lub inny kolor pewnych
czgsci tekstu, ktory sugeruje, ze moze by¢ to fragment tekstu powodujacy
kliknigcie.

— Uzyteczno$¢ — strona powinna by¢ funkcjonalna i uporzadkowana, jest to
mozliwe dzigki kategoriom, podstronom, specjalnym filtrom czy dodatkowe;j
wyszukiwarce. Dodatkowo liczy si¢ rowniez szybko$¢ wczytywania strony
(ponizej 4-5 sekund);

— typografia, czyli m.in. rodzaj oraz wielkos$¢ fontu, wysokos$¢ linii tekstu;

— interfejs — w zalezno$ci od grupy docelowej i jej wymagan wykorzystuje si¢

rozny wyglad interfejsu, np. z zakladkami, harmonijkami. Bardzo waznymi

3 J. Krolewski, Usability i User Experience, [w:] J. Krolewski, P. Sala, E-marketing..., op. cit.
™ D. Rams, UX, https://www.damianrams.pl/ux/ [dostep: 30.12.2021].


https://www.damianrams.pl/ux/
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elementami sg jego intuicyjno$¢ oraz ksztalty wystepujace w przestrzeni, gdzie
cztowiek wchodzi w interakcje ze strong ™.

Istnieje gama metod, dzigki ktorym marki poprawiaja uzyteczno$¢ strony
WWW oraz jej wersji mobilnej. Do podstawowych badan zalicza si¢: badanie
uzytecznos$ci, eyetracking, nagrania sesji, heatmapy w programach typu Hotjar, analizg
danych z Google Analytics’. Jednym z narzedzi do badania reakcji odbiorcow sg testy
A/B, gdzie poréwnuje si¢ stron¢ z dwiema réznymi opcjami wyswietlania i mierzy

reakcje uzytkownikow strony, tak jak ma to miejsce na ponizszym przyktadzie.

Rysunek 14. Zrzut ekranu testow A/B prowadzonych przez serwis YouTube

YOIJ Search

Katy Perry - Chained To The Rhythm (Lyric Video) ft. Katy Pty < Chained ToThe Rigthen fic:video . Sk Meriey
SKip Maf'ey 3,702,533 views iy a3 B! ex -
4
' MRIN 3,702,533 viev
Get "Chained 1o the Rhythen™: hitp/katy to/cter

Published on Feb 9, 2017
Gat "Chained to the Reyth" hitg/katy.to/cter
Directed by: Aya Tanimura

SHOW MORE
EHOW MORE

Zrédlo: https://mansfeld.pl/webdesign/czym-jest-user-experience-przyklady
[dostep: 4.01.2022].

2.3.2.7. Media spolecznosciowe

Media spotecznosciowe odgrywaja wspotczesnie ogromng rolg, zwlaszcza dla
mtodszych generacji odbiorcow, urodzonych po 1995 roku. Rozwdj social mediow
przyspieszyt od 2010 roku, ale i one przechodzily transformacj¢ networkingowa,
poczawszy od MySpace, Naszg Klase po Facebooka oraz jego galezie: Instagrama
i WhatsAppa.

> S, Krug, Nie kaz mi mysle¢! O zyciowym podejsciu do funkcjonalnosci stron internetowych, Helion,
Gliwice 2014, s. 20-60.
6 D. Rams, UX, op. Cit.
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Kaplan i Haenlein méwia o mediach spoteczno$ciowych jako ,.grupie aplikacji
internetowych opartych na ideologicznych i technologicznych zatozeniach web 2.0.”"".
Moroz dodaje, ze celem uczestnictwa w serwisach spotecznosciowych jest udziat
w zidentyfikowanej przez odbiorce grupie spotecznej’®. Krolewski uzupehia, iz social
media to ,$rodki przekazu podlegajace spolecznej kontroli, wykorzystywane na
dowolng skale”. Kietzmann i Hermkens wyr6zniaja cechy mediow spoteczno$ciowych,
ktore odrdzniajg je od tradycyjnych kanatow:

— Zasieg mediow spotecznosciowych moze si¢ga¢ skali §wiatowej, w zaleznosci
od atrakcyjno$ci przekazu, podczas gdy media tradycyjne maja ograniczone
zasoby technologiczne i organizacyjne’. Przykladem tego zjawiska moze byé
tiktoker Khaby Lame. W 2020 roku Khaby opublikowat swoj pierwszy film,
w ktorym w sarkastyczny, standupowy sposob prezentuje, jak inne osoby
komplikujg proste, codzienne czynnosci. Jego krotkie filmy staly si¢ wiralem.
Khaby zgromadzil na swoim koncie na TikToku spoteczno$¢ 124 miliondéw
osob. W grudniu 2021 roku na Instagramie jego profil pozyskat niemalze
65 milionéw uzytkownikow®’.

— Dostgpnos¢ — kazdy uzytkownik moze bez nakladéw finansowych korzystaé
z social medidw, w odroznieniu od niektorych gazet lub serwisow, ktore
pobieraja abonament za czytane tresci®. Z drugiej strony zaptatg za uzywanie
medidow spotecznosciowych s3 dane odbiorcow przekazywane, zbierane
1 wykorzystywane przez reklamodawcow. Natomiast coraz czgsciej od 2023
roku mozna spotkac si¢ z modelem subskrypcji za otrzymywanie dodatkowych
tre$ci premium w social mediach.

— Uzyteczno$¢ mediéow spoleczno$ciowych opiera si¢ na ich tworzeniu zaro6wno
przez profesjonalistow, jak i1 laikow. Z kolei media tradycyjne wymagaja
umiejetnosci np. pracy przed kamera, montazu 1 wielu innych czynnosci.

— Dystrybucja tre$ci w social mediach jest natychmiastowa, jesli material jest
interesujacy dla odbiorcow. Materialy w mediach tradycyjnych sa zaplanowane

Z wyprzedzeniem.

" M. Haenlein, A.M. Kaplan, Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social
Media, ,,Business Horizons” 2010, nr 53(1), s. 59-68.

8 M. Moroz, Zrédla efektywnosci przekazu marketingowego w serwisach spolecznosciowych, ,E-mentor”
2010, nr 4 (36), s. 62-63.

% K. Hermkens, H.J. Kietzmann, Social media? Get serious! Understanding the functional building
blocks of social media, ,,Business Horizons” 2011, 54(3), s. 241-251.

80 https://www.instagram.com/khaby00/?hl=en [dostep: 3.01.2022].

81 K. Hermkens, H.J. Kietzmann, Social media?..., op. cit.


http://www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/36/id/777
https://www.instagram.com/khaby00/?hl=en
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— O ile tresci w kanatach spoleczno$ciowych podlegaja edytowaniu i mozna je

usungé, 0 tyle komunikaty raz opublikowane w formie tradycyjnej nie moga

zosta¢ zmienione.

Media spotecznosciowe ze wzgledu na mnogo$¢ cech i funkcji zostaly poddane

klasyfikacji.

Tabela 8. Klasyfikacja social mediow ze wzgledu na ich funkcje

Funkcja

Opis

Stuza prezentacji opinii i pogladow

Zadaniem portali spoleczno$ciowych jest
umozliwienie odbiorcom wyrazania pogladow

w sposob nieskrepowany, dlatego kazda osoba
zalogowana do sieci spoleczno$ciowej tworzy

w niej tresci, blogi, posty, serwisy
dziennikarstwa obywatelskiego. Prezentowanie
opinii i wolno$¢ stowa rodzi tez pewne problemy
zwigzane z pojawieniem si¢ hejtu i negatywnych
opinii uzytkownikéw. Odbiorcy wyrazajacy si¢
bez szacunku czuja si¢ bezkarni, dlatego portale
wprowadzily mozliwos$¢ zgloszenia profilu
osoby, ktéra odnosi si¢ w sieci do innych
uzytkownikoéw bez poszanowania podstawowych
zasad wspotzycia spotecznego.

Stuza wspotdzieleniu komunikatow

Wszystkie materiaty multimedialne, ktore
zostaja opublikowane w sieci, sg dostepne dla
kazdego uzytkownika, moga by¢ udostepniane

i komentowane. Najbardziej znanym narzgdziem
promocji wideo sg filmy wirusowe (wiralowe).

Budowanie i podtrzymywanie relacji

Internet jest platforma, ktorej zadaniem jest
faczy¢ ludzi, dlatego zwlaszcza portale
networkingowe typu Facebook, Instagram czy
TikTok sg powotane po to, by podtrzymywac
wirtualne relacje spoteczne, z kolei tresci
powstale w wyniku komunikacji
spoteczno$ciowej sa efektem ubocznym. Ta
funkcja jest tez powszechnie wykorzystywana
przez marki bedace w stalym kontakcie ze
swoimi klientami w codziennej komunikaciji,
komentarzach, wiadomos$ciach prywatnych itd.

Nastawienie na dyskusje

Dzieki komunikatorom takim jak grupy

w mediach spoleczno$ciowych, aplikacja
Messenger, transmisje live, sesje Q&A
uzytkownicy maja mozliwos$¢ prowadzenia
debaty, wchodzenia w wirtualng interakcje.
Rowniez marki wlaczaja si¢ w dyskusje,
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moderuja komunikacje¢ z odbiorcami, przez co
tworzg wizerunek marek, ktorym zalezy na
odbiorcach, a jednocze$nie monitorujg na
biezaco tresci pojawiajgce si¢ na temat marki w
SIecCl.

Nastawienie na biezace informowanie

Zadaniem social mediow jest relacjonowanie
biezacych wydarzen. Niejednokrotnie
uzytkownicy w pierwszej kolejnosci podaja
wazne informacje w mediach
spotecznosciowych. Przyktadem agregowania
naj$wiezszych relacji jest Twitter.

Praktycznym odzwierciedleniem tej funkcji jest

Wspottworzenie tworzenie spotecznos$ci o charakterze krotko- lub

dlugotrwatym oraz zamknietym wokot idei.

Zrodle: Opracowanie wlasne na podstawie: J. Krolewski, P. Sala, E-marketing.
Wspolczesne trendy. Pakiet startowy, PWN, Warszawa 2021.

Konsumpcja tresci w Internecie oraz kanatach spotecznosciowych wzrosta do tego
stopnia, ze uzytkownik ma do czynienia z szumem informacyjnym®. W 2018 roku
dokonano zmiany algorytmu tres$ci na Facebooku w taki sposob, ze do uzytkownika
docieraly tylko wyselekcjonowane na podstawie jego zainteresowan, przyzwyczajen
1 zachowan komunikaty od kontaktow w sieci znajomych, jak 1 marek, ktore obserwuje.
W 2021 roku Facebook jako wielka §wiatowa korporacja zmienit swoja nazwe na Meta,

wprowadzajac kolejne zmiany w uzytkowaniu Facebooka oraz Instagrama.

2.3.2.8. Influencer marketing

Wspotczesnie duza konkurencyjno$¢ rynku oraz powstanie systemow blokowania
reklam (AdBlock) sprawiajg, ze promowanie marek, produktow i ustug staje si¢
wyzwaniem dla przedsicbiorstw®. Te kreuja nowe rozwiazania sprzedazowe, a jednym
z nich jest influencer marketing. Poczatek temu dal Josiah Wedgwood, ktory zaprosit
krolowa Charlotte do stworzenia linii ceramiki Queen Ware. Cata promocja odbyta si¢
na wystawie w muzeach, gdzie mieszkancy mogli oglada¢ ceramike powstatg na
zlecenie rodziny krélewskiej®. Influencer marketing ewoluowat i jest obecnie jedna

z gtéwnych technik promocji w e-marketingu, ktérego znaczenie stale wzrasta.

82 J. Krolewski, P. Sala, E-marketing..., op. cit.

8 P. Gorecka-Butora, P. Strykowski, K. Biegun, Influencer marketing od A do Z, White Press, Bielsko-
Biata 2019, s. 29-45.

8 Tamze.
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Wedhug Cupriak influencer marketing to forma, w ktorej osoby prowadzace
dziatalnos¢ w internecie (blogi, vlogi, konta w social mediach) o ré6znorodnej tematyce
zamieszczajg reklame firmy, ustugi lub produktu. Uzytkownicy ufajg osobom znanym,
poniewaz uwaza si¢, ze tresci, ktore publikujg w obrgbie wlasnych kanatow dotarcia, sg
najbardziej wiarygodne w sieci®. Influencer stat sie posrednikiem w drodze do zakupu
mi¢dzy konsumentem a markg. Gorecka-Butora dodaje, iz influencer to ,.lider opinii,
ktory wzbudza zaufanie, (...) cechuje si¢ otwarto$cia umysthu, jest trendsetterem’®.

Osoby znane prowadzgace dziatalno$¢ w internecie towarzyszg konsumentom w ich
Sciezce zakupowej. Jak podaje Gorecka-Butora, influencer jest obecny w czterech
etapach z szesciu: inspiracja, $wiadomos¢ marki, namyst oraz decyzja zakupowa.
Influencerzy inspiruja swoja spolecznos¢, sa niekiedy pierwszym zrodtem informacji®’.

Istnieje podziat influenceréw ze wzgledu na zasigg, motywacje i kanat ich komunikacji.

Tabela 9. Podzial influencerow

Podzial ze wzgledu na

Podzial ze wzgledu na

Podzial ze wzgledu na kanal

zasieg motywacje dotarcia
Topowi influencerzy e Idole e Bloggerzy
(powyzej 500 tys. e Eksperci e Youtuberzy
odbiorcow) . .

. o Lifestylerzy e Facebookowicze
Makroinfluencerzy (od Aktvwiei Inst
100 do 500 tys. . ywisci e Instagramerzy
odbiorcow) e Artysci e Twitterowicze

Influencerzy $redniej
wielko$ci (20-100 tys.
obserwujacych)
Mikroinfluencerzy (do 20
tys. odbiorcow)

Nanoinfluencerzy (do 5
tys. obserwujacych)

e Snapchatterzy
o TikTokerzy
e Eksperci LinkedIn

e Tworzacy na
Pinterescie

Zrédlo: P. Gérecka-Butora, P. Strykowski, K. Biegun, Influencer marketing od A
do Z, White Press, Bielsko-Biata 2019, s. 29-45.

Warto wspomnie¢, ze od 2021 roku zmienity si¢ regulacje dotyczace obowiazku

informacyjnego wspotprac reklamowych. Osoby znane, ktére podejmuja wspotprace

8 A. Cupriak, J. Fabijanczyk, Influencer marketing — praktycznie, Whitepress, Bielsko-Biata 2016, s. 10.
8 p. Gorecka-Butora, P. Strykowski, K. Biegun, Influencer marketing..., op. cit.

87 Tamze.
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reklamowg z markami, sa zobligowane do oznaczenia wspolpracy, co wida¢ na

ponizszym rysunku.

Rysunek 15. Oznaczenie wspotpracy przez influencerki

] matkawariatkapl
Sponsor. kenwoodpolska
N
N\

1¥
@. Prezenty z META

C2Y NA PEWNO CHCEST PRIENITSC
TEN SPRZET 00 KOSZA?

== =J

UDALO SIE .ODHACZYC™ TEMAT PREZENTOW NA oQvY A
DLUGO DLUGO PRZED SWIETAMI & R kit

matkawariatkapl Pamigtajcie, ze ciggle dziata moja znizka
tojafrycz Czy wiecie, ze juz jaki$ czas temu marka

WSPOLORACA Z , OMETAFORBUSINESS na CookEasy+? Kod M_Warlatka daje 200 z| znizki na zakup
: 5 [ WSPOLORACA 2  OMETAFORBUSINSS ]
Decathlon wprowadzila do swojej oferty usluge 2nd LIFE sprzetu

g& Polubione przez: ania_starmach i 1 730 innych

Zrédlo: www.instagram.com/tojafrycz oraz www.instagram.com/matkawariatkapl
[dostep: 2.01.2022].

2.3.2.9. E-mail marketing

Promocja przy pomocy skrzynek mailowych jest jednym =z najczesciej
wykorzystywanych przez marketerow narzedzi. Z badan Eurostatu przytoczonych przez
Koztowskiego wynika, ze z poczty elektronicznej aktywnie korzysta 65% Polakow®e.
Sala podkresla, iz e-mail marketing jest najbardziej efektywna forma komunikowania.
Badacz powoluje si¢ na statystyki: ,,1 zt zainwestowany w komunikacje przy pomocy
mailingu generuje 38 ztotych sprzedazy’®.

Wsrod cech marketingu za posrednictwem poczty elektronicznej wyrdznia si¢:

— latwo$¢ odbioru komunikatu, ktory konsument moze przeczyta¢ w kilkadziesiat

sekund,

— uniwersalno$¢, poniewaz moze postuzy¢ do budowania relacji, jak 1 sprzedazy,

8 K. Koztowski, Jedna trzecia Polakéw nie posiada maila..., https://antyweb.pl/jedna-trzecia-polakow-
nie-posiada-e-maila-ale-jest-tez-dobra-wiadomosc [dostep: 3.01.2022].
8 p. Sala, E-mail marketing, [w]: J. Krolewski, P. Sala, E-marketing..., op. cit.
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— powszechnosé, gdyz obecnie wigkszo$¢ osob bedacych sitg nabywcezg ma konto

e-mail®.

Moéwigc o e-mail marketingu, warto wspomnie¢ o waznej koncepcji permission
marketing, czyli promocji za pozwoleniem. Odbiorca musi wyrazi¢ zgode na
otrzymywanie wiadomos$ci. Uzytkownicy sa zachecani do zapisania si¢ do listy
subskrybentdow w zamian za bonus w postaci darmowych probek, e-bookow, znizek za
kolejne zakupy etc. Jednocze$nie konsument, do ktorego trafiaja e-maile z ofertg, ma
prawo w kazdej chwili wypisa¢ si¢ z subskrypcji tresci marki®’. Druga mozliwoscia
rozpoczecia e-mail marketingu jest skorzystanie z zewnetrznych baz odbiorcow
oferowanych przez serwisy internetowe. W tym przypadku nalezy liczy¢ si¢ z mozliwg
negatywna reakcja osoby otrzymujacej e-mail, gdyz nie jest ona przygotowana na
nieznajome komunikaty. Zazwyczaj to narzgdzie marketingu ma niski poziom
skuteczno$ci®.

Marketerzy wykorzystuja rézne rodzaje wiadomosci mailowych w zaleznosci od
etapow na $ciezce zakupowej konsumenta. Ponizej znajduje si¢ wykaz wraz z opisem
najczesciej wykorzystywanych wiadomos$ci mailowych.

Mail promocyjny — wysylany jest na etapie budowania $wiadomosci marki,
produktu badz ushlugi, czesto przy uzyciu baz zewnetrznych, kiedy firmy ,,wykupujg”
maile odbiorcoOw. Zawarto$¢ maila ma charakter krétkoterminowy i1 dotyczy ofert
specjalnych. W tresci wiadomosci dodawane sag linki do strony WWW oraz mediéw
spotecznosciowych, gdzie uzytkownik bedzie moglt dluze; pozosta¢ w kontakcie
z produktem badz ustuga oferowanymi przez marke®.

Wiadomo$¢ powitalna — skierowana do osoby, ktora miata pierwsza stycznosé
z marka 1 jej produktami. W ramach wzbudzenia zainteresowania marka prezentuje
przewagi produktowe oraz korzysci dla konsumenta wynikajace z wybrania marki,
zacheca trescig 1 formg wizualng, by zrobi¢ jak najlepsze wrazenie na potencjalnym
kliencie®*.

Newsletter — tworzy si¢ go na etapie kreowania preferencji i tworzenia relacji
pomiedzy klientem a marka. Moze mie¢ on charakter edukacyjny, sprzedazowy.

Odbiorca powinien w newsletterze znalez¢ wartos¢ dodang, a nie czysto reklamowy

% Tamze.

%1 Tamze.

9% M. Kowalska, E-mail marketing na réznych etapach budowania relacji z klientem, \Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2018, s. 101.

9 Tamze.

% Tamze.
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komunikat. Newsletter jest subtelnym zachgceniem po raz kolejny klienta do
zapoznania si¢ z oferta marki lub kupna produktu®.

Wiadomos$¢ z call to action — tresci wzywajace do zakupu, np. ,,Kup teraz”,
»Zwigksz przychody swojej firmy o 30%” lub ,,Zarezerwuj”. Kowalska podkresla,
ze tego typu maile bedg skuteczne jedynie dla tej grupy potencjalnych konsumentow,
ktorzy jasno wyrazili che¢ kupna produktu lub ustugi®.

Maile okazjonalne — wysylane w celu podtrzymania relacji na linii marka —
konsument. Mogga one dotyczy¢ waznych okazji ze strony klienta, np. urodzin, ale mogg
by¢ to tez okazje wazne dla marki, np. rocznica zatozenia firmy. Pielegnowanie relacji
prowadzi do wigkszej lojalno$ci konsumenta, na czym markom zalezy najbardziej,
bowiem jak wskazuja badania, stali klienci generuja 2/3 przychodéw ze sprzedazy®’.

Up-selling i cross-selling — pierwszym terminem okresla si¢ che¢ sprzedazy
klientowi dobr, ktéore maja lepsze parametry od tych kupowanych przez klienta,
ale jednoczes$nie sg drozsze. Z kolei cross-selling polega na dosprzedazy kolejnego
produktu zgodnego z konkretnymi potrzebami klienta, np. gdy kto$ kupuje buty, firma
moze zaproponowacé paste do butow lub parg skarpetek, ktore beda pasowaé do
wybranego rodzaju obuwia. Obie metody sprzedazy maja za zadanie zwigkszy¢
przychdod marki ze sprzedazy produktow lub ustug.

Wiadomosci lojalnosciowe polegaja na przygotowaniu w wiadomosci e-mail
specjalnej oferty dla statego konsumenta, nagradzajacej jego oddanie dla marki.

Mozna wyrozni¢ kilka elementow, ktore sprawia, ze e-mail marketing bedzie
skuteczny. Leszczynski wskazuje m.in. wlasciwe przygotowanie maila powitalnego,
ktory niekiedy staje si¢ karta przetargowa do budowania silnej relacji z klientem,
odpowiedniag pore oraz czgstotliwos¢ wysylania wiadomosci przy pomocy poczty
elektronicznej, nazwanie nadawcy w mniej oficjalny sposob. Badacz wymienia réwniez
dopracowanie tresci pola z tematem, bowiem 50% uzytkownikow otwiera maila po
odczytaniu interesujacego tytutu maila®®. Skuteczne wiadomosci sprzedazowe
wykorzystuja lead magnets, czyli bonusy, darmowe probki, w zamian za podanie
kontaktu mailowego, ale warto$ciowa tre$¢ potrzebna uzytkownikowi powinna

wystepowacé z nimi w parze. Warto dba¢ o poprawnos$¢ ortograficzng i stylistyczng

% Tamze.

% Tamze.

 Stownik: Heavy user, https:/fwww.labber.pl/heavy-user/ [dostep: 4.01.2022].

% M. Leszczynski, Mailing w 2022 roku. Dobre praktyki w email marketingu — przykady,
https://www.getresponse.pl/blog/dobre-praktyki-w-email-marketingu [dostep: 4.01.2022].
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wszystkich wysylanych wiadomos$ci, a takze wystrzega¢ si¢ pomylek w imionach

odbiorcow®.

2.4. Kampania spoleczna jako specyficzne narzedzie promocji NGO

Kampanie spoteczne mozna poréwna¢ do kampanii reklamowych, bowiem ich cel jest
taki sam: przyciggngé, zatrzymac odbiorce, a nast¢pnie nakloni¢ go do dziatania. Jak
podaje Beata Tarczydlo, omawiane pojecie jest niczym innym jak reklamg spoleczna,
a wiec ptatnym, anonimowym oraz skierowanym do odbiorcy masowego przekazem,

ktory stuzy realizacji okreslonego celul®

. W przypadku organizacji pozarzadowych
chodzi o przekazanie darowizny lub zmiang postaw spotecznych. Samym produktem
nie jest materialna rzecz, a pomoc lub zwrdcenie uwagi na wazny problem spoteczny.
Jak dodaje Pawel Prochenko, kampania spoteczna to ,zestaw roéznych dziatan
zaplanowanych w czasie, ktorych celem jest doprowadzenie do wzrostu wiedzy, zmiany
myS$lenia lub rozwigzanie problemu blokujacego osiggnigcie dobra wspdlnego
zdefiniowanego jako cel marketingowy”*%,

Chcac przedstawi¢ petne spektrum kampanii spotecznych, nalezy dokonaé podziatu
na akcje spoteczne ze wzgledu na obszar zainteresowania oraz obszar komunikowania
kampanii. Do pierwszego filaru zaliczymy wszelkiego rodzaju dziatania spoteczne
dotyczace aktywizacji spotecznej, edukacji, ekologii, bezpieczenstwa ruchu drogowego,
réwnouprawnienia, tolerancji, walki z wykluczeniem spotecznym!%.

Z komunikacyjnego punktu widzenia istnieje nastepujacy podziat:

— kampania informacyjna, stuzaca nagtosnieniu problemu spotecznego,

— kampania odpowiadajaca interesariuszom, ktorej celem jest przekonanie
okreslonej grupy odbiorcow do przyjecia postawy komunikowanej przez
nadawce,

— kampania spoleczna, w ktérej chodzi o doprowadzenie do korzystnych zmian
dla wszystkich interesariuszy*®.

NGO, tworzac kampani¢ spoleczng i prowadzac biezgce dzialania, powinny

korzysta¢ z tych samych narzedzi, po ktore siegaja profesjonalne agencje reklamowe.

% Tamze.

100 B, Tarczydto, Kampania spoteczna w teorii i praktyce, ,,Studia Ekonomiczne” 2013, nr 153, s. 225—
234.

101 Tamze.

102 Tamze.

103 Tamze.
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Przeszkoda moga okaza¢ si¢ naklady finansowe, ktore organizacje pozarzadowe
posiadaja na promocje — zazwyczaj to niewielki budzet. Internet dostarcza jednak
mozliwosci: profile w mediach spoteczno$ciowych, blog, strona WWW, grupy
dyskusyjne itp.1%

Istnieje metodyka planowania i wdrazania kampanii spotecznej, ktora przypomina
tworzenie planu komunikacji i zawiera takie elementy, jak: analiza sytuacji wyj$ciowe;j
oraz analiza rynku, wybor grupy docelowej oraz interesariuszy, okreslenie celow
kampanii, stworzenie linii kreatywnej oraz dobor odpowiednich narzedzi marketingu

mix i dziatan komunikacyjnych!®. Postuzy tu przyktad kampanii ,Dzien na U”

wspotrealizowane]j przez Fundacj¢ Rak’N’Roll w 2021 roku.

Tabela 10. Opis kampanii spotecznej pt. ,, Dzier na U”

Kryteria Opis

Tworcy Fundacja Rak’N’Roll, Avon, Miasto Warszawa

Strategia i koncept kreatywny — agencja DDB Warszawa.
Spot promocyjny — Papaya Films, Rio de Post.

Produkcja digital — Gutenberg Networks.

Projekt i stworzenie strony dziennau.pl — Medley.

Produkcja ST S g
Komunikacja PR oraz aktywacja z influencerami — Garden of
Words.
Kampania influencer marketingu — Lettly.
Planowanie i zakup mediow — PHD Media Direction.

Rodzaj kampanii Informacyjna, z zakresu promocji zdrowia.

Idea kampanii _Zache;cem_e kobiet do regularnych badan piersi i potwierdzania
ich zdrowia raz w roku.

Zasigg Ogolnopolska.

Adresaci Kob}ety 1 mezezyzni, ktdrzy powinni profilaktycznie zbadac
swoje narzady.
Pazdziernik to wyjatkowy czas, kiedy nasza uwaga, jak nigdy,

Cele skupia si¢ na piersiach. To czas na polubienie swoich piersi,

ogladanie ich, dotykanie i zrobienie pierwszego kroku
do regularnego potwierdzania ich zdrowia!

Termin realizacji | 21 pazdziernika — 29 pazdziernika 2021.

Formy dziatan Publikacja spotu oraz postow w mediach spotecznosciowych.

104 1 Swiercz, A.J. Orzech, Kampanie spoleczne w Internecie, [w]: J. Krolewski, P. Sala, E-marketing...,
op. cit.

105 M. Daszkiewicz, Planowanie kampanii spotecznych, [w:] K. Mazurek-Lopacinska (red.), Nauki
o zarzgdzaniu 6. Badania rynkowe, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu,
Wroctaw 2011, s. 132.



87

digital Reklama spotu promocyjnego.
Formy dziatan Wysyltka infopressow.
offline Wysyltka paczek kreatywnych.

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Syrenka warszawska zniknela.
Dlaczego, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/syrenka-warszawska-zniknela-
dlaczego# [dostep: 26.07.2022].

2.5. Dobre i zle praktyki wykorzystania narzedzi
z perspektywy sSrodowiska NGO

O sukcesie organizacji decyduje jej atrakcyjnos¢ dla odbiorcow. Wobec powyzszej tezy
organizacje zajmujace si¢ ta samag gatezig pomocy sg ze sobg pordownywane i zdarza sig,
ze konkuruja. Nie po to jednak NGO powotywane sg do zycia, lecz by nie$¢ realng
pomoc. Dlatego wazniejsze wydaje si¢ by¢ wartosciowym 1 atrakcyjnym dla grupy
odbiorcow niz konkurencyjnym dla innej organizacjil®. Istnieja pewne wzorce oraz
dobre praktyki, ktore moga by¢ przyktadem skutecznych dzialan i warto si¢ nimi
inspirowac.

Jedng z najwazniejszych sktadowych kampanii spotecznej jest odpowiedzenie na
pytanie ,dlaczego”. By przekaz byl zrozumialy i dotart do oséb, ktdre zmienig
postrzeganie zjawiska, swoje zachowanie badz zdecyduja si¢ pomoc, musza wiedzie¢,
czego przekaz dotyczy, o co chodzi w komunikacie. Nie wystarczy bowiem wykazaé
si¢ kreatywnos$cig, ktora nastepnie zostanie nagrodzona w konkursie. Trzeba sprawic,
by przekaz zakorzenit si¢ w $wiadomosci odbiorcy. Jak wskazuja Swiercz i Orzech,
organizacje pozarzadowe powinny by¢ nastawione na dialog z odbiorca. Jednym
z przyktadéw wykorzystania tego typu formy przy uzyciu odniesienia do kinematografii
byta kampania ,,Zgazu tanoga”.

Celem akcji spotecznej bylo zwrdcenie uwagi na niedostosowanie predkosci i1 stylu
jazdy do warunkéw na drogach. Gtownymi odbiorcami kampanii byli mlodzi ludzie
migdzy 18. a 25. rokiem zycia. W wideo przedstawiajacym problem nie byto
moralizatorstwa, za to cato$¢ utrzymana byla w zabawnej formie, odnoszacej si¢ do
sytuacji ,,uczen — mistrz” inspirowanej filmem Karate Kid. Nauczyciel zatrzymuje
jadacego z nadmierng predkoscia mlodego chtopaka, a nastepnie daje mu lekcje w stylu

japonskich sztuk walki. Mtody i1 niedo$wiadczony metoda préb i bledéw oraz wielu

106 JSwiercz, A.J. Orzech, Kampanie spoleczne..., 0p. Cit.
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potknie¢ ostatecznie zostaje mianowany przez mistrza na osobeg, ktéra wie, jak
zachowa¢ si¢ zgodnie z przepisami ruchu drogowego. Luzna forma i odniesienie do
kultowego filmu powoduja, ze miody odbiorca z tatwoscia moze utozsamiaé si¢
z filmowym uczniem'?’.

Odbiorcy moga utozsamiaé si¢ nie tylko z postaciami znanymi z kinematografii,
ale rowniez aktorami i celebrytami. Obecnie wigkszo$¢ wspodtprac influencerskich
odbywa si¢ w sieci, nie tylko w wyniku dominacji kanaléw online, ale réwniez przez
pandemi¢ koronawirusa. Zanim influencer marketing przenidst si¢ gtéwnie do Internetu,
model wspolpracy miedzy organizacja a influencerami wykorzystata Fundacja Itaka,
ktéra pomaga w odnalezieniu 0s6b uznanych za zaginione.

W 2015 roku podczas premiery filmu Krdl zycia aktorzy, muzycy, celebryci
pozowali na $ciance z duzymi zdj¢ciami dziesigciu zaginionych oséb. W mediach
tradycyjnych, portalach informacyjnych i mediach spolecznosciowych zaczety pojawiaé
si¢ pierwsze materiaty reporterskie, newsy i wzmianki. Do akcji dotaczyto stu innych
celebrytow, publikujac  zdjecia oséb  zaginionych na swoich profilach
spotecznosciowych.’® Cata akcja zgromadzita szerokie publicity: 10 tysiecy
udostgpnien w social mediach oraz 1,9 miliona zasigegu, a jej efektem bylo odnalezienie
jednej z 10 pokazanych podczas premiery 0s6b%,

Oproécz spektakularnych dziatan, ktére odbijaja si¢ szerokim echem, organizacje
pozarzadowe korzystaja z crowdfundingu, czyli finansowania projektow
charytatywnych przez spoteczenstwo. Narzedzie to dostgpne jest w mediach
spotecznosciowych (na Facebooku oraz Instagramie), na portalach crowdfundingowych
typu zrzutka.pl oraz siepomaga.pl. Niekiedy organizacje pozarzadowe daja mozliwos¢
zbiorek pienigdzy na okreslony cel na wilasnej stronie internetowej, np. Fundacja
Rak’n’Roll udostepnita panel, w ktéorym mozna przekaza¢ darowizn¢ na rzecz

konkretnej osoby.

107 Zgazu tanoga to kampania lekka i profesjonalna, https://interaktywnie.com/biznes/artykuly/social-
media/zgazu-tanoga-to-kampania-zabawna-lekka-i-profesjonalna-ale-251900 [dostep: 6.01.2022].

198 Znani zaginieni” — gwiazdy wspierajg dziatalnos¢ Fundacji ITAKA, http://www.zaginieni.pl/znani-
zaginieni-gwiazdy-wspieraja-dzialalnosc-fundacji-itaka-na-premierze-filmu-krol-zycia [dostep: 6.01.2022].
109 http://www.zaginieni.pl/ [dostep: 6.01.2022].
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Rysunek 16. Zbiorka crowdfundingowa na Facebooku Polskiej Akcji Humanitarnej

Polska Akcja Humanitarna (PAH)
18 pazdziernika 2021 - @
I 1 1 Zkazdym dniem pogarsza sie sytuacja humanitarna na granicy
polsko-biatoruskiej. Rozpoczynamy zbi6rke funduszy, aby poméc
osobom, ktérych zdrowie i zycie jest zagrozone.

Apelujemy o wsparcie. Wesprzyj 3 udostepnij g zapro$ znajomych.

SOS GRANICA

S SOS GRANICA // Pomézmy migrantom
O Zbiorka pieniedzy, ktorej organizatorem jest Polska Akcja
* Humanitarna (PAH)

Zebrano 23 273 zt z 30 000 zt Zakoriczona
218 os6b wptacito datek.

OO% 256 40 komentarzy 139 udostepnien

Zrodlo:  www.facebook.com/PolskaAkcjaHumanitarna/posts/10158625330855308
[dostep 6.01.2022].

Istotne w komunikacji organizacji pozarzadowej jest znalezienie grupy osob
i partneréw, ktorzy mysla w podobny do organizacji sposob. Taka wspotpraca jest
korzystna dla obu stron — organizacja charytatywna zyskuje np. pienigdze czy tez
rozglos, a partner kreuje swoj wizerunek jako prospoteczny podmiot. Partnerami moga
by¢ przedsigbiorstwa, media, influencerzy. Przykladem wspotpracy partnerskiej jest
Fundacja Polskie Centrum Pomocy Miedzynarodowej (PCPM) dzialajaca z serwisem
Gazeta.pl w akcji pomocowej ,,Zaopiekowani”1?,

Celem akcji byla pomoc 60 rodzinom libanskim pograzonym w kryzysie
gospodarczym i humanitarnym. Na stronie PCPM organizacja udostepnita list¢ rodzin,
ktorym mozna byto pomoc finansowo. Kazda z rodzin byta krotko opisana. Calg akcje
na biezaco wspierat portal Gazeta.pl, ktoéry informowat o postgpach w zbidrce
pieniedzy, opublikowal ponad 10 materiatéw prasowych oraz reporterskich!'!. Efektem
wspotpracy partnerskiej bylo zebranie calo$ci kwoty potrzebnej na pomoc rodzinom
libanskim w kryzysie.

Kolejnym z narzedzi 1 jednocze$nie trendéw z 2021 roku bylo wykorzystywanie

podcastow. Z perspektywy NGO to niezwykle ciekawy instrument marketingowy,

Y0 Zaopiekowani. Wesprzyj wybrang rodzine, https://pcpm.org.pl/zaopiekowani [dostep: 6.01.2022].
M Dramat zaczyna sie tam..., https://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/7,114881,27913339,dramat-
zaczyna-sie-tam-wez-udzial-w-akcji-zaopiekowani-pcpm.html [dostep: 6.01.2022].
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bowiem jest sposobem na edukacje odbiorcow, u§wiadomienie problemow i zachecenie
do wspierania projektow charytatywnych. Podcasty inspiruja, zmieniaja spojrzenie na
rzeczywisto$¢. Tworzone sg przez takie organizacje, jak: Otwarte Klatki, Biuro
Inicjatyw Spolecznych, Stowarzyszenie Demagog, Polska Akcja Humanitarna,
Panoptykon.

Dobra i potrzebng praktyka jest mierzenie dziatan i $ledzenie efektow. Budzet
organizacji pozarzagdowych bywa bardzo matly albo nie ma go wcale, dlatego wazne jest
sprawdzenie, co si¢ sprawdza w komunikacji, co pocigga ludzi do decyzji pomocowych
(ktore sa rowne decyzjom zakupowym w przypadku NGO).

Pomimo iz wiele organizacji skutecznie komunikuje swoje projekty przy pomocy
marketingu offline oraz online, wystepuja nieodpowiednie sposoby i negatywne
zjawiska towarzyszace komunikacji NGO.

Jedng z praktyk stosowanych przez stowarzyszenia jest wywolanie kontrowersji,
ktéra nacechowana jest negatywnymi obrazami i nie daje jednoznacznej odpowiedzi
odbiorcy, co jest clou przekazu. Przyktadem moga by¢ ustawione z ramienia Fundacji
»Pro-prawo do zycia” billboardy przy szpitalach przedstawiajace martwe ptody oraz
postugiwanie si¢ tymi zdjeciami w mediach spotecznosciowych. Zadaniem organizacji
pozarzadowych jest kreowanie przekazu ciekawego i rzetelnego, ale nie skrajnego dla
odbiorcy, gdyz moze odniesé skutek odwrotny od zamierzonego**2.

Brak transparentnosci rowniez powoduje negatywne skutki w dziataniu organizacji
pozarzadowej. Mozna przytoczy¢ dwa przyklady: Kryzys wizerunkowy Szlachetnej
Paczki, a takze akcje #DzienSzpilek organizowana przez sie¢ odziezowa Moliera2!!3,
W pierwszym przypadku lider organizacji ks. Jacek Stryczek zostal oskarzony
0 mobbing pracownikéw Stowarzyszenia Wiosna (organizatora Szlachetnej Paczki),
do zarzutu si¢ nie przyznal, jednak po pewnym czasie ustgpit z funkcji prezesa
organizacji. Dobre imi¢ oraz transparentno$¢ organizacji zostaly naruszone. Kryzys
wywolal burze medialng, a w mediach spotecznosciowych zaczely pojawiac sig
negatywne komentarze. Na powyzszym przyktadzie wida¢, jak wazna jest rola lidera
oraz autentyczno$¢ organizacji.

W drugim przypadku rzecz dotyczyta wspdlnej akcji luksusowej sieci odziezowej

Moliera2 z Fundacjg Ratunek Dzieciom z Chorobg Nowotworowg, ktorej misjg jest

112 https://stronazycia.pl/ [dostep: 6.01.2022].
W3https://www.facebook.com/147812498752670/photos/a.319574084909843/1522418261292080/?type=
3 (Moliera2, Zaczynski) [dostep: 8.01.2022].
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,pomoc dzieciom chorym na raka w powrocie do zdrowia”'4. Luksusowy butik
postanowit zorganizowaé akcje #DzienSzpilek, w ktoérej za kazde dodane zdjecie na
Instagramie z oznaczeniem #dzienszpilek firma przekazywata 2 ztote na rzecz fundacji.
Akcja mimo kreatywnego pomystu wzbudzita kontrowersje. Docelowo marka
luksusowa przekazata duzo mniej pieniedzy, niz wynikalo z sumy liczby postow
zamieszczonych przez odbiorcow w mediach spotecznosciowych. Watpliwosci
uzytkownikéw budzity réwniez niejasnosci w regulaminie. Pojawily si¢ komentarze
sygnalizujgce brak transparentno$ci oraz niespojno$¢ komunikacyjng. Fundacja nie
stracita wiarygodno$ci, za to marka prowadzaca z fundacja dziatania filantropijne

sprawila, ze odbiorcy wykryli brak autentycznosci.

2.6. Prezentacja narzedzi w wykorzystywanych przez krakowskie NGO

Kazda omawiana w tym podrozdziale jednostka pozarzadowa rozni si¢ od pozostatych
wielko$cig, rodzajem oferowanej pomocy, statusem prawnym, a ponadto korzysta
z r16znych narzgdzi marketingowych. Organizacje postuguja si¢ wspolnymi
instrumentami, takimi jak np. strona internetowa oraz media spolecznosciowe, jednak
wykorzystujg rowniez odmienne $rodki. Wymienione ponizej narzedzia komunikacyjne
oraz marketingowe zostaly zaimplementowane przez organizacje pozarzagdowe w 2021

i 2022 roku.

Szlachetna Paczka, cho¢ jest uwazana za jedng z organizacji pozarzadowych,
w rzeczywistosci i formalnie jest ogblnopolskim projektem spotecznym nalezacym do
Stowarzyszenia Wiosna. Jego celem jest materialna oraz mentalna pomoc
potrzebujacym znajdujagcym si¢ w trudnej sytuacji zyciowej. Projekt dziata od 2000
roku 1 powstal z inicjatywy wspdlnoty duszpasterstwa akademickiego pod
przewodnictwem Oowczesnego wikariusza krakowskiej parafii ks. Jacka Stryczka, ktory
do 2018 roku byl prezesem Stowarzyszenia Wiosna. Projekt Szlachetna Paczka dziata
na zasadzie bezposredniego wsparcia potrzebujacych przez wolontariuszy oraz
darczyncoéw. Pomoc rodzinom, najczesciej w postaci paczek, przekazywana jest w jeden
z weekendow W grudniu kazdego roku. To wydarzenie organizacja nazywa Weekendem

Cudow. W 2017 roku projekt rekordowo objat 20 073 rodziny, a lgczna warto$é

Y14 Na ratunek dzieciom z chorobg nowotworowg, https:/Inaratunek.org/ [dostep: 6.01.2022].
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pomocy osiagneta 53,9 miliona ztotych. W 2021 roku pomoc dotarta do 17 010 rodzin
na taczng warto$¢ 68,1 miliona ztotych przekazanych w paczkach.

Projektem Szlachetna Paczka zajmuje sie¢ kilkadziesigt osob ze Stowarzyszenia
Wiosna, odpowiadajgcych za wiele obszarow, tj. finanse, kontakt z wolontariuszami,
media, marketing, projekty graficzne, kontakt z darczyncami indywidualnymi oraz
kontakt z biznesem. Kampania Szlachetnej Paczki w 2021 roku byta wspierana m.in.
przez Hand Made, ISTV Media, Pigeon Studio i byla to wspodtpraca pro bono.
Katarzyna Kowalska, stratezka i ekspertka ds. komunikacji w Stowarzyszeniu Wiosna,
podkresla, ze Hand Made to agencja, ktora wspierata projekt m.in. w wypracowaniu
idei kreatywnej oraz odpowiadata za scenariusz spotu TV. ISTV to firma produkcyjna,
ktéra odpowiadala za organizacj¢ produkcji spotu TV, a Pigeon Studio stworzylo pro
bono animacje do spotu. Na wspotprace z agencja 1 domami produkcyjnymi
zdecydowano si¢ ze wzgledu na §wieze, kreatywne pomysty i krytyczne spojrzenie osob
z zewnatrz. Z kolei profesjonalna produkcja spotu bezposrednio przektada si¢ na jego
jako$é, dzieki czemu spot moze byé prezentowany w pasmach spotecznych TV,

Stowarzyszenie w ramach dzialan komunikacyjnych postuguje sie m.in. public
relations oraz kontaktami z dziennikarzami. W kontekscie dzialan marketingowych
mozna wyrdézni¢ prowadzenie medidow spotecznosciowych projektu (Facebook,
Instagram, Twitter, Tik Tok, YouTube), influencer marketing, e-mail marketing.
Stowarzyszenie korzysta takze z dzialan reklamowych zaréwno w sieci Google oraz
Facebook, jak i reklam internetowych (Google Display Network). Organizacja prowadzi
tez rozwinigte relacje ze sponsorami oraz partnerami biznesowymi.

Wszystkie dziatania prowadzi w oparciu o wyznaczong w wyniku analizy grupe
docelowa. Dla przykladu darczyncami, czyli osobami, ktore wybieraja potrzebujaca
rodzing, a potem rowniez liderujg w przygotowaniu pomocy i zebraniu znajomych, sg
glownie kobiety. Zazwyczaj Kkobiety czeSciej wybieraja wspieranie organizacji
charytatywnych niz megzczyzni. Wsrod darczyncow Szlachetnej Paczki stanowig one
80%. To dosy¢ jednorodna grupa. Wioda zazwyczaj ustatkowane zycie, pozostaja
w zwigzku lub maja rodzing, bardzo czgsto réwniez dzieci. Darczyhczyniami zostaja
kobiety w calej Polsce, nie dotyczy to tylko wigkszych miast. W przygotowanie
pomocy zaangazowani sg mezczyzni, jednak kobiety czesciej decyduja sie¢ na wybor

potrzebujacej rodziny i skoordynowanie przygotowania pomocy*!°.

115 Na podstawie wywiadu przeprowadzonego z Katarzyng Kowalskg ze Szlachetnej Paczki 18.08.2022 r.
116 Na podstawie wywiadu przeprowadzonego z Katarzyng Kowalskg ze Szlachetnej Paczki 18.08.2022 r.
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Fundacja Anny Dymnej ,,Mimo Wszystko” to krakowska organizacja pozarzadowa
zajmujaca si¢ pomocg osobom z niepetnosprawnoscig oraz potrzebujacym, ktorzy
znalezli si¢ w trudnej sytuacji zyciowej. Od poczatku istnienia fundacji jej liderka
i twarzg jest Anna Dymna, polska aktorka filmowa i teatralna. Funkcje prezeski peini
spotecznie, to znaczy nie pobiera za to wynagrodzenia. Fundacja dziata od 2003 roku
1 zostala zalozona, by ratowal grup¢ osdb z niepelnosprawnoscig intelektualng
ze schroniska w Radwanowicach, ktorzy utracili prawo do korzystania z zaj¢é
w osrodku z budzetu panstwa. W 2012 roku w Radwanowicach zostal wybudowany
osrodek terapeutyczno-rehabilitacyjny Dolina Slonca. Fundacja znana jest
z organizowanych festiwali: Albertiana oraz Festiwal Zaczarowanej Piosenki. Gtownym
zrodlem finansowania fundacji jest odpis 1% podatku na rzecz organizacji pozytku
publicznego.

Najwazniejszy z punktu widzenia komunikacyjnego oraz marketingowego jest
okres, w ktorym osoby pracujace rozliczaja si¢ i moga przekaza¢ 1% podatku. Dlatego
fundacja co roku przygotowuje kampani¢ promujaca dziatalno$¢ organizacji. Kampania
jednoprocentowa jest najwazniejszym zrodtem dochodu fundacji, jak podaje Ewa
Dziadyk, kierowniczka dziatu PR i marketingu Fundacji Anny Dymne;j. Oprocz waznej
kampanii spolecznej fundacja prowadzi dziatania komunikacyjne 1 biznesowe
w Telewizji Polskiej, Polskim Radiu oraz wspotpracujac z firmami. Marketingowo
organizacja skupia si¢ na dziataniach w mediach spolecznosciowych, influencer
marketingu, e-mail marketingu. Mimo Wszystko ma strone¢ internetowa oraz prowadzi
dziatania reklamowe w sieci Google. Fundacja korzysta z platformy Donateo, ktéry
polega na przekazywaniu bezgotowkowych darowizn, przy okazji dokonywania
zakupow.

Oprocz narzedzi e-marketingu krakowska fundacja prowadzi marketing tradycyjny,
np. prowadzac kampani¢ z SMS charytatywnym. Duza czeScig dziatan komunikacyjno-
marketingowych sg eventy organizowane przez jednostkg. Oprocz festiwali sg to
wydarzenia w galeriach handlowych, akcje charytatywne we wspolpracy z Programem
Pierwszym Polskiego Radia.

Idac za stowami Dziadyk, Fundacja Anny Dymnej prowadzi roéwnolegle kilka
projektow, a kazdy z nich ma elementy dziatan online oraz offline. Jedyne, co ulega
zmianie, to proporcjonalno$¢ wyzej wymienionych dziatan do danego projektu. Taki
schemat sprawdza si¢ juz od 19 lat istnienia fundacji. Organizacja dba roéwniez,

by wspodlprace, ktore podejmuje, odbywaty sie pro bono; lub jesli nie jest to mozliwe,
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by byly realizowane jak najnizszym kosztem. Jak podkresla Dziadyk: ,,Mimo
wszystkich czynnikow 1 zmiennych, ktore zaistnialy w trakcie istnienia fundacji
(pandemia, wojna, trudno$ci w zdobyciu s$rodkow, itd.), mamy firmy, z ktorymi
wspotpracujemy nieprzerwanie od wielu lat. To nasi wierni przyjaciele. Wspdlne
dziatanie fundacji z podmiotami opiera si¢ na zaufaniu i transparentno$ci, ktore
budowane s latami”*’.

Organizacja realizuje takze projekty w ramach konkurséw ministerialnych,
np. stara si¢ o $rodki pochodzgce z Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego
1 Sportu, a takze Ministerstwa Rodziny i Polityki Spotecznej i srodki od PFRON. To

oprocz kampanii 1% podatku jedno z gtéwnych zrédet utrzymania fundacji.

Stowarzyszenie Polska Misja Medyczna jest krakowska organizacja humanitarng
prowadzacg projekty humanitarne oraz rozwojowe na catym $wiecie. Organizacja
specjalizuje si¢ w dostarczaniu pomocy medycznej. Stowarzyszenie zostalo zalozone
w 1999 roku przez grupe lekarzy i pielegniarek, jako odpowiedz na kryzys humanitarny
wywolany wybuchem wojny w Kosowie oraz masowa ucieczka Albanczykow.
Organizacja finansuje swoja dziatalno$¢ poprzez projekty z budzetu panstwa,
darczyncow indywidualnych oraz 1% podatku.

Do promocji swoich dziatan organizacja wykorzystuje glownie sitg e-marketingu,
m.in. majac nowoczesng stron¢ internetowa, bedac obecng w mediach
spoteczno$ciowych, korzystajac z influencer oraz e-mail marketingu. Stowarzyszenie
prowadzi rowniez dzialalno$¢ edukacyjng, organizujgc webinary, prelekcje, a takze
tworzac kurs z zakresu medycyny podrozy T4. Polska Misja Medyczna prowadzi
cykliczne akcje charytatywne. Jest obecna na wydarzeniach, ktore dotycza polskiego

srodowiska medycznego.

Tabela 11. Poréwnanie elementow funkcjonowania organizacji

Wspol- ) Gléwna . . Rozklad dziatan

Nazwa orace pro Zespol grupa Glowne zrodlo finansowych

organizacjt 1, o projektowy | 4o celowa finansowania i wizerunkowych
Kobiety 45+, K i 100

. . L. mbpan

Fundacja | Tak, ale mezezyzni ampania 17 Zalesne od

Anny nie |9 50+, miasta | Konkursy projektu

Dymnej wszystkie pow. 100 ministerialne
tysiecy

117 Na podstawie wywiadu przeprowadzonego z Ewa Dziadyk z Fundacji Anny Dymnej 22.07.2022 r.
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mieszkancow,
miejscowosci
ok. 5 tysiecy
mieszkancow
Kobiety’ Partnerstwa
ustatkowane | biznesowe
Szlachetna Zyciowo, Whptaty od Zalezne od
Tak 50 o "y .
Paczka mezatki oraz | darczyncow projektu
mezatki z indywidualnych.
dzie¢mi
Kobiety z Wptaty
Polska Tak, ale wiekszych indywidualne .
. . e L . Zalezne od
Misja nie 10 miejscowosci, | Kampania 1% .
. s projektu
Medyczna | wszystkie $wiadome, Konkursy
wyksztalcone | ministerialne

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie rozméw z przedstawicielami
organizacji pozarzadowych, na dzien 25 lipca 2022 roku.

Na koniec rozwazan dotyczacych marketingu jako skutecznego narzedzia promocji
warto przedstawi¢ wyniki badan uzupetniajacych dotyczacych oceny rozpoznawalnosci
krakowskich organizacji pozarzadowych. Warto nadmieni¢, iz badanie stato si¢
wstepem oraz ttem do badan nad efektywnoscig podejmowanych przez organizacje
dziatan, ktorych wyniki znalazty si¢ z rozdziale 11 i IV niniejszej dysertacji.

Omawiane w tymze rozdziale badanie przeprowadzone zostato metoda ankietows,
jako jedng z metod badawczych znanych w naukach spolecznych, polegajaca na
zgromadzeniu informacji poprzez wypelnienie kwestionariusza przez respondenta.
Wybor tej metody pozwolit na zebranie wielu potrzebnych danych, co byto mozliwe
dzigki licznej grupie ankietowanych. Tak wigc trzonem badania stata si¢ ankieta jako
zbior 11 pytan stawianych przy pomocy narzedzia Google Forms. W ankiecie znalazto
si¢ 5 pytan jednokrotnego wyboru, 3 pytania wielokrotnego wyboru, 3 pytania otwarte
oraz metryczka demograficzno-spoteczna. Badanie byto prowadzone od 28 stycznia do
22 lutego 2022 roku. Wzigtlo w nim udziat 157 oséb w wieku 16-60 lat. W sumie
w badaniu wzi¢lo udzial 114 kobiet, 44 me¢zczyzn. 60% ankietowanych nie byto
zwigzanych z pracag w marketingu ani w organizacjach pozarzadowych.

W tym badaniu kluczowe stato si¢ sprawdzenie zaleznosci pomigdzy intensywnos$cia
prowadzonych dzialan przez organizacje pozarzagdowe a rozpoznawalnoscig tych
organizacji. Chciano przestudiowaé, ktéra organizacja sposrod trzech badanych

ma najwigksza rozpoznawalno$¢ i w jaki sposob organizacja realizuje dzialania




96

odpowiadajace za jej wigksza widocznos¢. Dodatkowo respondenci podzielili si¢
swoimi skojarzeniami na temat organizacji. Dzigki réznorodnosci grupy respondentow
oraz réznym stopniom znajomosci srodowiska sektora 3.0 mozna byto okresli¢, ktéra
z organizacji jest najbardziej znana oraz skad wynika ta rozpoznawalnos¢. Badanie
ankietowe pozwolito na nastepujace obserwacje:
a) Sprawdzono, ze najwigkszg rozpoznawalno$¢ osiaggneta Szlachetna Paczka
(150/157 ankietowanych), na drugim miejscu Fundacja Anny Dymnej
(75 badanych) oraz Polska Misja Medyczna (42 badanych), co prezentuje

ponizszy WYyKres.
Rysunek 17. Wykres przedstawiajgcy rozpoznawalnos¢ organizacji pozarzqgdowych

Ktérg z wymienionych organizacji/ projektéw charytatywnych znasz? JESLI NIE @ Kopiuj
ZNASZ ZADNEJ ORGANIZACJI - ZAZNACZ ODP, PRZEJDZ DO SEKCJI 4 | ZAKONCZ
ANKIETE, DZIEKUJE! :)

157 odpowiedzi

Szlachetna Paczka 150 (95.5%

Fundacja Mimo Wszystko

75 (47.8%)

Stowarzyszenie Polska Misja

0,
Medyczna AZ(26,8%)

Nie znam zadnej 3 (1,9%)

0 50 100 150

Zrodlo: Opracowanie wlasne.

b) Najwigcej oséb dowiedzialo si¢ o dziataniach badanych organizacji poprzez tzw.
marketing szeptany (przez rodzing/znajomych), media spolecznos$ciowe.
Wiodacym kanatem spoteczno$ciowym, dzigki ktéremu ankietowany dowiedziat
si¢ o organizacji, byt Facebook. Mimo tego, ze w pracy badany jest poziom
dziatalno$ci marketingowej, nie sposob oming¢ bardzo waznego dla NGO
narzedzia — wspolpracy z mediami, dzieki ktdérej organizacje zdobywaja

rozpoznawalnos¢.
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Rysunek 18. Diagramy przedstawiajgce znajomos¢é organizacji ze wzgledu na Srodek
przekazu

Skad dowiedziates/tas sig o Stowarzyszeniu Polska Misja Medyczna? LD Kopiuj

153 odpowiedzi

przez rodzing/znajomych 24 (15,7%)

media tradycyjne 26 (17%)

Facebook

11 (7,2%)
4(2.6%)
1(0,7%)

Instagram
Newsletter

Strone www 6 (3,9%)
Reklame w telewizji/radio 6 (3,9%)
Influencer/osoba znana 2 (1,3%)

Nie znam tej organizacji 89 (58.2%)

0 20 40 60 80 100
Skad dowiedziate$/tas sie o Fundacji Mimo Wszystko? LD Kopiuj
154 odpowiedzi
przez rodzing/znajomych 29 (18.8%)
media tradycyjne 60 (39%)

Facebook 19 (12,3%)
Instagram

Newsletter

Strone www

Reklame w telewizji/radio
Przez wyszukiwarke Google
Influencer/osoba znana

Nie znam tej organizacji

6 (3.9%)
3 (1,9%)
17 (11%)
41 (26,6%)

2 (1,3%)

12 (7,8%)
44 (28,6%)

0 20 40 60

Skad dowiedziates/ta$ sie o Szlachetnej Paczce? LD Kopiuj

156 odpowiedzi

89 (57.1%)
77 (49,4%)

przez rodzing/znajomych
media tradycyjne
Facebook

Instagram

TikTok

Newsletter

Strone www

Reklame w telewizji'radio
Influencer/Osoba znana
Nie znam tej organizacji

63 (40,4%)
20 (12,8%)

3(1,9%)
4 (2,6%)
23 (14.7%)

58 (37.2%)

21 (13,5%)

1(0.6%)

0 20 40 60 80 100

Zrodlo: Opracowanie wlasne.

¢) Organizacje pozarzadowe sg znane odbiorcom przez pryzmat jednego dziatania
promocyjnego, jednego prostego skojarzenia, np. Stowarzyszenie Wiosna —
Szlachetna Paczka — pomoc na $wigta ubogim rodzinom, Fundacja Mimo Wszystko
— Festiwal Zaczarowanej Piosenki — pomoc dzieciom z niepelnosprawnosciami.
Organizacje, podobnie jak firmy komercyjne, by zaistnie¢ w $wiadomosci
odbiorcy, starajg si¢ wyrdzni¢ na tle innych i zaprezentowa¢ swojg unikatowg

warto$¢ na rynku ogélnopolskim i miedzynarodowym. Polska Misja Medyczna
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(w czasie prowadzenia badania) nie byla na tyle znana, zeby mie¢ wyrdznik.

PMM byla niejednorodnie i ogolnie okreslona przez respondentéow, kojarzac

im

si¢ z pomocg medyczng.

Pozostale organizacje budzily bardziej

skonkretyzowane skojarzenia. Ponizej wykaz kilku przyktadowych odpowiedzi

dotyczacych skojarzen odbiorcéw z nazwami NGO.

Tabela 12. Odpowiedzi dotyczqce skojarzen zwigzanych z wybranymi organizacjami

pozarzgdowymi

Z czym/z kim kojarzy Ci si¢
Szlachetna Paczka?

Ks. J. Stryczek

Organizowanie pomocy

w formie §wigtecznej paczki
dla potrzebujacych rodzin.
Rodziny wraz z opisem

1 potrzebami trafiajg na strong.
Darczyncy wybieraja rodzing,
ktorej 3 gtowne potrzeby sa
w stanie spetni¢ (moga tez
spetic¢ potrzeby dodatkowe)

Z ogromnym wsparciem i sitg
faczenia ludzi we wspolnym
celu. Zwlaszcza w okresie
Swigtecznym

Z przygotowywaniem paczek
z potrzebnymi rzeczami dla

potrzebujacych i ze znajomymi

Mikotaj, Boze Narodzenie

Z pomocg materialng dla ludzi
w ciezkiej sytuacji finansowe;j

Z pomoca rodzinom z ubogich

domoéw, ale rowniez niestety ze

skandalem z bylym prezesem
Wiosny

Z czym/z kim kojarzy
Ci si¢ Fundacja Mimo
Wszystko?

Fundacja dla os6b

z niepetnosprawnos$ciami
pomagajaca pokonywac
ograniczenia

Z Anng Dymna i koncertem
Zaczarowanej Piosenki

Z dzie¢mi na wozkach

Z niepelnosprawnoscia
intelektualng

Pomoc osobom
niepetnosprawnym

Z Anng Dymna, jej fundacja
bardzo mi pomogta w
okresie §wigtecznym, mam
2 grupe niepelnosprawnosci

Osoby niepelnosprawne
umystowo

Z czym/z kim kojarzy
Ci si¢ Polska Misja
Medyczna?

Z pomaganiem osobom
chorym albo w nagtych
wypadkach

Misje w Afryce

Z budowaniem studni w
krajach trzeciego $§wiata

Z jakim$ medycznym
wsparciem og6lnym
(lekami, opatrunkami)

Z pomoca medyczng dla
dzieci w Syrii

Z pomaganiem w odlegtych
od Polski rejonach §wiata

Pomoc osobom cierpigcym
z powodu zdrowia



Z biednymi rodzinami

Z paczkami robionymi dla
starszych os6b

Z duza ilo$cig influencerow
i gwiazd

Aktualnie z kryzysem

w sprawie mobbingu

Z organizacja Swigtecznych
paczek dla potrzebujacych
rodzin

Z $wiateczng akcja, podczas
ktorej tworzy si¢ paczki dla
potrzebujacych ludzi i rodzin

Z pomocg potrzebujacym

Swieta, pomaganie
potrzebujacym

Z madrym pomaganiem
potrzebujacym

Z pomocg w okolicach Swiat

Przekazywanie paczek na
Swigta biedniejszym rodzinom

Paczki na $wieta

Z potrzebujacymi rodzinami
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Pomoc osobom w trudnej
sytuacji

Z Anng Dymna, z pomocg
niepetnosprawnym

Z Festiwalem Zaczarowanej

Piosenki

Festiwal Zaczarowanej
Piosenki

Z dzie¢mi z
niepelnosprawnosciami

Z pomoca ludziom
Z niepelnosprawnosciami
i Anna Dymna

Anna Dymna,
pomoc/aktywizacja ludzi

z zespolem Downa/event na

rynku krakowskim

Anna Dymna, dzieci
niepelnosprawne, festiwal
piosenki

Wsparcie dla os6b
z niepetnosprawnosciami

Z dzieé¢mi

Doroste osoby uposledzone
umystowo

Fundacja dla osob
dorostych, z wadami
rozwojowymi typu zespot
Downa

Wsparcie osob z zespotem
Downa

Z pomocg medyczng na
misjach

Z pomocg ludziom

w biednych krajach,
zaktadanie szpitali, pomoc
polskich lekarzy.

Z pomoca w Afryce
i krajach Bliskiego
Wschodu

Z pomoca dla Afryki

Nie mam skojarzen

Z pomocg medyczng za
granicami Polski

Wyjazdy wolontariackie

Pomoc medyczna dla
krajow trzeciego §wiata

Budowanie studni

Z pomaganiem
potrzebujagcym w krajach
trzeciego $wiata

Z niesieniem pomocy
medycznej potrzebujagcym
grupom w zasadzie poza
granicami Polski
(pogranicze z Bialorusig
byto wyjatkowym
dziataniem)

Pomoca w potrzebie
medycznej w krajach
dotknigtych kryzysami,
a takze bieda

Z pomocg humanitarng
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Z akcjami (koncertami,
imprezami i innymi
projektami) na rzecz osob
z niepelnosprawnosciami

Ze wspOlnym robieniem paczki
dla rodzin i aferg z ksiedzem
Stryczkiem

Niesieniem pomocy
medycznej ludziom
w Kryzysowych sytuacjach

Z Anna Dymna, Doling
Stonca w Radwanowicach,
Festiwalem Zaczarowanej

Ratowanie ludzi w cigzkich
sytuacjach, szczegolnie
materialnych

Weekend cudow

Piosenki
Przygotowanie paczek dla Z Am.lq I?ymnq . . C
otrzebnych rodzin i I_:estlwg em Zaczarowanej Ratowaniem ,,zycia
P Piosenki
Bardzo mgliscie,
Paczkami na &wieta Zonkile, osoby z pomaganiem ludziom
¢ niepetnosprawne w krajach z problemami

humanitarnymi

Zro6dlo: Opracowanie wlasne.

d) Mimo ze projekt Szlachetna Paczka nalezy do Stowarzyszenia Wiosna, to
w umystach wielu odbiorcow jest osobnym wizerunkowo bytem, osobng akcja.
Tylko 59% ankietowanych, kojarzacych Szlachetng Paczke¢ wiedziato, ze to

projekt Stowarzyszenia Wiosna.

Podsumowujac powyzsze obserwacje, mozna powiedzie¢, ze intensywnos$¢
prowadzonych dzialan wizerunkowych 1 marketingowych ma znaczenie w kontekscie
rozpoznawalnosci i budowania $wiadomosci marki.

Mimo, ze trzy wybrane organizacje dzialaja przez co najmniej 20 lat, ich
rozpoznawalno$¢ rozni si¢, poniewaz ich marketingowe poczynania odbywajg si¢
z r6znym natezeniem. Najwiecej respondentow kojarzy Szlachetng Paczke, nastepnie
Fundacj¢ Mimo Wszystko, a na koncu Polska Misje Medyczng. By zaistnie¢
W $wiadomosci odbiorcow, organizacje daja odbiorcom pretekst badz zgodne z idea
organizacji skojarzenie. Z kolei te, ktérych rozpoznawalno$¢ nie jest jeszcze
wystarczajgco ugruntowana w $wiadomosci uzytkownikdéw, moga wykorzysta¢ szansg
1 zbudowaé przekaz nieobarczony ryzykiem kryzysu i1 negatywnych sytuacji
z przesziosci.

Bardzo wielu ludzi nie postrzega projektu Szlachetna Paczka przez pryzmat

organizatora (Stowarzyszenie Wiosna). To pokazuje, ze potozenie wiekszego nacisku
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na wizerunek konkretnego projektu powoduje wybicie si¢ projektu ponad
rozpoznawalno$¢ samego stowarzyszenia. Podobnie jest w przypadku Fundacji Anny
Dymnej. Wizerunek aktorki wptywa na rozpoznawalno$¢ 1 §wiadomos¢ organizacji,
mimo, ze nie wszyscy wiedza, ze stoi na czele Fundacji ,,Mimo Wszystko”.

Media tradycyjne wcigz maja znaczenie w promocji dzialan organizacji
pozarzadowych, a marketing online jest ich dopetnieniem. Na powyzszych wykresach
widaé, ze respondenci w przypadku kazdej z organizacji dowiadywali si¢ o istnieniu

organizacji w wiekszosci z mediow tradycyjnych oraz medidw spotecznosciowych.

2.7. Audyt marketingowy jako wstep do badan efektywnos$ciowych

Zanim zostanie przedstawiona petna analiza komunikacji trzech wybranych NGO,
na uwage zashuguje pojecie audytu marketingowego i1 jego elementéw, to, jak termin

ksztattowat si¢ przez lata i co oznacza dzi§ dla organizacji, ktore z niego korzystaja.

Poczatki audytu marketingowego siggaja 1959 roku, kiedy American Marketing
Association podato definicje oraz zakres pojecia. Idac za pierwsza definicja,
skonstruowang przez Schuchmanna i wielokrotnie cytowang, audyt marketingowy to
»systematyczna, krytyczna i bezstronna analiza wszystkich dzialan marketingowych
przedsiebiorstwa”!!8, Audyt jest oceng umiejetnosci wykorzystania narzedzi, ktore maja
realizowa¢ konkretne zalozenia finansowe, strategiczne, wizerunkowe etc. Wedtug
Kotlera audyt marketingowy ma shuzy¢ zauwazeniu oraz identyfikacji trudnosci 1 szans
w celu poprawy dziatan marketingowych przedsiebiorstwa®®, Jak podkresla Dryl, audyt
marketingowy nie dziata w oderwaniu od innych rodzajéw audytéw, np. finansowego,
operacyjnego czy kontroli wewnetrznej. Aspekty, ktére maja znaczenie w audycie
marketingowym, maja je tez w innych rodzajach kontroli. Zmiany rzeczywistosci
rynkowej, rozwd] marketingu, postep technologiczny oraz informatyczny
spowodowaty, ze audyt marketingowy zyskal nowe znaczenie, ktére ksztaltowato sie
przez sze$¢ dekad. Obecnie najczesciej przytaczana definicja autorstwa Kotlera wydaje
si¢ najbardziej kompleksowa 1 podkresla potrzeby obecnych czasow, tj.: ocena roli

1 efektywnosci dziatan niematerialnych, np. lojalnos¢ klienta, kwestie prawne;

118 M. Dobrzycki, Audyt marketingowy. Ewolucja pojecia i kierunki rozwoju, ,,Zeszyty Naukowe PWSZ
w Plocku, Nauki Ekonomiczne” 2017, s. 360.

119 T. Rzychon, Skuteczno$é¢ audytu marketingowego..., ,,Studia i Prace Wydziatu Nauk Ekonomicznych
i Zarzadzania” 2013, s. 52.
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konieczno$¢ oceny zdolnosci firmy do synchronizacji z wymogami rynku globalnego;
potrzeba identyfikacji najskuteczniejszych dziatan marketingowych?%,

Kotler w swoim dziele poswigconym marketingowi wyrdznit cztery podstawowe
cechy audytu marketingowego:

— Wszechstronno$¢ — im szerszy audyt, oparty o wszelkie wazne dziatania

marketingowe, tym wigksza mozliwos¢ identyfikacji zrodta problemow firmy;

— Systematyczno$¢ — jest uporzagdkowanym procesem badan nad marketingiem.
Odnosi si¢ do celow, strategii oraz konkretnych akcji marketingowych;

— nhiezalezno$¢ — audyt moze by¢ przeprowadzony na sze$¢ réznych sposobow.
Najbardziej obiektywny bedzie ten przeprowadzony przez zewnetrznego
konsultanta. Oprocz audytu z zewnatrz przedsigbiorstwo ma do wyboru:
autoaudyt, audyt z przeciwka, audyt z gory, audyt wykonany przez biuro
audytowe, audyt przez powotang grupe zadaniowa w przedsigbiorstwie;

— regularno$¢ — przeprowadzenie audytu nie powinno ogranicza¢ si¢ tylko do
momentow kryzysowych dla przedsigbiorstwa, audyt ma byé wykonywany
w rownych odstepach czasu®?!,

Audyt opiera si¢ na wielu obszarach marketingu. Z jednej strony zostal poddany
podziatowi na dwa typy: pionowy, ktéry skupia si¢ na wybranym aspekcie dziatan
promocyjnych, oraz poziomy, analizujacy rézne czesci sktadowe prowadzonych
dziatan'??. Z drugiej strony mozna mowi¢ o obszarach kontroli w ramach audytu,
w ktorym wymienia si¢ cztery pola analizy:

1. Audyt procedur marketingowych — odpowiedzialny za kontrole¢ materializacji

dziatah operacyjnych, przeptywu informacji, ocen¢ procedur.

2. Audyt strategii marketingowych — w tym obszarze ocenie podlega misja i cele
organizacji, a takze zadania, jakie wynikajg z linii strategiczne;.

3. Audyt marketingu mix — do kontroli brane sg pod uwage elementy takie jak
produkt, jego cena, promocja, dystrybucja, obstuga klienta, a takze ewaluacja
dziatah pracownikow.

4. Audyt organizacji marketingu — ocena dotyczy przede wszystkim pracownikow,
ich wktadu w realizacje strategii marketingowej. Analizie podlega takze system

motywacji pracownikow.

120w, Dryl, Audyt marketingowy, wyd. 2, CeDeWu, Warszawa 2018, s. 131-141.
121 Tamze.
122 Tamze.
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Innego podzialu audytu marketingowego dokonat Kotler, dzielac zakres
omawianego procesu na sze$¢ obszarow: audyt srodowiska marketingowego, audyt
strategii marketingowych, audyt organizacji marketingu, audyt systemu marketingu,

audyt produktywnos$ci marketingu, audyt funkcji marketingu.

Tabela 13. Rodzaje audytu

Organizacje dziataja we wspotpracy

z otoczeniem, nie sg samowystarczalne.
Dzigki analizie §rodowiska, w ktérym
Audyt Srodowiska marketingowego funkcjonuje firma, mozna w pore
zareagowac na szanse lub unikng¢
zagrozen. Analiza obejmuje zard6wno
mikrootoczenia, jak i makrosrodowiska.

Audyt strategii obejmuje:

Misje — czy jest ona jasno okreslona

i realistyczna?

Cele i zadania — czy sg odpowiednio
sformutowane, by mogly by¢ podstawa do
Audyt strategii marketingowych planowania, realizacji i pomiaru
rezultatow?

Strategi¢ — czy zatozony plan pozwoli na
realizacje celow? Czy strategia jest
dopasowana do potrzeb konsumentow

i konkurencji i sytuacji ekonomicznej?

Mierzy efektywno$¢ organizacji zespotu
1 proceséw odpowiadajacych za
wdrozenie dziatan marketingowych.
Wsrod wymagan, ktore wymienia Dryl,
jest zapewnienie integracji pomiedzy
Audyt organizacji marketingu marketingiem a innymi dziatami
funkcjonalnymi firmy; motywowanie do
tworczych 1 innowacyjnych dziatan
pracownikow; tworzenie przestrzeni dla
specjalizacji pracownikow zatrudnionych
w obszarze marketingu.

W ramach tego rodzaju audytu sprawdza
si¢, Czy organizacja posiada aktualne dane
dotyczace rynku, klientow,
dystrybutorow, dealerow. Kontroli
podlega rowniez, czy firma stosuje
Audyt systemu marketingu najlepsze metody pomiaru rynku, czy
system planowania oraz procedury sa
jasne i dobrze sformutowane. A w koncu
analizuje sig¢, czy firma jest wystarczajaco
zorganizowana, by gromadzi¢ 1
realizowa¢ pomysty dotyczace produktow
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lub ustug.

Audyt produktywnosci marketingu

Analiza ta dowodzi, czy sposob wydatkow
marketingowych przektada si¢ na warto$¢
przedsigbiorstwa, czy mozna te wydatki
zminimalizowaé. Audyt obejmuje takze
analiz¢ rentownosci produktow oraz
segmentow biznesu, ktore powinno si¢
pozostawi¢, zredukowac lub rozszerzyc¢.

Audyt funkcji marketingu

Opiera si¢ o analize marketingu mix:
produktu, ceny, dystrybucji, promocji

i reklamy, PR, konkurencji produktowej,
tendencji cenowych produktu na rynku.

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie:

Kotler P, Marketing. Analiza,

planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & S-ka, Warszawa 1994, s. 697-702.
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RozDpZIAL |11

BADANIE SKUTECZNOSCI DZIALAN PROMOCYJNYCH PROWADZONYCH
PRZEZ WYBRANE ORGANIZACJE POZARZADOWE

Trzeci rozdzial pracy zostanie poswigcony badaniom nad dziataniami, jakie organizacje
pozarzadowe podejmujag w celach promocyjno-marketingowych oraz efektywnoscig

podjetych dziatan. Cz¢$¢ analityczng poprzedza niniejsza metodologia badan.

3.1. Metodologia badan nad efektywnos$cia dzialan marketingowych wybranych

organizacji pozarzadowych

Teoretyczne rozwazania nalezy uzupetli¢ badaniami empirycznymi, bowiem na
ich podstawie mozna dowies¢ stusznosci dotychczasowych twierdzen, zweryfikowac je,
a takze poglebi¢ wnioski. W kontek$cie organizacji pozarzadowych dziatania
promocyjno-wizerunkowe sg o tyle istotne, ze wydobywaja na $wiatto dzienne sprawy,
ktore nierzadko s3 przemilczane lub ignorowane. Tresci, ktore pojawiaja si¢ na
profilach spotecznosciowych NGO oraz w innych dzialaniach marketingowych, to
niezwykle wazne 1 cenne narzedzie komunikacji. Wobec tego sposob ich prezentacji
oraz szeroko pojeta dzialalno§¢ marketingowa powinny mie¢ zache¢cajacg formule

i walory perswazji.

Problem badawczy

Niniejszy rozdziat pracy zostanie poswigcony studium analitycznemu i prezentacji
wynikow badan efektywnosci dziatan marketingowych oraz wizerunkowych
prowadzonych przez organizacje pozarzadowe. Podjeto w nim prébe przeprowadzenia
zroznicowanych badan, by lepiej poznaé efektywno$¢ dziatan promocyjno-
wizerunkowych, ktore realizuja wybrane krakowskie organizacje pozarzadowe:
Szlachetna Paczka (Stowarzyszenie Wiosna), Stowarzyszenie Polska Misja Medyczna,
Fundacja Anny Dymnej ,Mimo Wszystko”, co stanowi problem badawczy tego
rozdziatu. O ile w czgsci teoretycznej (rozdziat | 1 1) wyjasniono zagadnienia w ramach

podjetego problemu badawczego, takie jak promocja NGO i komunikacja z otoczeniem
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zewngtrznym, narzedzia skutecznej promocji czy tez dobre i zle praktyki
wykorzystywania narzedzi z perspektywy polskiego srodowiska NGO, o tyle tu
doprecyzowania wymaga kwestia efektywnosci tych dziatan.

Tak skonstruowany problem badawczy wyznaczyl organizacje i postgpowanie
W ramach samego procesu badawczego, pozwolil na postawienie konkretnych celow

1 pytan badawczych.

Cele i szczegélowe pytania badawcze

Celem badan jest ocena efektywnosci wybranych dziatan marketingowych
organizacji pozarzadowych. W szczegdlnosci celami projektu sa: (1) analiza zawarto$ci
kanatow spotecznosciowych wybranych organizacji pozarzadowych; (2) analiza
zawarto$ci stron internetowych organizacji i odbior prezentowanych tre$ci przez
uzytkownikow; (3) okreslenie dotarcia do odbiorcow poprzez influencerow; (4) analiza
e-mail marketingu; (5) analiza dziatan promocyjnych i marketingowych na podstawie

wybranej kampanii spotecznej 1% podatku.

Autorka niniejszego projektu postawila nastepujace szczegélowe pytania

badawcze:

(PB1): Jakiego rodzaju treSci zostaly opublikowane przez wybrane organizacje
pozarzadowe na ich oficjalnych platformach spotecznosciowych?

(PB2): Ktore platformy spotecznos$ciowe sa najczesciej wykorzystywane do dziatan
promocyjno-marketingowych wybranych organizacji pozarzadowych?

(PB3): Jak tresci publikowane przez wybrane organizacje pozarzadowe s3g odbierane
przez uzytkownikow mediow spotecznosciowych?

(PB4): Czy i jak wyglad strony wptywa na che¢ przekazania darowizny?

(PB5): Czy 1 w jaki sposob wyglad strony wptynal na postrzeganie organizacji?

(PB6): Jakie elementy strony internetowej zapadly badanym najbardziej w pamigc?
(PB7): Ktora strona internetowa wedlug badanych jest najbardziej intuicyjna i
najbardziej atrakcyjna wizualnie?

(PB8): Czy dobre praktyki marketingowe, ktore zwickszaja szans¢ na przekazanie

darowizny, zostaly zastosowane przez wybrane organizacje pomocowe?



107

(PB9): Jakie dzialania marketingowe zostaly podjete przez wybrane organizacje
pozarzadowe w celu zachgcenia darczyncow do przekazania 1% podatku?
(PB10): Czy intensywnos$¢ dziatan marketingowych w kierunku 1% przektada si¢ na

zysk finansowy organizacji?

W zwigzku z tym, ze podjeta problematyka jest wielowymiarowa, konieczne bylo
zastosowanie roznych metod 1 technik badawczych, aby w pelni zrealizowac

odpowiedzi na wyzej postawione pytania.

Metodologia

Na wstepie warto zaznaczy¢, ze z uwagi na réznorodno$¢ zastosowanych narzedzi
badania empiryczne zaprojektowane w ramach niniejszej dysertacji bedg obejmowac
zrdznicowane ramy czasowe oraz prob¢ badawcza odpowiadajaca konkretnym
badaniom, na podstawie celowego doboru proby respondentow. Proba badawcza wraz
z uszczegotowiong metodologia zostang omowione przy kazdym z badan z osobna,
w nastepnych podrozdziatach rozprawy.

Biorgc pod uwage ustalong wczesniej problematyke, cele i pytania badawcze,
wyznaczono liste badan pozwalajacych na uzyskanie merytorycznej i wyczerpujacej
odpowiedzi. W tym celu:

1) na podstawie opinii odbiorcow komunikatow zbadano efektywnos$¢ stron
internetowych wybranych organizacji pozarzadowych. Na tym etapie prac
analitycznych podjeto decyzje o przyjeciu metodologii badan mieszanych.
Badanie okulograficzne skladatlo si¢ z trzech czg$ci: badania statycznego
obrazu stron glownych organizacji, badania zachowan uzytkownika na stronach
oraz ankiety uzupehniajacej czgs¢ drugg. W pierwszej cze$ci uzytkownik miat
zwroci¢ uwage na najwazniejsze elementy znajdujace si¢ na stronie. Badany
byt stopien zauwazalnos$ci przyciskow naktaniajacych do udzielenia wsparcia
finansowego oraz elementdw, na ktore odbiorca nie zwrocit uwagi. Eyetracking
miat na celu sprawdzenie zachowan badanych na stronach wybranych
organizacji pozarzadowych. Nastgpnie wsrdd uczestnikow  badania
okulograficznego przeprowadzono ankiete, ktora stanowita ilosciowe podejscie
badawcze. Jej wyniki postuzyly do poglebienia analizy odnosnie do

efektywnosci stron internetowych organizacji. Narzedziem badawczym byt
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3)
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kwestionariusz ankiety. W ten sposob udzielona zostala odpowiedZ na pytania
badawcze numer 4, 5, 6 1 7. Wyniki zostaly zaprezentowane w podrozdziale
3.2.1;

przeanalizowano  zawartos¢  kanatlow  spolecznosciowych  wybranych
organizacji. Proces przebiegat dwuetapowo: najpierw zastosowano jako$ciowo-
-ilo§ciowa metode badawcza, dzigki ktorej mozliwe bylo sklasyfikowanie
opublikowanych tre§ci oraz wskazanie czgstotliwosci ich wystepowania na
poszczegbdlnych kanatach spotecznosciowych. Narzedziem badawczym byt
klucz kategoryzacyjny umieszczony w aneksie pracy. Nastepnie
przeprowadzono wywiady z ekspertami ds. marketingu 1 mediow
spotecznosciowych, ktére stanowily jakoSciowe podejscie badawcze. Do
zrealizowania celu wykorzystano narzedzie, jakim byl kwestionariusz rozmowy
w postaci listy pytan wyjsciowych, umieszczony w aneksie tej dysertacji.
Zbadano  opinie  odbiorcow  tresci  publikowanych ~w  mediach
spoteczno$ciowych ~ wybranych organizacji. Wyniki tych czynnosci
badawczych zostaly ujete w podrozdziale 3.2.2. Tak skonstruowany proces
obserwacji pozwolit odpowiedzie¢ na pytania badawcze numer 1, 2, 31 8;
obserwacji poddano influencer marketing w projektach wybranych organizacji
pozarzadowych. Szczegélnie istotna byla klasyfikacja influencerow
zaangazowanych w promocj¢ wybranych organizacji pozarzadowych, w ujeciu
wykonywanego zawodu. Dodatkowo okre§lono dotarcie postow do odbiorcow
w ujeciu zasiggowym. W tym celu postuzono si¢ narzgdziem Influtool, czyli
zautomatyzowanym programem przeznaczonym do analizy dziatan
marketingowych opartych na wspotpracy z influencerami. Opracowano klucz
kategoryzacyjny, ktory usystematyzowat identyfikacje influenceréw w podziale
na wykonywane zawody 1 dostepny jest w aneksie rozprawy. Wyniki badan
przedstawiono w podrozdziale 3.2.3;

przestudiowano e-mail marketing wybranych organizacji pomocowych.
Skupiono si¢ na dobrych praktykach w e-mail marketingu. Do wykonania tego
zadania postluzono si¢ metoda analizy jakoSciowej, a konkretniej tresci
wiadomos$ci przychodzacych na poczte elektroniczng. Proces ten pozwolit
uzyska¢ odpowiedz na pytanie badawcze nr 8. Rezultaty przedstawiono

w podrozdziale 3.2.4;
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5) analizie poddano kampani¢ spoteczng 1% podatku, ktorej wyniki zostalty ujete
w podrozdziale 3.2.5. Wykorzystano metod¢ case study, dzigki ktoremu
mozliwe bylo przeprowadzenie analizy kampanii spotecznej przekazania 1%
podatku realizowanej przez krakowskie organizacje pozarzadowe. Badajac
zawarto$¢ kampanii, autorka niniejszego projektu starata si¢ przyblizy¢, wokot
jakiego problemu spotecznego skupia si¢ przedsigwziecie oraz co doktadnie
dany przekaz komunikuje. Dodatkowo przeanalizowano form¢ promocji
kampanii. Pod uwage wzigto takie elementy, jak: zawarto$¢ stron
internetowych informujacych o przedsigwzigciu, spoty reklamowe i ich
emocjonalny wymiar oraz identyfikacje wizualng kampanii przekazania 1%
podatku. Sci$lej méwigc — obserwacja dotyczyta narzedzi marketingowych
1 mediow, za pomoca ktorych promowano kampanie¢ 1% podatku.

Dodatkowo w  rozdziale IV  dysertacji  przeprowadzono  rozmowy
z przedstawicielami organizacji, ktorych celem bylo dowiedzenie lub zanegowanie
stusznos$ci wynikow badan otrzymanych z analiz opisanych w wyzej wymienionych
podrozdziatach 3.2.1-3.2.5. Technikg badawcza byl wywiad swobodny, ktéry postuzyt
do poglebienia zasobu informacji. W ten sposob autorka pracy odpowiedziata na
pytania badawcze numer 9 1 10. Etap ten nalezy traktowac jako pogtebienie badan
1 skonstruowanie ostatecznych wnioskow.

Na gruncie zastosowanych metod badawczych (szerzej omoéwionych w dalszej
czgsci pracy) mozliwe bylo dokonanie oceny skutecznos$ci dziatan promocyjno-
-wizerunkowych wybranych organizacji pozarzadowych. Podjety problem badawczy
1 zastosowana procedura badawcza poglebiaja dotychczasowa wiedz¢ na ten temat.
Wyjatkowo$¢ tego opracowania polega na wielowymiarowym podejsciu  do
analizowanej problematyki i zastosowaniu metod i technik badawczych precyzyjnie

dobranych do okreslonych obszaréw komunikowania.
3.1.1. Badanie efektywnoSci stron internetowych organizacji
3.1.1.1. Zalozenia projektu
Odpowiedni wyglad strony internetowej wplywa na postrzeganie organizacji

u odbiorcow. Szybkos¢ tadowania si¢ strony, intuicyjna platno$¢, prosty, ale przejrzysty

layout oddziatuja na pozytywne doswiadczenia uzytkownikow. W s$wiecie NGO
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rébwniez ma to znaczenie pod wzgledem przekazania informacji o akcjach
charytatywnych, zdobycia zaufania, a w koncu przejscia do konwersji. Olejem
napedowym do podjecia akcji (przekazania darowizny) sg réznorodne dziatania online
oraz offline, podejmowane poza witryng internetowg. Jednak jej uktad powinien by¢
kontynuacja dziatan majacych na celu: zdobycie zaufania, wiarygodnos$ci; pozyskanie
funduszy na pomoc, a w dluzszej perspektywie stanie si¢ ambasadorem/wolontariuszem
organizacji.

Kazda z wybranych organizacji ma stron¢ internetowg, do ktorej odsyta odbiorce
w ramach prowadzonych dzialan pomocowych. By sprawdzi¢, czy witryny speiniaja
wyzej wymienione zadania i sg dostosowane do kazdego potencjalnego darczyncy,
wykonano badanie okulograficzne efektywno$ci dziatania stron internetowych
prowadzonych przez organizacje: Szlachetng Paczk¢ (www.szlachetnapaczka.pl),
Polska Misj¢ Medyczng (www.pmm.org.pl) oraz Fundacj¢ Anny Dymnej ,,Mimo
Wszystko” (www.mimowszystko.org).

W badaniu okulograficznym oraz ankiecie po badaniu, ktore odbywaly si¢ od
23 listopada 2022 do 22 stycznia 2023, wzigto udzial 10 oséb w 5 przedziatach
wiekowych: 20-30, 31-40, 41-50, 51-60, 61+; po jednej osobie ptci meskiej i zenskiej
w kazdej z grup, by mie¢ pelny obraz badania. Z badania wyeliminowano grupe
wiekowa ponizej 20. roku zycia, poniewaz sg to osoby, ktore dopiero podejmuja prace
zarobkowa i prawdopodobnie nie sa w stanie zaangazowac si¢ w pomoc materialng dla
organizacji. Ponadto proba badawcza zostala wytypowana na podstawie rozmowy
z przedstawicielami trzech badanych organizacji krakowskich, ktorzy wskazali profil
demograficzny statystycznego darczyncy w ich organizacjach przedstawiony
w rozdziale drugim tej rozprawy.

Badanie eyetrackingowe zostalo przeprowadzone za pomoca okulografu
w Akademickim Centrum Medialnym dziatajagcym na Uniwersytecie Papieskim Jana
Pawla II w Krakowie. Badanie okulograficzne jest jedng z technik badawczych, ktére
pozwalaja na Sledzenie ruchu gatek ocznych. Co za tym idzie, z badania mozna
dowiedzie¢ sig, gdzie 1 w jaki sposob uzytkownik kieruje wzrok i jak przetwarza obrazy

234

wizualne oraz tekstowe=**. Do badania wykorzystuje si¢ urzgdzenie zwane okulografem

(ang. eyetracker), ktore rejestruje potozenie gatek ocznych, kierunek linii wzroku oraz

235

potozenie srodka Zrenicy~*°. Do niniejszego badania zostat uzyty okulograf stacjonarny,

ktorego kamera jest zintegrowana z programem i umieszczona na biurku.


http://www.szlachetnapaczka.pl/
http://www.pmm.org.pl/
http://www.mimowszystko.org/
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Autorka zdecydowata si¢ na wykorzystanie tego rodzaju badania, poniewaz jego
ogromng zaletg jest uzyskanie danych, ktére nie podlegaja kontroli osoby badanej oraz

manipulacji otoczenia?®

. Badanie to pozwala na jako$ciowe zbadanie ergonomii strony
internetowej, ktora z kolei jest bardzo waznym narzedziem marketingowym
1 komunikacyjnym. Dzigki podj¢temu badaniu uzyskano informacje dotyczace tego, jak
odbiorcy poruszali si¢ po stronach organizacji, co przyciagalo ich wzrok, czy
informacje zawarte na stronie sg dla nich widoczne.

Badanie zostato podzielone na trzy czesci. W pierwszej czesci przed rozpoczeciem
badania zostaty utworzone trzy zrzuty ekranu w postaci zdje¢, odpowiadajace trzem
widokom glownym na stronach organizacji, a badany na zapoznanie si¢ z kazdym
obrazem mial 6 sekund. Badano, na co uzytkownik zwrdcit uwage w pierwszej
kolejnosci oraz z jakimi elementami zapoznat si¢ przez kilka danych mu sekund.
Nastepnie w drugiej czesci respondent zostat poproszony o naturalne zapoznanie si¢ ze
stronami WWW organizacji. Czas na zaznajomienie si¢ z kazda witryng byl
ograniczony do minuty. Calo$¢ zostala nagrana w postaci materiatu wideo, ktory zostat
dotagczony w formie nagrania CD i znajduje si¢ w aneksie rozprawy. W eyetrackingu
zostaty wykorzystane podstawowe technologie pomiaru: heatmapy (im cieplejsza barwa
na obrazie, tym bardziej uzytkownik skupial wzrok w danym miejscu) oraz fiksacje
(okregi z numerami przedstawiajacymi kolejno$¢ ruchow galek ocznych; im wigkszy
punkt, tym bardziej wzrok skupial si¢ na danym punkcie) i sakady (prezentowane
w postaci linii miedzy fiksacjami). Ponizej rysunki pomocnicze, kolejno heatmapy oraz

fiksacje wraz z sakadami.

Rysunek 19. Rysunki pomocnicze w postaci heatmapy oraz fiksacji z sakadami na
podstawie nagrania z eyetrackingu jednego z uczestnikéw badania
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Zrodlo: Opracowanie wlasne.
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Dzigki temu mozliwe bylo przestudiowanie sposobu, w jaki uzytkownik poruszat
si¢ po witrynach, tego, czy przeszedl na kolejne podstrony oraz czy w trakcie
poruszania si¢ po stronie dotart do zaktadki z mozliwos$cig przekazania darowizny.

Kazdy respondent pojedynczo wchodzit do przystosowanego do badania pokoju,
a nastepnie byt informowany o zasadach przeprowadzenia badania. Po zapoznaniu si¢
z regutami zajmowal miejsce przed komputerem, gdzie nastgpowala kalibracja
urzadzenia okulograficznego. Po pomysinej kalibracji badanemu zostaty przekazane
polecenia wykonania zadan. Po uplywie czasu przeznaczonego na jedno zadanie
odbiorca byt automatycznie przekierowywany do kolejnego. Nastgpnie po wypetnieniu
catosci badania nastgpito samoistne wylaczenie si¢ systemu, a respondent zostat
poproszony o wypeknienie ankiety w formie papierowej z dodatkowymi pytaniami,
ktora stanowita trzecia 1 ostatnig cze$¢ badania. Badanie okulograficzne zostato
uzupetnione ankieta, poniewaz oprocz danych analitycznych wazny jest takze
emocjonalny, subiektywny odbiér oséb bioragcych udzial w badaniu. Ankieta postuzyta
temu, by badani wyrazili swoje preferencje, odpowiedzieli, co w stronach
internetowych zaciekawito ich najbardziej, czego si¢ dowiedzieli po przejrzeniu witryn.

Kwestionariusz ankiety sktadat si¢ z 1 pytania zamknigtego oraz 4 pytan
otwartych, na ktore po zakofczonym badaniu okulograficznym odpowiadali
respondenci. Pytania kwestionariuszowe miaty charakter uzupetniajacy do badania

okulograficznego, a ich tre$¢ zostata dotaczona do aneksu tej rozprawy.

3.1.1.2. Cze$¢ pierwsza - badanie obrazu - Szlachetna Paczka

Strona organizacji zostata skonstruowana w taki sposob, by najwazniejsze elementy
znajdowaly si¢ w centralnym punkcie, a te, ktore w danym momencie nie maja duzego
znaczenia, znajdowaly si¢ poza wzrokiem odbiorcy. Najwazniejszymi elementami byty:
licznik odmierzajacy czas do startu dziatah pomocowych, logotyp organizacji oraz

przycisk (ang. button) ,,wptacam”, co prezentuje ponizszy obraz w postaci mapy ciepta.
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Rysunek 20. Zdjecie mapy ciepta strony Szlachetnej Paczki
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Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Pomimo, iz czerwony przycisk ,,wplacam” byt widoczny, to odbiorcy skupili
wzrok na wickszym elemencie — logotypie organizacji. Gorny pasek ,,menu” zostat
pominigty na rzecz centralnych punktow na stronie. Jednak majac na uwadze gtowny
cel 1 ekspozycje najwazniejszych informacji, goérna cze$¢ traci na znaczeniu przy

pierwszym kontakcie ze strong.

3.1.1.3. Czes¢ pierwsza - badanie obrazu - Polska Misja Medyczna

Najwazniejsze punkty zostaly rozmieszczone rOwnomiernie na powierzchni calej strony
glownej, a w srodkowym punkcie w tle znalazto si¢ zdjecie dziecka badanego przez
lekarza, ktore przykuto wzrok odbiorcow najbardziej. Mtodsi odbiorcy sposrod grupy
respondentéw okazali si¢ bardziej spostrzegawczy — zauwazyli wigcej szczegdtow
w danym im czasie. Potowa badanych zauwazyta button ,,chce pomoc”, znajdujacy sie
pod opisem zdjecia. Respondenci skupili si¢ gtdéwnie na osobach zamieszczonych na
stronie, a nastgpnie na tresciach i przyciskach zachgcajacych do dzialania. Tym samym

zostata potwierdzona regula, ze postaci, w szczego6lnosci dzieci, przyciagaja wzrok jako
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pierwsze. Numer konta bankowego zostat podany bezposrednio na stronie glownej, tak
by osoby starsze, ktére czes$ciej wykonuja przelewy tradycyjne w bankach, mogty
z latwos$cig znalez¢ numer. Podobng metode organizacja zastosowala w przypadku
wskazania na stronie glownej numeru KRS, na podstawie ktorego mozna przekazac

1% podatku.

Rysunek 21. Zdjecie mapy ciepta strony Polska Misja Medyczna

Jestesmy w Ira
! Kurdystanie

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

W  przypadku Polskiej Misji Medycznej, oprocz sylwetek lekarzy oraz
potrzebujacych, respondenci zauwazyli opis zdjecia ,,Jestesmy w Irackim Kurdystanie”
oraz numer KRS 1 numer konta. Gorny pasek, podobnie jak w przypadku Szlachetnej
Paczki, nie zostal odczytany, natomiast nie mial on wigkszego znaczenia w stosunku do

elementow, ktore zauwazyli odbiorcy.
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3.1.1.4. Cze$¢ pierwsza - badanie obrazu - Fundacja Anny Dymnej

Odbiorcy skupili si¢ na centralnej czg$ci strony 1 postaciach obecnych na zrzucie
ekranu. Responsywnos¢ strony nie jest dostosowana do ekranu, jak w przypadku dwoch
powyzszych organizacji. Tresci na stronie rozmieszczone sg w taki sposob, ze gorny
pasek menu jest najbardziej widoczny dla odbiorcow sposréd wszystkich organizacii.
Dzigki zastosowaniu koloru pomaranczowego przyciski ,,wpla¢” oraz ,,podaruj 1%”

odznaczaja si¢. Mimo to 80% odbiorcoéw nie skupito si¢ na buttonie ,,wptac”.

Rysunek 22. Zdjecie mapy ciepta strony Fundacji Anny Dymnej ,, Mimo Wszystko”

’ Osrodki terapeutyczne

Zrodlo: Opracowanie wlasne.

Respondenci zwrocili uwage na dton, ktorg Anna Dymna trzyma na twarzy
podopiecznego, ale na powyzszym zrzucie ekranu widaé, ze uzytkownicy skupiali si¢
réwniez na postaci Anny Dymnej oraz osoby uzyskujacej pomoc od fundacji. Maty

czerwonopomaranczowy obszar pod postaciami na zrzucie ekranu wskazuje na to,
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ze uzytkownicy skupiali na nim swoj wzrok. Ten obszar odpowiada okolicy naglowka

,»Co robimy”.

3.1.1.5. Czes¢ druga i trzecia — badanie stron i ankieta uzupelniajaca

Przecigtny odbiorca konsumuje tresci na stronie w pewnej uniwersalnej kolejnosci.
W przypadku stron Szlachetnej Paczki oraz Polskiej Misji Medycznej ruch gatek
ocznych odbiorcéw przebiegal zgodnie z ogdlnie przyjetym schematem: od lewej do
prawej i od gory do dotu. Odnoszac si¢ do strony Fundacji Anny Dymnej: wzrok
odbiorcow skakal po stronie, ruch galek nie byt tak uporzadkowany jak w przypadku
dwoch pozostatych organizaciji.

Patrzac na inny przyktad z perspektywy funkcjonalnej: witryna Polskiej Misji
Medycznej ma pewne niedogodnosci, zauwazalne szczegodlnie dla respondentow 40+.
Slider na stronie gldwnej dziatal ptynnie, ale zbyt szybko, by odbiorcy mogli spokojnie
zapozna¢ si¢ z trescig. Dodatkowo zdjgcia umieszczone w sliderze miaty bardzo
intensywne kolory, ktore utrudnialy odczytanie najwazniejszych elementow strony,
m.in. paska menu, tytutu slidera oraz przycisku call to action, co przedstawia ponizszy
zrzut ekranu. Tak skonstruowany slider odwroécit ich uwage od tresci wlasciwej. Gdyby
organizacja zastosowata bardziej stonowane zdjgcia oraz ich liczba zostalaby
ograniczona do dwoch, strona zyskataby uporzadkowana forme¢ i1 bytaby bardziej

dostosowana do odbiorcow.

Rysunek 23. Zrzut ekranu slidera Polskiej Misji Medycznej

62 1240 2294 11110000 3718 5444

Zrodloe: Eyetracking na podstawie strony www.pmm.org.pl.
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Respondenci w pierwszych sekundach zapoznawania si¢ z kazda ze stron na
poczatku zwracali uwage na obrazy, tzn. postaci, ktore towarzyszyly tresciom na
stronach. Zdjecia podopiecznych, dzieci, niekoniecznie przedstawionych w drastyczny
sposOb, pozostaly w pamigci ankietowanych na dhluzej. Skuteczne pod wzgledem
chwytliwosci okazaly si¢ takze postaci aktorow i1 waznych osobisto$ci, ktore

przykuwaty wzrok odbiorcow.

Rysunek 24. Kadry z nagrania wideo jednego z uczestnikow badania
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Zrédlo: Eyetracking na podstawie strony www.mimowszystko.org.

Na powyzszym obrazie przedstawiony jest klatka po klatce ruch gatek ocznych
respondenta, ktory najpierw skupit si¢ na tresci aktualnosci, po czym oderwal wzrok
1 podazyt na kilka sekund do modutu ,,Powiedzieli o nas”, a nastgpnie powrocit do
dalszego zapoznawania si¢ z aktualnosciami. Moze t0 oznacza¢, ze segment z osobami
znanymi zaciekawil odbiorce, poniewaz pdzniej dokladniej zapoznal si¢ rowniez
z modutem zawierajgcym opinie 0osob znanych o fundacji.

Po omoéwieniu powyzszych aspektow nalezy pochyli¢ si¢ w dalszej kolejnosci nad
obslugg strony przez badanych. Po przestudiowaniu nagran mozna zaobserwowaé, ze
konsumpcja strony przez osoby miodsze oraz starsze znacznie si¢ rozni. Szczegdlnie
odznaczaja si¢ dwie grupy:

e 0soby zapoznajgce si¢ ze strong poprzez scrollowanie (grupa 20—40 lat). Osoby
te skupialy si¢ na najwigkszych naglowkach, a takze tresciach na poczatku
strony, a wraz z postepem w scrollowaniu mtodsi odbiorcy mniej skupiali uwage
na tekscie;

e o0soby wolniej zapoznajace si¢ z treScig, ktore zwracaja wieksza uwage na
szczegbdly (40—65+), mniej scrolluja, a jednoczesnie wigcej klikaja.

W zwigzku z powyzszym strona internetowa powinna maksymalnie utatwié
odbiorcy przekazanie darowizny, bez wzglegdu na wiek 1 umiejetnosci obstugi
komputera.

W momencie przeprowadzania badania podstawowymi formami platnosci kazdej
z organizacji jest przelew tradycyjny, przelew internetowy oraz ptatno$¢ PayPal. Zadna
ze stron nie dawala mozliwosci szybkiej platnosci (BLIK). Jednak w 2023 roku
funkcjonalnos¢ t¢ wprowadzita Szlachetna Paczka. Dodatkowo zaobserwowano zabieg
zastosowany przez Polska Misje Medyczng, ktdra juz na sliderze na stronie glownej
podaje numer konta oraz numer KRS, tak by osoby wykonujace przelewy tradycyjne
(gtownie starsze pokolenie) nie musiaty przechodzi¢ przez kilka etapow na stronie, aby

odszuka¢ numer konta. Tego modelu nie zastosowaly dwie pozostale organizacje.



119

Rysunek 25. Zrzut ekranu slidera, na ktorym widnieje numer konta oraz numer KRS
Stowarzyszenia Polska Misja Medyczna
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Zrédlo: Eyetracking na podstawie strony www.pmm.org.pl

Nagrania eyetrackingowe pozwolily na przygladnigcie si¢, ile razy odbiorcy
przejda ze strony glownej na inne podstrony. Na podstawie tego dokonano
nastepujacych obserwacji. Najwigcej, bo az 6 z 10 osob, przeszto na inng podstrone ze
strony gtéwnej Szlachetnej Paczki, z czego dwie osoby przeszly na strong z ptatnoscia
darowizny. Z kolei dla Polskiej Misji Medycznej byty to 4 osoby, ktére zapoznaty si¢
z innymi podstronami, a dla Fundacji Anny Dymnej 2 osoby. W sumie 60% os6b, ktore
zdecydowaty si¢ na przejscie ze stron gldownych omawianych organizacji, przeszto do
zakladki, w ktorej chciaty dowiedzie¢ si¢ wigcej o tym, jaka forme¢ pomocy moga

wybra¢, lub chciaty przej$¢ proces przekazania darowizny.

Rysunek 26. Zrzut ekranu jednej z podstron, na ktorg przeszedt odbiorca, zapoznajqc sie
z witryng Szlachetnej Paczki
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Zrédlo: Eyetracking na podstawie strony www.szlachetnapaczka.pl.


http://www.szlachetnapaczka.pl/
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Najdtuzej odbiorcy zatrzymywali si¢ na sliderze gldwnym ze zdjeciem i opisem
najwazniejszych akcji charytatywnych. Z drugiej strony interesowali si¢ formami
pomocy, jaka $wiadczg organizacje. Kazda z omawianych organizacji ma na swojej
stronie przycisk ,,chce pomodc”, ktory skraca droge uzytkownika do przekazania
darowizny. W przypadku Szlachetnej Paczki zostala odnotowana stuprocentowa
skuteczno$¢ w dostrzezeniu przycisku ,,chce pomodc”, z kolei dla Polskiej Misji

Medycznej byto to 80%, a dla Fundacji Anny Dymnej 40%.

Rysunek 27. Wykres przedstawiajgcy elementy, na ktorych odbiorcy zatrzymali si¢ na
dtuzej
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Zrodlo: Opracowanie wlasne.

Wedlug odpowiedzi respondentow wynikajacych z kwestionariusza ankiety
najbardziej intuicyjng strong ma Polska Misja Medyczna, a najmniej Fundacja Anny
Dymnej ,,Mimo Wszystko”. Ta ostatnia odstaje pod wzgledem nowoczesnego interfejsu

od dwoch pozostatych organizacji, jednak to nie stanowi podstawy jej wykluczenia.
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Rysunek 28. Wykres przedstawiajgcy strony organizacji pod wzgledem intuicyjnosci
uzytkowania
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Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Strona Polskiej Misji Medycznej zostala zapamigtana przez odbiorcow najbardziej,
w porownaniu do dwodch pozostalych stron. Odbiorcy zwrdcili uwage na infografiki
z informacjami o stanie ubostwa i opieki medycznej na $wiecie. Dodatkowo postaci

dzieci, 0s6b niedozywionych, wolontariuszy zostaly zapamigtane przez respondentow.

Rysunek 29. Zrzut ekranu obrazujgcy infografiki o stanie humanitarnym w Ukrainie na
stronie Stowarzyszenia Polska Misja Medyczna
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Zrédlo: Eyetracking na podstawie strony www.pmm.org.pl.

Strony internetowe sg agregatem najwazniejszych mysli, jakie maja do przekazania
przedstawiciele organizacji pozarzagdowych. Stowa sg przeksztatcane w przekazy, ktore

budza pewne skojarzenia. Wazny jest wilasciwy dobdr stow 1 symboli, a takze
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stosowanie zdj¢¢ 1 wideo do pokazania skali dziatalnosci, bez potrzeby czytania, co tez

omawiane organizacje czynig. Respondenci po zapoznaniu si¢ ze stronami podzielili si¢

przemysleniami, ktore jako pierwsze zrodzity im si¢ w glowie.

Tabela 14. Glowne mysli odbiorcow po analizie stron organizacji pozarzgdowych

Respondent

Szlachetna Paczka

Fundacja Anny Dymnej

Polska Misja Medyczna

Pomaga osobom w kraju,

Pomaga osobom
z niepelnosprawno$ciami,

Liczba pokazanych

! kolorystyka zyciorys i fotografie Anny miejsc, gdzie dociera
. pomoc
Dymnej
5 Nie zainteresowatem si¢ |Posta¢ mlodej Anny Nie zainteresowatem si¢
ta organizacja Dymnej ta organizacja
Potrzeby medyczne
w krajach ubogich sa
Pomoc dla biednych . [pardzo duze. Podziwiam
3 orzez osoby, ktére maja Renoma osoby figurujacej osoby, ktore ppéw1e;caja,
wiccej ' fundacje swoj czas dla innych,
zwlaszcza te, ktore moga
zarabia¢, a po§wigcajg si¢
dla innych
Strona przedstawia Fundacja zajmujaca sig¢ Portal informacyjny
4 Swigteczng atmosfere, dorostymi prowadzacy zbidrki dla
w latwy sposob mozna  [niepelnosprawnymi ludzi w trudnej sytuacji
wybraé sposob wsparcia |[0sobami z calego Swiata
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5 graz jak to zrobi¢ ’ znam,.wiqc automatycznie [niesie pomoc na ‘Ukralnle,
Rownies ciekawq. opcia zwrélelarp na to uwage. a takze ‘1nformaCJe'0 tym
st wybor rodziny, ktorej Dow1e§121alam sie, ze p:.:‘LflStWIG w pqstagl
.22 ifundacja pomaga osobom  [piktograméw i opisOw.
pomagamy. Faj N3 opejd niepetnosprawnym. Zapamigtatam takze
]esﬁtrov&{nlezkwy p lljf}ne . [W mojej pamigci nie zdjecia dzieci, ktorych
Is)ab?;rrlzwzan;rjl le’ OryMI 1, ostata zakodowana pochodzenie moze
\:/}ie;kszozci ludzi informacja, w jaki sposob Wskazywac' na kraje
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Szlachetng Paczke.
Dotychczas kojarzytam
organizacje¢ tylko

z paczkami dla rodzin
organizowanymi

w okresie
przed$§wigtecznym.
Dzi¢ki stronie
dowiedziatam si¢

o0 innych formach
wsparcia

i w jasny sposob pokazuje,
czym zajmuje si¢ fundacja

si¢, ze PMM zajmuje si¢
r6znymi inicjatywami

I formami wsparcia,

o ktorych dotychczas nie
wiedziatam

W przypadku Szlachetnej
Paczki zwrocitem
szczego6lng uwage na

Zainteresowata mnie
szczegolnie mnogos¢é
inicjatyw oraz pomystow

Informacje na stronie

byly precyzyjne,
klarownie przekazane

7 . , na pomoc innym.
kryteria wyboru 0sob, o . .. |oraz przekazane
f . Natomiast zadna z nich nie ; ,
ktérym pomoc jest . ., . . |W przejrzysty sposob
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uwagl w tym czasie
Pomoc dla os6b Organizacja dziala na
Pomoc tym, ktérzy zyja |niepetnosprawnych, catlym $wiecie, zajmuje
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z festiwalu piosenki
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ciekawe dane zaczarowanej, wideo, animacja na poczatku
w ktorym Anna Dymna
opowiada o fundacji

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Przedstawione powyzej mys$li przewodnie respondentdow, po przeanalizowaniu
witryn, zostaly poddane kategoryzacji na trzy segmenty: pomoc, lider, branding.

Myslg przewodnia, ktora odbiorcy zaczerpnegli ze stron, jest pomoc osobom
najbiedniejszym, z niepetnosprawnosciami oraz osobom z catego $§wiata, ktore nie majg
zapewnionej minimalnej opieki. Kazda z omawianych stron ma taki wymiar pomocy
1 jest to prezentowane na zdjeciach, filmach, opowiesciach storytellingowych czy
w aktualnos$ciach.

Drugim zaznaczonym przez respondentdw aspektem byt lider, czyli osoba znana
stojaca na czele organizacji lub pelnigca funkcje wieloletniego ambasadora. Dzieki
swojej reputacji pozwala na wicksza zapamigtywalno$¢é organizacji. Ten element
najbardziej widoczny jest w Fundacji Anny Dymnej ,,Mimo Wszystko”.

Ostatniag kwestia poddang kategoryzacji jest branding i czytelno$¢ strony.
Przyjazny interfejs, nowoczesno$¢ i tatwos¢ obstugi strony oraz dobor kolorystyczny
wprowadzaja odbiorce w skojarzenia z organizacja. Najbardziej widoczna pod
wzgledem tej kategorii jest Szlachetna Paczka, ktora od wielu lat konsekwentnie tworzy

identyfikacj¢ wizualng w oparciu o kolor czerwony.

3.1.1.6. Wyniki badan — efektywnos$¢ stron internetowych

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna wyciagnaé wnioski, ktére pozwola
organizacjom pozarzagdowym na optymalizacj¢ stron pod katem intuicyjnosci, szaty
graficznej oraz potencjalnego przekazania darowizny.

Jako$¢ stron omawianych organizacji pozarzadowych jest na zadowalajacym
poziomie. Uzytkownicy z tatwo$cig poruszaja si¢ po stronach i po zapoznaniu si¢ z nimi
sa w stanie przedstawi¢ gléwng mysl przewodnig ptynaca z nich. Witryny pod
wzgledem responsywnosci 1 atrakcyjno$ci nie r6znig si¢ od siebie diametralnie, choc¢
najlepiej wypada pod tym wzgledem witryna Polskiej Misji Medycznej, a najslabiej
Fundacji Anny Dymnej ,,Mimo Wszystko”. Warto zwréci¢ uwage, by strony

organizacji pozarzadowych byly jak najbardziej przejrzyste oraz intuicyjnie kierowaty
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odbiorce do wptlaty, bez wprowadzania zbednych krokéw. Dodatkowo odpowiednie
utozenie przyciskow wzywajacych do pomocy jest waznym elementem z perspektywy
osoby przekazujacej datek. Strona organizacji powinna by¢ dopasowana do celu, jaki
NGO chce osiggna¢ — przekazania darowizny, zapisu do newslettera czy informowania
o postgpach w projektach.

Niespodziewany jest fakt, iz wyglad strony nie wplywa bezposrednio na cheé
przekazania darowizny. Pomimo wynikoéw badan wskazujacych, ze to Polska Misja
Medyczna ma najbardziej intuicyjng i zapadajaca w pamigé witryne, wigkszos$¢

odbiorcow (6/10 gltosdw) przekazataby darowizng Szlachetnej Paczce.

Rysunek 30. Wykres przedstawiajgcy liczbe typowan organizacji pod wzgledem
zapamietywalnosci

Zapamietywalnosc stron organizacji

4 B Liczba gtosdw
przyznanych organizacjom

3 pod wzgledem

5 rapamictywalnosciich
stron

1

D T T 1

Szlachetna Polska Misia Fundacja Anny
Paczka Medyczna Oymne]

Zrodlo: Opracowanie wlasne.

Zaskakujace jest, ze respondenci w odpowiedzi na pytanie ,,Ktora strona zachecita
Ci¢ lub zmotywowata do wptacenia darowizny?” nie wskazali Polskiej Misji
Medycznej, a Szlachetng Paczke, mimo Ze strona tej pierwszej zostala wybrana jako

najbardziej intuicyjna i zapamigtana.
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Rysunek 31. Wykres przedstawiajgcy liczbe typowan organizacji pod wzgledem zachety
do przekazania darowizny

Liczba osob chetnych do wplaty

45
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2 . -

m Liczha osob chetnych do

1,5 wptaty

1
GIE E
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Szlachetna  Polska Fundacja Zadna
Paczka Misja Anny
Medyczna Dymnej

Zrodlo: Opracowanie wlasne.

W uzasadnieniu respondenci nie kierowali si¢ wylgcznie wygladem strony, ale
rowniez podswiadomie znajomoscig dziatan Szlachetnej Paczki, pomimo konkretnie
skonstruowanego pytania, odnoszacego si¢ tylko do kryterium oceny pod katem
wygladu strony. Dziatania Szlachetnej Paczki respondenci znali najlepiej, dlatego

zaufanie do tej organizacji okreslili jako najwieksze.

Rysunek 32. Wykres przedstawiajgcy znajomosé badanych organizacji

Liczba osob znajacych organizacje najlepiej
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6 4
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B Liczba osch znajgoych

37 organizacje najlepiej
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1 4
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Szlachetna Paczka Polska Misja Fundacja Anny
Medyczna Dymnej

Zrodlo: Opracowanie wlasne.
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Wydaje si¢, ze trudne dla odbiorcow byto oddzielenie narze¢dzia, jakim jest witryna
internetowa organizacji, od wiedzy oraz opinii, jakie juz maja na temat kazdej z nich.
To nasuwa kolejny bardzo wazny wniosek. Mianowicie intuicyjna i responsywna strona
internetowa wplywa na postrzeganie 1 zainteresowanie organizacja. Moze pomagac
w zdobyciu pomocy finansowej, ale nigdy nie bedzie bezposrednim narzedziem
1,,zapalnikiem” generujacym darowizne¢. Ponadto nigdy nie przyémi dtugoterminowych
dziatan promocyjnych i PR-owych, jakie prowadzag NGO. W gruncie rzeczy to zaufanie
do fundacji czy stowarzyszenia, budowane transparentnie poprzez akcje pomocowe,
prowadzi do checi przekazania darowizny. Pozwala to wrdci¢ pamigcia do poprzednich
rozdziatow tej rozprawy, w ktorych nakreslona zostala istota komunikacji oraz jej dobre
1 zte praktyki.

W rzeczonym badaniu umiejetnos$ci obslugi komputera okazaty si¢ réznorodne
w zalezno$ci od wieku oraz stopnia wykorzystywania urzadzenia w celach stuzbowych.
Osoby starsze gorzej radzity sobie z obstuga strony, ich styl poruszania si¢ po stronie
byl inny niz oséb mtodszych. Badania pokazaty, ze rézne grupy wiekowe inaczej
konsumuja tresci pojawiajace si¢ na stronie, a content powinien by¢ dopasowany do
wiodacej grupy darczyncow lub konkretnych celow, jakie stawia sobie organizacja
(inaczej strona moglaby wygladaé, gdyby celem byla rekrutacja wolontariuszy,
a inaczej, gdy organizacja prosi osoby 40+ o pomoc finansowg). Nie zmienia to jednak
faktu, ze strona powinna by¢ zbudowana w taki sposob, by sprosta¢ oczekiwaniom
zaré6wno mlodego, jak i starszego pokolenia.

Wyniki ankiety potwierdzily wczesniejszy wniosek dotyczacy celu posiadania
strony internetowej jako narzedzia wspomagajacego inne elementy komunikacyjno-
-marketingowe. Odbiorcy podzielili si¢ przemys$leniami i zwrécili uwage na nastgpujace
aspekty:

— walor edukacyjny obecny na stronach, np. edukacja z zakresu
niepetnosprawnosci, przedstawienie informacji przy pomocy piktogramow,
utatwiajacych szybka konsumpcj¢ tresci na stronie;

— walor wizualny, co najbardziej zapadlo w pamig¢, tj. z jednej strony zdjecia
potrzebujacych, ich rado$¢ badz smutek. Z drugiej strony sylwetki
wolontariuszy i1 pracownikow, ktorzy stajg si¢ motywacja do zapoznania ze
strong NGO. Zdjecia polaczone z krotkimi 1 konkretnymi danymi;

— walor pragmatyczny, czyli wszelkiego rodzaju elementy przedstawione

w bardzo ciekawy lub intuicyjny sposéb, ktére prowadza uzytkownika do
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przekazania darowizny, np. wyrazna informacja o mozliwosci przekazania 1%
podatku, licznik zachecajacy i1 dajacy poczucie checi pomocy w wypelnieniu
celu do konca. Ponadto umiej¢tne poprowadzenie uzytkownika przez strong, by
nie zniechecit si¢ do przekazania datku (mozliwo$¢ donacji w niewielu krokach

I bez podawania danych osobowych).

3.1.2. Analiza zawarto$ci kanalow spolecznosciowych krakowskich organizacji

pozarzadowych

3.1.2.1. Zalozenia analizy zawartoS$ci i wywiadow kwestionariuszowych

Media spotecznosciowe sg jednymi z najwazniejszych narzedzi komunikacyjnych
budujacych rozpoznawalno$¢ organizacji, jak dowiedziono w badaniu rozpoznawalnosci
organizacji pozarzagdowych w rozdziale Il.

Dlatego na potrzeby rozwinigcia tematu kondycji mediow spotecznosciowych
organizacji pozarzadowych skorzystano z dwoch metod badawczych: po pierwsze
dokonano przegladu oraz analizy zawartos$ci tresci w mediach spotecznosciowych
wybranych krakowskich NGO: Szlachetnej Paczki, Polskiej Misji Medycznej oraz
Fundacji Anny Dymnej ,,Mimo Wszystko”. Po drugie wykorzystano form¢ wywiadow
kwestionariuszowych.

Co si¢ tyczy pierwsze] metody, badaniu zostaly poddane publikacje w mediach
spotecznosciowych, tj. na Facebooku, Instagramie, Twitterze oraz TikToku
(w przypadku Szlachetnej Paczki) wyzej wymienionych organizacji, opublikowane od
1 stycznia 2022 do 30 czerwca 2022 roku na powyzszych profilach NGO.

W badaniu wykorzystano technike analizy zawartosci treSci. Za jednostke analizy
przyjeto materialty wizualne rozumiane jako zdjecie, grafike badz infografike oraz
audiowizualne. Te ostatnie zostaly poddane obserwacji pod katem storytellingu,
rozumianego jako sztuka opowiadania emocjonalnych historii. Storytelling to nie tylko
przedstawienie komunikatu, to rowniez metoda, ktoéra dziata na odbiorce na wielu
plaszczyznach, np. emocji lub wyobrazni, przy pomocy poréwnan, metafor zawartych
w obrazie, muzyce, wypowiedzi lektora, itp.?*” Powoduje ona budowanie relacji
z uzytkownikiem.

W badaniu tym nie podjeto proby analizy opisow postow publikowanych na

kanatach spoteczno$ciowych. Obraz jest pierwszym, co odczytuje uzytkownik w sieci,
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dlatego na tym autorka skupita uwage. W tym celu stworzono klucz kategoryzacyjny,
ktéry umozliwit wysunigcie wnioskow, zostal on umieszczony w aneksie pracy.

W przegladzie 1 analizie zawartos$ci tresci badano, w jaki sposob organizacje
komunikujg si¢ z uzytkownikami w mediach spotecznosciowych, jaka jest czestotliwosé
publikowanych materiatéw, czego dotycza publikacje, jaki maja wydzwiek oraz jaki
format materialu graficznego badz audiowizualnego zostal uzyty. Przeanalizowany
materiat badawczy mial postuzy¢ do oceny skutecznosci 1 efektywnosci prowadzonych
dziatan w mediach spotecznosciowych; sprawdzenia, czy publikowane tresci sa zgodne
z przyjetymi powszechnie zasadami tworzenia tresci do social mediow; zapoznania si¢
z tre$ciami publikowanymi przez NGO oraz zestawienia ich ze sobg.

Drugag metoda wykorzystang na potrzeby przestudiowania social mediow
wybranych organizacji non profit jest wywiad kwestionariuszowy, uzupetniajacy
analize zawartos$ci tresci w mediach spoteczno$ciowych, na podstawie kwestionariusza
sktadajacego si¢ z 13 pytan otwartych. Kazdy z rozmowcow otrzymat taki sam zestaw
pytan.

W wywiadach ustrukturyzowanych wziety udziat dwie specjalistki z zakresu
marketingu oraz social medidow, w wieku 28-30 lat, ktore przeanalizowaty profile
spotecznosciowe Facebooka oraz Instagrama kazdej z omawianych organizacji:
Szlachetnej Paczki, Stowarzyszenia Polska Misja Medyczna oraz Fundacji Anny
Dymnej ,,Mimo Wszystko”, a ich notki biograficzne prezentuja si¢ nastepujaco.

Klaudia Gawlowska — social media managerka, absolwentka dziennikarstwa
I komunikacji spolecznej ze specjalizacja PR. Zajmuje si¢ komunikacjg marek online,
stale poszerzajac swoje kompetencje w obszarze digital marketingu. Jej glownym
obszarem zainteresowan jest kreowanie wizerunku marek oraz ich cato§ciowa obsluga
w mediach spoteczno$ciowych: strategia marek, prowadzenie kanalow social media,
wideomarketing oraz kampanie reklamowe. Realizowata projekty dla takich marek jak
m.in. Your Kaya, Naree, Slaap, Bielmar, Panasonic, Mash Natural, Ceramika Paradyz,
PSB Mréwka czy Cukier Krolewski.

Justyna Szydlowska — specjalistka ds. marketingu marki Greenpoint, magister
dziennikarstwa i komunikacji spotecznej. Specjalizuje si¢ we wspotpracach z firmami
z branzy fashion, faczac swoja pasje do marketingu oraz mody. Wcze$niej zawodowo
zwigzana z Marketing Investment Group jako specjalistka ds. marketingu marek

premium. Odpowiedzialna m.in. za rozwo6] marki Timberland oraz konceptu
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multibrandowego Symbiosis, organizacje licznych sesji zdjeciowych, kampanie trade
marketingowe oraz koordynacj¢ kampanii marketingowych 360.

Badaniu przez wyzej wymienione ekspertki zostaly poddane publikacje na
Facebooku oraz Instagramie opublikowane przez organizacje od 1 stycznia do
30 czerwca 2022 roku. Ze wzgledu na duza liczbe publikacji na Facebooku oraz
Instagramie analiza jest bardziej miarodajna tam niz w przypadku pozostatych kanatow,
tj. Twittera 1 TikToka. Dlatego ograniczono liczb¢ kanatow spotecznosciowych do
dwoch z najwigkszg liczbg publikac;i.

Badanie miato na celu uzyskanie szerszego obrazu dziatan wykorzystywanych
przez organizacje w mediach spotecznosciowych. Badano sposob komunikacji
organizacji  pozarzadowych, poziom profesjonalizacji dzialan w mediach
spoteczno$ciowych oraz rodzaj wykorzystywanych narzedzi komunikacyjnych
w obrgbie social medidow. Autorka zdecydowata si¢ wykorzysta¢ wyzej wymienione
metody badawcze, poniewaz w sposob jakosciowy zglebiaja mechanizmy dzialania
medidw spotecznosciowych. Wykorzystanie nie tylko autorskiej analizy zawartosci, ale
rowniez przegladu przeprowadzonego przez ekspertdéw pozwolilo na zdobycie szerszej,

wielowymiarowej i obiektywnej perspektywy.

3.1.2.2. Szlachetna Paczka — przeglad zawartosci kont

na Facebooku i Instagramie

Profil Szlachetnej Paczki na Facebooku zgromadzit 300 tysiecy odbiorcoéw (liczba osob
sledzacych profil). Na profilu komunikacja zawiera zréznicowany pod wzgledem tresci
oraz formatéw content. Gdy mowa o formatach, zostaly zastosowane wszystkie
mozliwe rozwigzania dostgpne na tej platformie i sg to posty statyczne, albumy
zdjeciowe, posty karuzelowe, posty z linkiem przekierowujace do innej witryny, wideo
oraz rolki, a ponadto transmisje live oraz udostepnienia postow z innych profili, ktore
oznaczyly organizacje.

Szlachetna Paczka dba o wyglad strony, na biezaco aktualizujac zdjecie profilowe
(avatar) oraz zdjecie w tle (cover photo) w zaleznosci od prowadzonych dziatan.
Organizacja korzysta ze standardowego szablonu strony, ktory zawiera najwazniejsze
informacje o projekcie, adres siedziby, adres witryny, a oprocz tego wyeksponowane sg
zaktadki, m.in.: Zbiorki pieniedzy, Zdjecia i Wzmianki. Najwazniejsze na dany moment

posty znajduja si¢ w segmencie ,,wyrdéznione’, w prawym goérnym rogu pod
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zakladkami. Dzigki temu odbiorca natychmiastowo zapoznaje si¢ z kluczowymi dla

organizacji informacjami, bez koniecznosci scrollowania.

Rysunek 33. Zrzuty ekranu przedstawiajqce szablon strony na Facebooku, z ktorego
korzysta Szlachetna Paczka
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Prezentacja Wyréznione

0 Szlachetna PACZKA © ) Szlachetna PACZKA
tipes-@ Stowarzyszenie WIOSNA

ZOSTAN WOLONTARIUSZEM_KA! @

Viejst na strone [ htas//oity.

Zdjecia Zobacz wszystkie zdjecia

Razom motemy
2rol dobrogo!

Zrédlo: https://www.facebook.com/szlachetna.paczka [dostep: 23.09.2023].

Organizatorzy projektu stworzyli na profilu zaangazowang spotecznos¢, sktadajaca
si¢ z wolontariuszy, darczyncow, pracownikéw oraz uzytkownikow, ktorzy $ledza
dziatania organizacji. Zaangazowana spoteczno$¢ objawia si¢ przede wszystkim
interakcjami odbiorcow na profilu, to znaczy polubieniami posta, komentarzami
odnoszacymi si¢ do danego tematu lub dzieleniem si¢ wlasnymi spostrzezeniami. Do
zaangazowania mozna zaliczy¢ rowniez darowizny finansowe przekazywane przez
omawiang platforme spoteczno$ciowa. Realizacja celu finansowego zawsze wynosi

ponad 100%, co wida¢ na ponizszym zrzucie ekranu.


https://www.facebook.com/szlachetna.paczka
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Rysunek 34. Zrzut ekranu przedstawiajgcy przyklad posta ze zbiorkqg funduszy na
Facebooku

n Szlachetna PACZKA @

¥ 21luteqo 2022+ Q

Pan Karol ma tylko stare, zniszczone gamki, ktére przypalaja sie podczas kazdego uzycia. Jest mu
wtedy przykro, ze tak oczekiwane jedzenie ma posmak spalenizny.

To jak diugie s3 odstepy miedzy cieplymi positkami, mozna sobie tylko wyobrazi¢. Pan Karol
utrzymuje sie z zasilku opiekuriczego oraz zasitku z GOPS-u. Dostaje zaledwie 615 7}, a po
odliczeniu statych wydatkow zostaje mu 196 zt na przezycie miesiaca,

Nie moze podja¢ pracy poniewaz ma problem z 6 W domu a
sie, opierajac o najblizsze przedmioty. Marzy, zeby jego choroba chociaz troche ustata, aby mogt
sam wyjs¢ na zewnatrz.

Takich rodzin nadal w Polsce jest duzo. Pomé6z nam dotrze¢ do nich z pomoca.

Wplacajac na PACZKE pomagasz rozwijac nasze projekty i sprawnie funkcjonowac, abyémy
kazdego roku mogli dociera¢ z madra pomoca do najbardziej potrzebujacych @

GARNKAI
1 DURSZPAK

o JE—

Q Zbidrka pieniedzy, ktéra prowadzi Szlachetna PACZKA

Zbiérka pieniedzy, ktérej organizatorem jest Szlachetna PACZKA

Zebrano 267222300 24 Zakoficzona
37 0s6b wplacito datek

© %9 Magdalena Stowik i 138 innych uzytkownikow 7 komentarzy 34 udostepnienia

Zrodlo:https://www.facebook.com/szlachetna.paczka/posts/pfbidogSewdw7QVVU
kDAbkGubFFZdmWw9yJ5RCzTbUFBBx1znn5¢5v3pNSLS9jKrDmM89GEI
[dostep: 23.09.2023].

Przy okazji powyzszego przyktadu warto pochyli¢ si¢ nad warstwa
storytellingowa: clou historii umieszczone na grafice w jednym zdaniu, sama grafika
obrazujaca ludzka tragedi¢ oraz rozwini¢cie historii w opisie posta. Caly post tworzy
bardzo emocjonalng narracje, przywotujaca wspotczucie, ale z drugiej strony pokazuje
site oraz godno$¢ oséb potrzebujacych. Kazdy z postow tego typu znajdujacy sie na
profilu Szlachetnej Paczki na Facebooku wywotuje dyskusje w sekcji komentarzy oraz
odpowiada za powodzenie zbiorki pieniedzy. Co za tym idzie pozwala to speiniac cele
zaangazowania oraz zachecenia do wsparcia beneficjantow projektu. Jednoczes$nie
organizacja bardzo rzadko odpowiada na zamieszczone komentarze, co utrudnia
budowanie spotecznosci i lojalnosci uzytkownikow.

Szlachetna Paczka publikuje posty informacyjne, jednak sg to komunikaty proste
1 ciekawe, ktorych przyswojenie nie wymaga wytezenia umyshu. Dzieki temu NGO
jednoczes$nie opowiada o tym, co dzieje si¢ w projekcie, ale w sposob przystepny dla
uzytkownika, ktory otrzymuje tysigce komunikatéw. Przecigtny cztowiek wchtania
dziennie ponad 100 tysiecy stow, miedzy innymi poprzez $rodki masowego przekazu?®.
Dlatego kluczowe sa przekazy, ktore nie beda dla uzytkownika skomplikowane

1 z tatwo$cig si¢ nad nimi pochyli.


https://www.facebook.com/szlachetna.paczka/posts/pfbid0qSewdw7QVVUkDAbkGubFFZdmWw9yJ5RCzTbUFBBx1znn5c5v3pNSLS9jKrDm89GEl
https://www.facebook.com/szlachetna.paczka/posts/pfbid0qSewdw7QVVUkDAbkGubFFZdmWw9yJ5RCzTbUFBBx1znn5c5v3pNSLS9jKrDm89GEl
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Rysunek 35. Zrzut ekranu przedstawiajgcy przyktad posta informacyjnego na
Facebooku

“B Szlachetna PACZKA &
¥ 4 stycznia - @

Cos, co dla nas jest codziennoscia, dla kogo$ innego moze by¢ najwiekszym marzeniem.

Pani Ewa lubita piec drobne stodkosci, zeby cho¢ troche poprawi¢ sobie nastrdj. Niestety, zepsut
Jjej sie mikser, a z racji tego, ze samotnie wynajmuje mieszkanie i po odliczeniu wszystkich optat w
Jjej portfelu zostaje 167 zt na przezycie miesiaca, nie stac jej na zakup nowego urzadzenia.
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PACZKA

d -
2V WIESZ, ZE..

W TYM ROKU
RODZINY OTRZYMALY

43

MIKSERY

oo Magdalena Stowik i 174 innych uzytkownikow 15 komentarzy 10 udostepnien

Zrodlo:https://www.facebook.com/szlachetna.paczka/posts/pfbid02ahyZmsJ7
UQq3soryxuMbTndC719nxC1f2mHKKtNKN7AKJpZ2zJ9AJcluJVkzxeUCpl
[dostep: 23.09.2023].

Warto przy okazji omawiania tre$ci wspomnie¢ o zaangazowaniu w tworzenie
atrakcyjnych mediow spoteczno$ciowych przedstawicieli zarzadu Stowarzyszenia
Wiosna, odpowiedzialnego za projekt. Prezeska zarzadu Joanna Sadzik, dyrektor
operacyjna Agnieszka Grzechnik oraz dyrektor komunikacji Konrad Kruczkowski biorg

czynny udziat i wystgpuja w mediach spotecznosciowych organizacji.


https://www.facebook.com/szlachetna.paczka/posts/pfbid02ahyZmsJ7Uq3soryxuMbTndC719nxC1f2mHkKtNKN7AKJpZ2zJ9AJc1uJVkzxeUCpl
https://www.facebook.com/szlachetna.paczka/posts/pfbid02ahyZmsJ7Uq3soryxuMbTndC719nxC1f2mHkKtNKN7AKJpZ2zJ9AJc1uJVkzxeUCpl
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Rysunek 36. Zrzuty ekranu przedstawiajgce udzial Joanny Sadzik w funkcjonowaniu
profilu Szlachetnej Paczki na Facebooku

Przeglad Komentarze
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potrzebna jest wczesniej, dlatego juz w czerwcu przygotujemy
’ an Solidarna Paczke @
4 https://bitly/dolacz_do_Solidarnej

3
?‘ @) Szlachetna PACZKA L] Obserwii) e
;’ll‘l‘(z:hl'“ 7 27 maja 2022 - Q

W TYM ROKU
RODZINY OTRZYMALY

433

MIKSERY

©D Magdalena Stowik i 174 innych uzytkownikéw 15 komentarzy 10 udostepnier

dYH Lubie to! Q) Komentarz £> Udostepnij ®-
Najtrafniejsze v
Q Napisz komentarz... d0 B0 ® @
w @ Liderwicsd fandw y ) .
Joanna Sadzik Dotacz do Solidarnej Paczki!
Ooo w tym roku jeden kupowatam dla pani Marty @
bie to! Odpowiedz 37tyg QD: 05 wbietor  Q t AR epnij @O Magdalena Stowikii 41 innych uzytkownikéw

Zrédlo:https://www.facebook.com/szlachetna.paczka/posts/pfbid02ahyZmsJ7Uqg3s
oryxuMbTndC719nxC1f2mHKKtNKN7AKJIpZ2zJ9AJcluJVkzxeUCpl  [dostep:
23.09.2023].

https://www.facebook.com/watch/?v=1270973289977781 [dostep: 23.09.2023].

Profil Szlachetnej Paczki na Facebooku to nie tylko zbiorki funduszy oraz biezace
posty w roznorodnych formatach i tresciach. Konto stuzy informowaniu o aktywnosciach,
ktore dzieja si¢ w kooperacji z innymi organizacjami. Przyktadem na takie dzialanie jest
wsparcie Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy podczas finatu akcji oraz wspotpraca
partnerska z innymi NGO przy platformie UA SOS, pozwalajacej na znalezienie lokum

uchodzcom z Ukrainy.


https://www.facebook.com/szlachetna.paczka/posts/pfbid02ahyZmsJ7Uq3soryxuMbTndC719nxC1f2mHkKtNKN7AKJpZ2zJ9AJc1uJVkzxeUCpl
https://www.facebook.com/szlachetna.paczka/posts/pfbid02ahyZmsJ7Uq3soryxuMbTndC719nxC1f2mHkKtNKN7AKJpZ2zJ9AJc1uJVkzxeUCpl
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Rysunek 37. Zrzuty ekranu przedstawiajqce posty na Facebooku Szlachetnej Paczki

™) Szlachetna PACZKA & ™) Szlachetna PACZKA ©

¥ 25 marca 2022+ @ ¥ 20 stycznia 2022 - @
P Od kilku dni dziata platforma, ktéra faczy Polakow oferujacych swoje domy i mieszkania z Jesli czyjes zycie i zdrowie jest zagrozone, jesli ktos jest chory i potrzebujacy, powinien otrzymac
osobami uciekajacymi przed wojna w Ukrainie. Jednym z partner6w projektu jest Szlachetna pomoc.
PACZKA. Dlatego w styczniu gramy razem z WOSP - dla okulistyki dzieciecej, aby podnies¢ standardy
Strona dostepna jest pod adresem (3 https://uasos.org diagnostyki i leczenia wzroku u najmiodszych @
Oprécz PACZKI projekt tworza m.in. Polska Akcja Humanitarna (PAH), Fundacja Stocznia, Polskie © https://eskarbonka.wosp.org.pl/4h7ktj
Forum Migracyjne, Fundacja “Nasz Wyb6r” / ®oa "Haw su6ip”, Zwiazek Ukraificow w Polsce, Dotacz do Paczki Przyjaciot WOSP i wpta¢ do naszej Skarbonki (J https://eskarbonka.wosp.org.p!
TechTo TheRescue i wiele innych organizagji oraz firm. /AnTktj

M Platforma pozwala na znalezienie odpowiedniego lokum dla uchodzcow z Ukrainy w
bezpieczny i fatwy sposob. Strona dostepna jest w j. polskim, angielskim, ukrairiskim i rosyjskim.

Dajcie 0 niej znac wszystkim, ktérzy oferuja taka pomoc, a takze jej potrzebuja @

GRAMY RAZ

00 202 4komentarze 63 udostepnienia

Zrodlo:https://www.facebook.com/szlachetna.paczka/posts/pfbid025skWGco2HUT
MAoOkmMFyyM96HSbY4dT5sXh1SJj19AreZi53S4nLh8uhzSrQvg3wgl [dostep
23.09.2023].
https://www.facebook.com/szlachetna.paczka/posts/pfbid060GKK9WkcrnR2DePY
sNFpukHovjKgQmcjuGdTpBMTKWH3KrVIUNxkg9Ce2kZ3A4hl [dostep
23.09.2023].

Szlachetna Paczka na Instagramie zebrala ponad 22 tysigce obserwujacych
(followersow). Organizacja tworzy przeformatowania postow z Facebooka, uzywajac
tych samych postow, ale zmieniajac niekiedy formaty. Nie jest to komunikacja

unikatowa, ktéra posiada elementy wyrozniajace si¢, dopasowane do tego medium.


https://www.facebook.com/szlachetna.paczka/posts/pfbid025skWGco2HUTMAokmMFyyM96HSbY4dT5sXh1SJj19AreZi53S4nLh8uhzSrQvq3wgl
https://www.facebook.com/szlachetna.paczka/posts/pfbid025skWGco2HUTMAokmMFyyM96HSbY4dT5sXh1SJj19AreZi53S4nLh8uhzSrQvq3wgl
https://www.facebook.com/szlachetna.paczka/posts/pfbid06oGKK9WkcrnR2DePYsNFpukHovjKgQmcjuGdTpBMTKWH3KrV9UNxkg9Ce2kZ3A4hl
https://www.facebook.com/szlachetna.paczka/posts/pfbid06oGKK9WkcrnR2DePYsNFpukHovjKgQmcjuGdTpBMTKWH3KrV9UNxkg9Ce2kZ3A4hl
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Rysunek 38. Zrzut ekranu przedstawiajqcy feed Szlachetnej Paczki na Instagramie
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Zrodlo: https://www.instagram.com/szlachetnapaczka/?hl=en [dostep:
23.09.2023].

Instagramowy feed Szlachetnej Paczki jest czytelny, dominujg odcienie
czerwonego, ktory jest wiodacym kolorem organizacji. Wyjatkiem byty posty dotyczace
Solidarnej Paczki, ktore otrzymaly niebiesko-zolta identyfikacje, jako ze wigzaly sig
z pomoca uchodzcom uciekajacym przed wojng w Ukrainie. Przedstawiciele organizacji
prowadzacy profil wykorzystuja w komunikacji format Instagram Stories oraz zapisuja
efemeryczne relacje w wyrdznionych oktadkach.

W 2022 roku od czasu do czasu organizacja publikowata wideo w formie rolek
(ang. reels). Rolki przedstawialy przede wszystkim osoby znane, ktore przygotowywaty
paczki z pomocg rodzinom z Ukrainy. Dodatkowo zostaly stworzone réwniez minivlogi
1 wywiady ze Zjazdu Wolontariuszy Szlachetnej Paczki oraz Akademii Przysztosci.

Zaobserwowano, ze czg$¢ filmow znalazta si¢ takze na TikToku organizacji —
mozna to wywnioskowa¢ po znaku wodnym TikToka, ktdry jest obecny na materiatach
wideo na Instagramie. Nie jest to dobre posuni¢cie, poniewaz algorytm TikToka
wychwytuje zdublowane materialty z innych kanatow 1 kwalifikuje je jako
nieunikatowe. Materiaty te nie trafiaja wtedy do zaktadki ,.Dla Ciebie”, ktora jest
kluczowa dla tej platformy i odpowiada za 99% dotarcia do uzytkownikoéw. Zasadne
byloby opublikowanie nawet lekko zmodyfikowanego materialu, bez znaku wodnego,
oraz dodanie innej muzyki do wideo, co zabezpieczytloby przed uznaniem przez

algorytm za kopiowanie tresci z innej platformy.


https://www.instagram.com/szlachetnapaczka/?hl=en
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3.1.2.3. Szlachetna Paczka — analiza zawartosci w opinii ekspertéw

Szlachetna Paczka prowadzi swoje profile na Facebooku oraz Instagramie bardzo
sprawnie. Posty sg publikowane w sposob przemyslany, a realizacja poprzedzona jest
planem strategicznym na obecnos$¢ organizacji w mediach spotecznosciowych. Mozna
to zaobserwowa¢ m.in. w warstwie graficznej (spojny czerwony branding natychmiast
przykuwa wzrok) oraz cyklach tematycznych, w jakich prezentowane sg posty. W cate;j
komunikacji nie brakuje przekazania emocji darczyncow i podopiecznych, ktore
sktaniajg uzytkownikéw Internetu do pomocy albo udostgpnienia informacji dale;.
Zastosowany storytelling w copy postow oraz filmach, zdaniem ekspertéw, jest
elementem najbardziej przyciagajacym wsréd wszystkich materiatow w  wyzej
wymienionych kanatach spoteczno$ciowych.

Obraz biedy 1 niepelnosprawnosci podopiecznych odczytany zostal przez
ekspertow w nastgpujacy sposob: ,,Osoby sa ukazane jako potrzebujace wsparcia,
ale czesto wstydza si¢ o nie poprosi¢. Znalazly si¢ w bardzo trudnej sytuacji w wyniku
wypadku losowego, calkowicie od nich niezaleznego, a teraz musza stawi¢ czota
nastepstwom nieszczgsliwych zdarzen. Na co dzien starajg si¢ lub musza sobie radzi¢
sami z trudng sytuacja, w ktorej si¢ znalezli, mimo ze realia 1 codzienno$¢ bardzo czesto
ich przygniataja 1 przerastaja. Wida¢, ze dziatalno$¢ organizacji niesie za soba wiele
dobrego”.

Waznym ruchem z punktu widzenia NGO jest organizacja zbiérek w ramach
crowdfundingu. Social media napg¢dzaja zbidrki, a najwigksza sitg razenia jest
udostepnianie wpiséw, ktore szybko moga sta¢ si¢ viralem. Na powodzenie zbidrek
crowdfundingowych ma réwniez wplyw wspotpraca z influencerami, ktérych zadaniem
jest przekona¢ odbiorcéw do pomocy. ,,Osoby znane wzbudzaja zaufanie, pomagaja
budowa¢ pozytywny wizerunek organizacji, dzigki nim organizacja jest réwniez
w stanie dotrze¢ do znacznie wigkszej liczby odbiorcow ze swojg dziatalnoscig”.
W przypadku Szlachetnej Paczki dobor influencerow byt trafny, wskazuje Justyna
Szydlowska, specjalistka ds. marketingu w Grupie MIG Investment. Organizacja
wybrala osoby, z tzw. czystg kartg, ktore nie tworzg wokot siebie skandali 1 ciesza si¢
pozytywnym wizerunkiem. ,Ich obecno$¢ w social mediach Szlachetnej Paczki
wzbudza zaufanie i uwiarygadnia dziatalno$¢ organizacji, a wybrane osoby sag w tym
przekazie autentyczne i ich wsparcie nie bgdzie stanowi¢ wylacznie proby poprawy

swojego wizerunku medialnego”. Klaudia Gawlowska, social media manager w Agencji
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Insignia, dodaje, ze zasadne jest publikowanie tresci zwigzanych z akcja charytatywna
takze na profilach influencera. Na przyktad przygotowywanie paczki dla rodziny
1 stworzenie Instagram Stories na biezaco na profilu osoby znanej oraz linkowanie do
strony, gdzie mozna pomoc.

Na koniec tej czgsci przegladu nie sposéb nie wspomnie¢ o dynamicznie
rozwijajacym si¢ segmencie medidow spotecznosciowych zarowno pod katem
powstawania nowych platform (np. TikTok, BeReal, Threads), jak i modyfikacji oraz
wprowadzania nowos$ci w istniejgcych aplikacjach, takich jak Facebook lub Instagram.

W przypadku Szlachetnej Paczki w czasie badania na profilu nie wykorzystywano
najnowszych trendéw, np. Facebook oraz Instagram Reels, a od 2022 roku to wideo
napedza machine social medidw. Jednakze nalezy doda¢, iz zauwazono zmiang
podej$cia Szlachetnej Paczki do tworzenia medidow spoteczno$ciowych w ciagu
ostatniego pottora roku. Organizacja rozpoczeta intensyfikacje dziatan na TikToku oraz
wprowadzita wigcej rolek na Instagramie pod koniec 2023 roku.

Kolejnym usprawnieniem wartym rozwazenia jest dodawanie bezposredniego
linkowania do podstron konkretnej akcji, zamiast adresu ogdlnego Szlachetnej Paczki.
Jak podsumowuje Szydtowska: ,Ludzie chetniej wspieraja konkretny cel niz ogdlng
1 szeroko pojeta dzialalno$¢ organizacji. Wynika to z natury ludzkiej, ktéra lubi
dziatania zadaniowe, ktorych efekt jest wymierny, mozna go zobaczy¢ 1 zweryfikowac.
Dobrym pomyslem moze by¢ rowniez stworzenie wirtualnej puszki, gdzie nie ma
potrzeby wypelnia¢ zadnych danych poza ofiarowang kwota, wszystko uzupehia sie¢
automatycznie. Podobne rozwiazanie wdrozyto Hospicjum Sw. Lazarza w Krakowie,
w ramach akcji Pola Nadziei”'%,

Dziatania  komunikacyjne = w  mediach  spoteczno$ciowych  organizacji
pozarzadowych powinny pokazywaé prawdziwe historie potrzebujacych, tak by moc
w pewnym stopniu si¢ z nimi utozsami¢. Do tego dochodzi dbatos$¢ o transparentnos¢

1 rozliczanie si¢ z finansow pozyskanych w ramach okres$lonej akcji.

123 https://hospicjum.krakow.pl/wirtualna-puszka/ [dostep: 30.09.2023].


https://hospicjum.krakow.pl/wirtualna-puszka/
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3.1.2.4. Polska Misja Medyczna — przeglad zawartosci kont
na Facebooku i Instagramie

Organizacja na Facebooku zgromadzila spoteczno$¢ 26 tysiecy uzytkownikow.
Tam tez komunikacja jest najbardziej regularna i wielowymiarowa, bowiem PMM
komunikuje si¢ nie tylko z darczyncami, ale rowniez przysztymi wolontariuszami
(rekrutacja medykoéw do Vasco Emergency Team), lekarzami wolontariuszami, ktorzy
wzieli udzial w misjach (relacje z misji) oraz firmami chcacymi wesprze¢ projekty
organizacji (np. wspotpraca z aptekami Ziko). Znaczna czg¢$¢ narracji postow Polskiej
Misji Medycznej nastawiona jest na wzbudzenie potrzeby naglej pomocy w odbiorcach
(,,teraz albo nigdy”) 1 jest to zwigzane ze specyfika pomocy humanitarnej dostarczanej
przez PMM.

Zachecenie do natychmiastowego wsparcia organizacji jest widoczne w:

— grafikach, ktore przedstawiaja miejsca zniszczone w wyniku katastrof, klesk

i wojen,
— obecnosci koloru czerwonego, jako alarmujacego, przykuwajacego wzrok,
— tresci na grafikach, np. napis SOS, jednoznacznie wskazujacej na zlg sytuacje

1 potrzebg pomocy w nagtym wypadku.

Rysunek 39. Zrzuty ekranu przedstawiajgce posty na Facebooku Polskiej Misji
Medycznej

... Polska Misja Medyczna / Polish Medical Mission
26 lute 2022

a0 @ __ Polska Misja Medyczna / Polish Medical Mission
#Ukraina: Z ukraifiskich szpitali oraz od ratownikéw medycznych splywaja do nas kolejne listy 13 wrzesnia 0 1720 @
pilnych potrzeb, a magazyny na miejscu s3 puste. Brakuje opatrunkow, érodkow
zabezpieczajacych personel medyczny, workéw na krew. Sytuacja nie dotyczy tylko najbardziej
wrazliwych miejsc w kraju, w tym momencie nie ma znaczenia, czy mowimy o duzym szpitalu czy
przychodni - braki sa wszedzie. Dodatkowo potrzebne s koce, latarki, baterie. Musimy przewiezé )
to wszystko z Polski. Jak najszybeiej dotrze¢ na miejsce, bo nie ma chwili do stracenia. @Kazda wplata pomaga nam ratowa ludzkie zycie & pmm.org.pl/chce-pomoctlibia (3
11 Ludzie codziennie ging i odnosza rany w walce, nasza pomoc jest tam niezbedna. Z zebranych .MCV‘“" D“";\"vd “‘°'YL,‘;'°’"‘°“$L5‘° kilka °'I‘;;"’“d"‘w M:(":“ 5’::(1"3"""3'”‘ :“;W““’“‘ e
srodkow na biezaco kupujemy artykuly medyczne odpowiadajace na zglaszane na potrzeby. poinocno-wschodnia Libi wywolujac niespotykang dotychczas skale zniszczen. Szacowana liczba

R IRIEI ykly medy L: L o LRl ofiar to w tym momendie juz @@ @@. 2 kolejnych @@ @ @ os6b uwaza sie za 0soby

zaginione |

= Na pomoc Libii s mw W zwiazku z tragicznymi w skutkach powodziami, jakie nawiedzity
Libig, wraz z Jordan Heaith Aid Society dostarczymy pomoc medyczng do placéwek w péinocnej
Libii, do ktérych trafiaja osoby poszkodowane w katastrofie.

Wigcej o naszej pomocy dowiecie si¢ tu (3
pmm.org.pl/powodzie-w-libii-ruszamy-z-pomaca

SOS UKRAINA o

PolskaMisja

Z ukrainskich szpitali i od ratownikéw medycznych
sptywajq do nas kolejne listy pilnych potrzeb.
Brakuje opatrunkéw, srodkéw zabezpieczajqcych
personel medyczny, workéw na krew.

Ludzie codziennie ging i odnoszq rany.
Nasza pomoc jest niezbedna.

( Polska Misja

N

Polska Misja Medyczna / Polish Medical Mission

Przeka? datek
Brak powiazan z firma Meta rzekaz datel
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Zrodlo:
https://www.facebook.com/PolskaMisjaMedyczna/posts/pfbid03FWjY ZETQh9cfw
rSHTFHSLFGWTUj5YNKJIFNrizZBMKQU5Ps13hCqVVAHLDeulNmC7I [dostep:
24.09.2023].
https://www.facebook.com/PolskaMisjaMedyczna/posts/pfbid02fPoP1YUG2giaY G
HDvPT833Y1GWnX2DYKyHStTpPSJW2N6ScoWk23Pjeb8fgXkmCHI [dostep:
24.09.2023].

Inne sposoby, jakie Polska Misja Medyczna wykorzystuje, by podkresli¢ ten typ
komunikacji z natychmiastowg pomoca, to linki do publikacji prasowych oraz zbiorki
pieniedzy za posrednictwem Facebooka. Organizacja w odmienny od Szlachetnej
Paczki sposob buduje zaangazowanie wokot waznej spotecznie sprawy.

Jesli PMM w danym momencie nie prowadzi komunikacji emergency,
publikowane tresci sg zwigzane z pomocg rozwojowa odbywajaca si¢ we wspotpracy
z innymi jednostkami pomocowymi lub rzadowymi. Rozwijany jest rowniez segment
edukacyjny, w ktorym przyblizane sg wazne informacje o krajach dotknietych kryzysem
humanitarnym badz gospodarczym. Dla przyktadu: w zwiazku z wojna w Ukrainie
wzrosta potrzeba edukacji spoteczenstwa w zakresie definiowania, kim sa uchodzcy,
jakie czg$ci $wiata zamieszkuja i jaki procent ludno$ci stanowia, co przedstawia

ponizszy przyklad publikacji zamieszczonej na Facebooku.

Rysunek 40. Zrzut ekranu przedstawiajgcy post na Facebooku Polskiej Misji Medycznej

A Polska Misja Medyczna / Polish Medical Mission
20 czerwea 2022 - Q
Co wiesz o uchodzcach 7

2/3 uchodzcéw pochodzi zaledwie z 6 krajow, ktdre sa pograzone w wojnie, prowadza
przesladowania na réznym tle albo posiadaja upadtie instytucje rzadzace, czyli z Syrii, Ukrainy,
Wenezueli, Afganistanu, Sudanu Potudniowego i Mjanmy.

Wiekszos$¢ uchodzcow nie ucieka do odlegtych krajow. UchodZcy najczesciej gromadza sie
przy granicy swojego kraju w obozach dla uchodzcéw, gdzie, jak podaje ONZ, spedzaja Srednio
od 10 do 26 lat.

Na szlaku $rodkowo-$rédziemnomorskim, ktérego podejmuja sie tysigce uchodzcow aby
pontonami dotrze¢ do granic Europy, utoneto badz zagineto w samym zesztym roku ponad 3000
0s6b. Na Morzu Srodziemnym zarejestrowano wiele przypadkéw, gdy docierajacy do granic
Europy uchodZcy byli sitowo zawracani.

uchodzcéw mieszka w krajach




141

Zrodlo:https://www.facebook.com/PolskaMisjaMedyczna/posts/pfbid02BhkqV7Lb
RhMVcTmg8KjCAMTLNRwtbsY 3rf9beJe9uuJdDBFFPgpSh6Mdg8hDbYWHI
[dostep: 24.09.2023].

Najczesécie] wykorzystywane formaty na Facebooku Polskiej Misji Medycznej to
posty statyczne, albumy =ze zdjeciami, materiaty wideo, posty z linkiem
przekierowujagcym do witryny oraz linki do artykutow prasowych. Brakuje
wykorzystania kluczowego obecnie formatu rolek oraz rolek wspotdzielonych, karuzeli
1 postow z mozliwoscig przekazania datku. Wiodace barwy w identyfikacji wizualnej to
czerwien, biel oraz granat, jednak cz¢$¢ materiatdw np. zdjeciowych nie jest
obrandowana. Podobnie jak w przypadku Szlachetnej Paczki, PMM zmienita
identyfikacj¢ do postow dotyczacych pomocy uchodzcom z Ukrainy, gdy rozpoczeta si¢

wojna, co mozna zaobserwowac na ponizszym zrzucie ekranu jednej z publikacji.

Rysunek 41. Zrzut ekranu przedstawiajgcy post z zbiorkq pieniedzy na rzecz pomocy
Ukrainie na Facebooku Polskiej Misji Medycznej

_ Polska Misja Medyczna / Polish Medical Mission
24 lutego 2022 - Q@

#Ukraina: W obliczu dramatu rozgrywajacego sie za wschodniag granicg wyrazamy nasze wsparcie
i deklarujemy pomoc. Nie pozostajemy obojetni na tragedie mieszkaricow Ukrainy.

Wraz z oddziatem Czerwonego Krzyza w Stowiarisku w obwodzie donieckim monitorujemy
sytuacje i przygotowujemy jak najszybsze przekazanie pomocy humanitarnej.

WOLNOSC
MA SWOJA CENE

Wesprzyj dzialania humanitarne w Ukrainiey

I SOS UKRAINA - Pilna pomoc medyczna
Q e Zbiorka pieniedzy, ktérej organizatorem jest Polska Misja Medyczna / Polish Medica
Aission

Zebrano 307 823 zt z 350 000 zt Zakoriczona

&g Renata Popik, Joanna Kotek i 2084 innych darczyncow przekazali datki.

05-‘ © Renata Popik, Joanna Kotek i 124 nnych uzytkownikow 40 udostepnien

Zrédlo:
https://www.facebook.com/PolskaMisjaMedyczna/posts/pfbid0FzK XeqeufomMb6
T3YtMzdZFXmzHu3RXLzRyzvEe4u5ktVyVKPWERfCnSAdnKDdzTfl [dostep:
24.09.2023].


https://www.facebook.com/PolskaMisjaMedyczna/posts/pfbid02BhkqV7LbRhMVcTmg8KjCAMfLnRwtbsY3rf9beJe9uuJdDBFFPgpSh6Mdg8hDbYWHl
https://www.facebook.com/PolskaMisjaMedyczna/posts/pfbid02BhkqV7LbRhMVcTmg8KjCAMfLnRwtbsY3rf9beJe9uuJdDBFFPgpSh6Mdg8hDbYWHl
https://www.facebook.com/PolskaMisjaMedyczna/posts/pfbid0FzKXeqeufomMb6T3YtMzdZFXmzHu3RXLzRyzvEe4u5ktVyVKPWERfCnSdnKDdzTfl
https://www.facebook.com/PolskaMisjaMedyczna/posts/pfbid0FzKXeqeufomMb6T3YtMzdZFXmzHu3RXLzRyzvEe4u5ktVyVKPWERfCnSdnKDdzTfl
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Polska Misja Medyczna utworzyla na Instagramie spoteczno$¢ 7078 osob. PMM
nie ma unikalnej komunikacji w wyzej wymienionym narz¢dziu, posty sa
przeformatowaniem z Facebooka, z uwzglednieniem dopasowania formatu do
platformy. Na Instagramie pojawilo si¢ wigcej postow stworzonych zgodnie
z identyfikacja graficzng, co wspomaga spdjno$¢. Organizacja korzysta z Instagram
Stories oraz od drugiej potowy 2022 roku rozpoczeta publikacje wideo w formie
reelsow 1 sukcesywnie pojawia si¢ ich wigcej. Czgs¢ reelsow zostala objeta platng
promocja, co mozna zaobserwowac¢ po wynikach tresci, m.in. liczbie odtworzen reelsa,

ktora jest jednym z kluczowych wskaznikow pomiaru skutecznosci.

Rysunek 42. Zrzuty ekranu feedu na Instagramie Polskiej Misji Medycznej

& polskamisjamedy.. ¢ 0 & polskamisjamedy.. ¢
€9 pustane 399 7067 318 i ) o
IR Posty  Obserwujacy Obserwuje = -, L, | o h MA SWOJA CENE
Polska Misja Medyczna /
Organizacja pozarzagdowa é’ %.
»0d 24 lat budujemy pomoc " Pomagamy m.in. w O = . A
Syrii, Iraku, Wenezueli, Kolumbii, Senegalu, Ukrainie, g
Etiopii @ Pomagaj z nami
2 pmm.org.pl/chce-pomoc i jeszcze 4 osoby v SOS UKRAINA
a 5 0pserwat_or;y: bOruta, tysiacz__ek i 4 innych %) JAK MOZESZ
uzytkownikéw . ‘ POMOC?
Obserw... v Wiadomos¢ Okaz wsparc... *2
Jestesm
e /
%i z ludnoséci
GEnct a
S - - > Ukrainy!
Powodz w Libii ~ Kolumbia ~ PMM Vasco E... Ukraina Misja

6 a ® ® ® 6 Q ® B D

Zrédlo: https://www.instagram.com/polskamisjamedyczna/ [dostep: 24.09.2023].


https://www.instagram.com/polskamisjamedyczna/
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3.1.2.5. Polska Misja Medyczna — analiza zawartosci w opinii ekspertow

Komunikacja organizacji skupiona jest w gltownej mierze na Facebooku, jesli
poréwnac liczbe postoéw publikowanych tam z komunikacjg na Instagramie. Polska
Misja Medyczna stosuje hashtagi do oznaczania miejsc, ktoérych dotyczy dany
komunikat, np. #Ukraina, #Afganistan. Dzigki temu mozna tatwiej znalez¢ konkretng
tematyke poruszang na profilu. Organizacja dzieli si¢ treSciami edukacyjnymi,
ale gléwnie mozna zaobserwowac tresci informacyjne oraz przedstawienie problemow,
z jakimi borykaja si¢ ofiary wojen, klgsk oraz mieszkancy stabo rozwinigtych krajow
z calego $wiata.

Dla utrzymania wysokiego zasiggu na profilach wazne jest budowanie
zaangazowania ws$rdd odbiorcoOw, nad czym, zdaniem ekspertow, Polska Misja
Medyczna powinna si¢ pochyli¢. Podobnie jak nad egzekucja brandingu, tak by
w kazdym poscie widoczne bylo logo lub element charakteryzujacy te wilasnie
organizacje. Wplywa to na rozpoznawalno$¢ 1 tatwiejsze skojarzenie elementu
charakterystycznego z organizacja.

Najlepiej na profilu sprawdzaja si¢ infografiki edukacyjne, a takze zdjgcia
potrzebujacych oraz wolontariuszy, ktorzy pomagaja w odleglych zakatkach $wiata.
Eksperci wskazuja rowniez na trafne wykorzystanie funkcjonalnosci crowdfundingu na
Facebooku. Jednogto$nie Szydlowska oraz Gawtowska dodaja, ze publikacja wiekszej
liczby materiatéw wideo oraz reelséw z krajow Globalnego Potudnia przyczynitaby si¢
do ciekawszego spojrzenia na profile.

Bardzo zachgcajace do pomocy sa historie i obrazy osob potrzebujacych wraz
z pelnym opisem. Z drugiej strony zbyt obszerny opis moze okaza¢ si¢ putapka.
Organizacja powinna zwroci¢ uwage na to, w jakim kontekscie zasadne bedzie
wykorzystanie dtuzszego opisu, a kiedy wystarczy jedynie zajawienie omawianego
tematu.

Umiejetno$¢ przedstawienia obrazu ubdstwa i uchodzstwa jest fundamentalna dla
organizacji humanitarnych, lecz nie mozna przej$¢ obojetnie obok kwestii moderacji
spotecznosci 1 prawidtowego kierowania odbiorcéw do stron docelowych, ktorych
Polska Misja Medyczna nie dopeilnia. Odpisywanie uzytkownikom na pytania
1 komentarze pod postami jest dobrg praktyka ze wzgledu na budowanie zasiegu
pojedynczego posta oraz oznaka szacunku wobec wiasnej spoteczno$ci. Poprawny link

w opisie posta jest bardzo wazny, by uzytkownik nie tracit czasu na szukanie
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wlasciwego dostgpu. Dzigki adekwatnym i dziatajacym przekierowaniom istnieje
wigksze prawdopodobienstwo udzielenia wybranej formy pomocy, w tym przekazania

darowizny pieni¢zne;j.

3.1.2.6. Fundacja Anny Dymnej ,,Mimo Wszystko” — przeglad zawartosci
kont na Facebooku i Instagramie

Fundacja Anny Dymnej ma na Facebooku spotecznos¢ 109 tysiecy osob, a na
Instagramie 5659 osob. Komunikacja w omawianych narzedziach odbywa si¢ w inny
sposob niz w przypadku Polskiej Misji Medycznej i Szlachetnej Paczki. Fundacja
»~Mimo Wszystko” jako jedyna z trzech organizacji omawianych w tej dysertacji
posiada lidera w postaci osoby publicznej. Osobg, ktéra swoim wizerunkiem §wiadczy
o wartosciach fundacji. Widoczne jest to takze publikacjach w mediach
spotecznosciowych NGO. Posta¢ Anny Dymnej, zatozycielki organizacji, czesto
pojawia si¢ na profilach, od czasu do czasu kierowane sg réwniez do uzytkownikow
cytowane slowa prezeski organizacji. Wizerunek Anny Dymnej na kanatach
spoteczno$ciowych fundacji odnosi si¢ do jej pracy spolecznej, a nie dorobku
artystycznego. W zakresie tego drugiego Dymna ma osobne konta spotecznosciowe.
Rozgraniczenie dorobku artystycznego Anny Dymnej (aktorki) oraz jej spolecznych
poczynan (jako prezeski fundacji) wprowadza wigksza spdjnos¢, a kanaty
spotecznosciowe dotyczg konkretnej tematyki 1 zrzeszaja ludzi, ktorzy podziwiajg jedng
z profesji Anny Dymnej.

Media spotecznosciowe Fundacji ,,Mimo Wszystko” sg przestrzenig, w ktorej
oprocz biezacego informowania o codziennym zyciu podopiecznych organizacja skupia
si¢ na zapowiadaniu wielu réznorodnych aktywnosci z zakresu pomocy charytatywnej,
m.in. Festiwalu Zaczarowanej Piosenki, Albertianie, kiermaszach §wigtecznych,
licytacji charytatywnych na rzecz konkretnych podopiecznych.

Fundacja, podobnie jak Szlachetna Paczka, prowadzi komunikacje oparta na
wsparciu innych organizacji pozarzadowych. Na przyklad Anna Dymna oraz
pracownicy fundacji byli zaangazowani w kwesty podczas Wielkiej Orkiestry
Swigtecznej Pomocy, co zakomunikowali na Facebooku fundacyjnym.

Na uwage roéwniez zastuguje sposob podzigkowan i zyczen, jakie organizacja
kieruje za posrednictwem mediéw spotecznosciowych do odbiorcow. Chodzi o laurki

narysowane przez podopiecznych Fundacji, z okazji §wigt powszechnie obchodzonych,
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tj. Dzien Matki, Dzien Zakochanych, Swieta Bozego Narodzenia oraz Wielkanoc.
Ponadto rysunki sg podzigkowaniem dla os6b, firm oraz instytucji, ktére w dowolny
sposob (cho¢ w wigkszosci finansowy) wspomogty dziatanie Fundacji Anny Dymne;.
Fundacja w sposob pozytywny oraz kreatywny wykorzystuje prace artystyczne
podopiecznych, przez co zawsze posrednio odwotuje si¢ do nich, przypominajac

o celowosci dziatan prowadzonych przez organizacje.

Rysunek 43. Zrzut ekranu publikacji na profilu Fundacji Anny Dymnej ,,Mimo
Wszystko™”

@ Fundacja Anny Dymnej "Mimo Wszystko™ - @  Fundacja Anny Dymnej “Mimo Wszystko"

15 kwietnia 2022 - @ TeRiEsoReE
14 lutego to nie tylko éwieto zakochanych, ale takze Swiatowy Dzien Chorych na Padaczke.
Zyczymy Wam wszystkim usmiechu i szczeroéci, bo to dzieki nim éwiat staje sie piekniejszy.
Kochajmy, pomagajmy, badzmy razem @

Pracownicy CooperVision Polska pomagaja nam z potrzeby serca juz od 10 lat! Dzieki ich
wsparciu mozemy miedzy innymi zapewnic rehabilitacje oraz terapie w naszych osrodkach. Firma
wspierata nas rowniez podczas organizacji Festiwali Zaczarowanej Piosenki. Z okazji dekady
wspétpracy nasi podopieczni z ,Doliny Storica” przygotowali jubileuszowy rysunek z wyjatkowym
storicem, logotypem CooperVision Polska.

Przyjaciele, z catego serca dzigkujemy Wam, ze jestescie i pomagacie nam pomagac

A od naszych podopiecznych wyjatkowe serduszka dla kazdego & Rysowat Grzesiu.

«Storice nad .Doling"": https://mimowszystko.org/aktualnosci/slonce-nad-dolina/

4 i
s U4
X
\ Mimo Wszystko 1Q 1+
Fundacja Anny Dymne;j 0 ﬂ”\{
3komentarze 3 udostepnienia  @Q% 208 22 komentarze 25 udostepnien

Zrodlo:
https://www.facebook.com/mimowszystko/posts/pfbid02LoFEDak9gy883Hh9iFdjb
SAdGGQgSC3CrEQfVNR3ToXeYsoKwiPCDZdANYJbQX4lyuyl
https://www.facebook.com/mimowszystko/posts/pfbidOvWDXgXWp2Jxsagsodm5
UqdatsiRpQ9eTHNBmM7FcQVCFvDJIzZFIMN1xbt5V{tiB65I [dostep: 2.10.2023].

Wiele osob znanych ze $rodowiska aktorskiego, przyjaciot Dymnej, wspiera
dzialalno$¢ Fundacji swoim wizerunkiem oraz profesja. Przykladem moze by¢
zaangazowanie aktora teatralnego i filmowego Mateusza Janickiego, ktory poprowadzit
z Anng Dymna transmisje¢ z Festiwalu Zaczarowanej Piosenki. Obecnos$¢ os6b znanych
w biezacej komunikacji fundacji podnosi jej wartos¢ w oczach spolecznosci. Aktorzy
zaproszeni przez liderke organizacji s3 godni zaufania, sami angazuja si¢ w projekty
fundacji i zachecajg innych odbiorcéw do wsparcia dziatan NGO. Ponadto aktorzy oraz

sportowcy zaproszeni do wspotpracy przez Dymng wzigli udziat w spocie


https://www.facebook.com/mimowszystko/posts/pfbid02LoFEDak9gy883Hh9iFdjbSdGGqSC3CrEQfVnR3ToXeYsoKwiPCDZdNYJbQX41yuyl
https://www.facebook.com/mimowszystko/posts/pfbid02LoFEDak9gy883Hh9iFdjbSdGGqSC3CrEQfVnR3ToXeYsoKwiPCDZdNYJbQX41yuyl
https://www.facebook.com/mimowszystko/posts/pfbid0vWDXqXWp2Jxsaqsodm5Uqd9tsiRpQ9eTHNBm7FcQvCFvfDJzFJMN1xbt5VftiB65l
https://www.facebook.com/mimowszystko/posts/pfbid0vWDXqXWp2Jxsaqsodm5Uqd9tsiRpQ9eTHNBm7FcQvCFvfDJzFJMN1xbt5VftiB65l

146

zachecajacym do przekazania 1% podatku, ktéry premier¢ miat na Facebooku oraz

Instagramie.

Rysunek 44. Zrzut ekranu publikacji dotyczgcej Festiwalu Zaczarowanej Piosenki na
Facebooku Fundacji Anny Dymnej ,, Mimo Wszystko”

@ Fundacja Anny Dymnej "Mimo Wszystko" jest w: Qubus Hotel Krakéw.

=19 czerwea 2022 - Krakow - @
Trwa transmisja live z finatu Rodzinnego Konkursu Zaczarowanej Piosenki. Najblizsze godziny
spedzimy z naszymi laureatami, przyjaciétmi i piosenka! Bedzie rados$¢ i wzruszenie.
Tymczasem mamy dla Was zdjecia z backstage'u & Jest z nami tez Marek Wiosto z RMF FM.
Ogladajcie nas na: FB, YouTube: https://youtu.be/eGidXPuYYEM lub www: https://bit.ly
/Ogladaj_RKZP_live
Badzmy razem w Dniu Zaczarowanej Piosenki @ 2y

OD 134 11 komentarzy 3 udostepnienia

Zrédlo:
https://www.facebook.com/mimowszystko/posts/pfbid05FAuimXtngGX3deHZpD5
BWTr8xxWrs3RAJymttkiSAndfucQQJqRbdqo6fZhi4ZKI [dostep: 2.10.2023].

Przechodzac do kwestii technicznych: organizacja publikuje zréznicowany content,
w ktorym pojawia si¢ wiele udostgpnien publikacji z oficjalnego konta Anny Dymnej
na Facebooku. Wsrod formatow figurujg albumy, posty statyczne, liczne udostgpnienia
postow oraz, od czasu do czasu, posty dynamiczne (w formacie 1 : 1 lub 16 : 9).

Szablon strony na Facebooku skonstruowany jest tak jak u wyzej omawianych
organizacji, z logotypem w zdjeciu profilowym oraz najwazniejszym wydarzeniem
umiejscowionym na zdjeciu w tle.

Organizacja na Instagramie ma spotecznos¢ duzo mniejszg, ale rozwijajaca sie.
Podobnie jak w przypadku dwoéch wyzej omawianych NGO, profil na Instagramie
prowadzony jest na podstawie komunikacji na Facebooku, z licznymi

przeformatowaniami postow. Godne uwagi jest zastosowanie Instagram Stories, czyli


https://www.facebook.com/mimowszystko/posts/pfbid05FAuimXtngGX3deHZpD56WTr8xxWrs3RAJymttki5AndfucQQJqRbdqo6fZhi4ZKl
https://www.facebook.com/mimowszystko/posts/pfbid05FAuimXtngGX3deHZpD56WTr8xxWrs3RAJymttki5AndfucQQJqRbdqo6fZhi4ZKl
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relacji, ktore znikaja po uplywie 24 godzin, a jednocze$nie budujg tacznos$¢ i staty

kontakt migedzy fundacja a odbiorca.

Rysunek 45. Zrzuty ekranu feedu na Instagramie Fundacji Anny Dymnej ,,Mimo
Wszystko”
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Zrédlo: https://www.instagram.com/fundacja_mimo_wszystko/ [dostep:
2.10.2023].

3.1.2.7. Fundacja Anny Dymnej ,,Mimo Wszystko” — analiza zawarto$ci

w opinii ekspertow

Fundacja ,,Mimo Wszystko” wyrdznia si¢ sposrod wyzej opisanych organizacji
sposobem 1 budowa narracji. Zarowno warstwa wizualna, jak i1 tekstowa ma pozytywny
wydzwiek, sprzyja podniesieniu $wiadomosci spoleczenstwa w kontekscie zycia
z niepelnosprawnoscia. W komunikacji na Facebooku oraz Instagramie nie figuruja
obrazy biedy, cierpienia, lecz podopieczni przedstawiani sa jako petni marzen ludzie,
ktorzy chcg prowadzi¢ normalne zycie.

Z komunikacji tej fundacji wysuwa si¢ posta¢ Anny Dymnej, liderki organizacji,
ktora wraz z pozostalymi osobami znanymi ze §wiata sztuki oraz show-biznesu zacheca
do wsparcia dziatan i podopiecznych ,,Mimo Wszystko”. Wszystkie znane osobisto$ci

bioragce udziat w kampaniach promocyjnych zostaly dobrane w sposob przemyslany.


https://www.instagram.com/fundacja_mimo_wszystko/
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Ich wizerunki sg pozytywne, dalekie od skandali, a jednocze$nie sg to osoby powazane
przez spoleczenstwo.

Profile na Facebooku oraz Instagramie wyrdzniajg si¢ naturalnos$cia,
minimalistycznym brandingiem i warstwg graficzng. Anna Dymna przedstawiona jest
nie tylko jako lider, ale rowniez jako usmiechnig¢ta wolontariuszka z otwartym sercem,
biorgca czynny udziat w zyciu organizacji. Zdaniem Szydtowskiej komunikacja
w mediach spoteczno$ciowych fundacji jest optymistyczna i spojna: ,,Rysunki
podopiecznych zamiast grafik przygotowanych przez profesjonaliste¢ sg bardzo
cieckawym 1 nieszablonowym rozwigzaniem. W §wietny sposob jest moderowana
rowniez sekcja komentarzy, a dzieki temu wlasnie tworzy sie spoteczno$¢. Dodatkowo
pojawiaja si¢ posty, ktore angazuja odbiorcoOw, np. post, w ktdrym mozna byto zadac
pytanie Annie Dymnej, na najciekawsze z nich odpowiedziala podczas transmisji live
Festiwalu Zaczarowanej Piosenki”.

Z drugiej jednak strony elementem usprawniajacym cata komunikacje byloby
wedtug ekspertek skrocenie opisu postow. Podczas codziennego szybkiego scrollowania
ekranu odbiorca nie skupia si¢ na cato$ci tekstu, czyta go pobieznie. Dzigki
zmniejszonej ilosci tekstu uzytkownik ma wicksza szanse na zapoznanie si¢ z calym
komunikatem. Fundacja na Facebooku oraz Instagramie nie oferuje cyklu
edukacyjnego, ktory moglby zwickszy¢ $wiadomos¢ odbiorcow w  zakresie
niepetnosprawnosci, dodaje Gawtowska. Z kolei wigksza liczba materialow wideo
dostosowanych do formatu medidéw spotecznosciowych pozwolitaby na zwiekszenie

zasiggu oraz mozliwos¢ opowiedzenia o zlozonosci tematu w kilkanascie sekund.

3.1.2.8. Analiza zawartoSci publikacji w mediach spoleczno$ciowych

badanych organizacji

Obserwujac liczbe publikacji poszczegdlnych platform komunikacyjnych, mozna uznacé,
ze najwiece] komunikatéw pojawia si¢ na Facebooku. Drugi co do czgstotliwosci
publikacji jest Instagram. Ponadto organizacje publikuja tre§ci na Twitterze.
Na TikToku publikacji jest najmniej, jako ze jest to wcigz $wieza platforma

komunikacji dla firm i organizacji.
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Rysunek 46. Liczba publikacji w podziale na kanaty spolecznosciowe w okresie od
1 stycznia do 30 czerwca 2022 roku
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Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Kazda z organizacji ma inny rozktad czestotliwosci publikacji, jesli chodzi o wyzej
przedstawione kanaty spoteczno$ciowe. Biorac pod uwage sumaryczng liczbg publikacji
we wszystkich omawianych mediach spotecznos$ciowych, najwiecej postow
opublikowata Fundacja Anny Dymnej ,,Mimo Wszystko” (381), nastepnie Polska Misja
Medyczna (320), a na koncu Szlachetna Paczka (218).

Mimo r6znorodnosci zadan i celow oraz specyfiki badanych organizacji mozna

wyznaczy¢ kilka jednakowych kategorii tresci, ktore przedstawia ponizszy wykres.

Rysunek 47. Podziat tresci na Facebooku omawianych organizacji pozarzqgdowych
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Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Tresci informacyjnych, czyli wszelkiego rodzaju komunikatow dotyczacych
projektow, ogloszen, infografik obrazujgcych skale projektow lub problemoéw, jakim
przeciwdziataja NGO, pojawito si¢ najwiecej. W drugiej kolejnosci najwiecej ukazato

si¢ tresci fundraisingowo-pomocowych. W tej kategorii znalazly si¢ oglaszane zbiorki
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pieniedzy, wezwanie do pomocy i przekierowanie do konta bankowego, SMS
charytatywny 1 inne tresci kierujace bezposrednio do przekazania darowizny. Kolejng
kategorig publikacji wysoko uplasowang pod wzgledem czgstotliwosci byt storytelling —
historie podopiecznych organizacji lub tzw. success stories dotyczace projektow
prowadzonych przez NGO w formie statycznej i dynamicznej. Dodatkowo kazde wideo
w formie dluzszej niz 30 sekund zawierato elementy storytellingu. Nawet zapowiedzi
odcinkéw programu z udzialem Anny Dymnej zawieraly wzruszajace historie
bohaterdéw serii reportazy telewizyjnych, ktorej liderka fundacji jest prowadzaca.

Organizacje wykorzystuja w swojej komunikacji odniesienia do mediow
tradycyjnych, prasy, serwisOw oraz radia i TV w wersji online. Ponizej mozna
zaobserwowac, ze Twitter dla NGO jest medium informacyjnym, na ktorym organizacje
buduja swoja pozycje ekspercka, wchodza w interakcje najcze$ciej z mediami
tradycyjnymi. Na tej platformie wprowadzaja najwigcej publikacji medialnych. Druga
takg platformg jest Facebook.

Rysunek 48. Odniesienie do medioéw tradycyjnych w tresciach zamieszczanych w social
mediach
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Zrodlo: Opracowanie wlasne.

3.1.2.9. Wyniki badan — efektywnos$¢ kanaléw spolecznosciowych

Podsumowujac powyzsze analizy wybranych organizacji pozarzadowych, wysunigto
nastepujgce wnioski.

FB jest wcigz wiodaca platformg dla NGO. Organizacje publikujg tam najwiecej
zroznicowanej tresci, ktora zawiera warstwe informacyjna, edukacyjng i fundraisingowa.

Warto wykorzystywa¢ crowdfundingowy potencjat Facebooka, tworzac zbiorki
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funduszy — jest to darmowa funkcjonalnos¢, ktéra moze wspomoc finansowe cele
organizacji. Dla przyktadu post storytellingowy potaczony ze zbidrka utworzong
bezposrednio na Facebooku w odpowiednim czasie powoduje sukces fundraisingu.
Polska Misja Medyczna (PMM) oraz Szlachetna Paczka (SZP) tylko dzigki dziatalnosci
fundraisingowej na Facebooku uzbieraly w analizowanym okresie na programy
pomocowe odpowiednio: 4822 zl na pomoc indywidualng podopiecznym, 307 832 zt na
pomoc uchodzcom z Ukrainy (PMM) oraz 28824 zt na pomoc podopiecznym
indywidualnym (SzP).

Mimo iz organizacje wykorzystuja Instagram jako przedtuzenie komunikacji na
Facebooku, tworzac przeformatowania z tej platformy, to wykorzystuja format
Instagram Stories oraz zapisuja efemeryczne relacje w wyrdznionych oktadkach.
To dobry sposdb, by by¢ w statym kontakcie z odbiorcami.

Na Twitterze organizacje buduja swoja pozycje ekspercka i $cisle wspotdzialaja
z dziennikarzami. Dodatkowo warto zaznaczy¢, ze wcigz istnieje silne polaczenie
wykorzystania mediow tradycyjnych oraz medidw spolecznosciowych. Roztozenie
proporcji miedzy kanatami offline a online jest zalezne od grupy docelowej, do ktorej
organizacja chce dotrze¢ z przekazem.

TikTok jako jedna z trendujacych platform spoteczno$ciowych jest wcigz mato
wykorzystywanym kanatem przez badane organizacje. W 2022 roku jedynie Szlachetna
Paczka posiadata profil, a w czasie prowadzenia badania nie publikowata tam regularnie
tresci. W 2023 roku dziatania na TikToku zintensyfikowala Szlachetna Paczka, a Polska
Misja Medyczna utworzyta konto 1 rozpoczeta tam komunikacje, ktorej jeszcze brakuje
spojnosci 1 strategicznego podej$cia. Natomiast dzialania organizacji na TikToku
w drugiej potowie 2023 roku nie zostaly poddane badaniu i stanowi to okazje do
rozszerzenia badan nad mediami spotecznosciowymi organizacji pozarzadowych na
poczet przysztych prac naukowych autorki niniejszej dysertacji.

W zwigzku z dynamika zmian organizacje powinny by¢ na biezagco z nowymi
funkcjonalno$ciami, poniewaz sg one przez algorytm doceniane i zdarza si¢, ze rOwniez
faworyzowane. Kazda z platform spolecznos$ciowych, bez wzglgdu na sposob uzycia
1 funkcjonalnosci, prowadzi do tworzenia spotecznosci (wyjatkiem jest TikTok, ktorego
zatozeniem nie jest warto$¢ spotecznos$ciowa, a rozrywkowa), dlatego warto zadbac
o wlasciwe moderowanie komentarzy, budujace spoleczno$¢ i podnoszace zasigg

profili.
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Dla odbiorcoOw uczestniczacych w tworzeniu spotecznos$ci omawianych organizacji
najwazniejsze s3 dostarczane emocje 1 widoczny progres osob, ktorym pomoc jest
udzielana. Po przeprowadzonym audycie mozna wywnioskowaé, ze obrazy w mediach
spotecznosciowych mogg by¢ przedstawiane zaréwno w sposob radosny,
optymistyczny, jak i budzacy smutek oraz wspolczucie. Co niesie za sobg kolejne
przemyslenie, mianowicie jest mozliwe prowadzenie social medidow NGO bez
nadmiernego opowiadania o cierpieniu czy uboOstwie, patrzac na przyktad komunikacji
Fundacji Anny Dymnej ,,Mimo Wszystko”. Dodatkowym katalizatorem zrzeszajagcym
i aktywizujacym spoteczno$é moga by¢ osoby znane, pod warunkiem ze dobierze si¢ je
wlasciwie do misji 1 warto$ci organizacji.

Organizacje, dla ktorych kampania przekazania 1% podatku jest jedna
z najwazniejszych wérod zrddel finansowania, prowadzity komunikacje w tym temacie
z duza czgstotliwoscig. Mozna zobaczy¢ na wykresie 31, ze Szlachetna Paczka
i Fundacja Anny Dymnej opublikowaly najwigcej postow w tej kategorii. Z rozmoéw
z przedstawicielami organizacji wynikato, iz 1% podatku jest jednym z najwazniejszych
zrddet ich finansowania. Ponadto czestotliwo$¢ postow intensyfikuje sie¢ wraz
z ogloszeniem akcji specjalnych lub w momencie glownych kampanii spolecznych
organizacji. W przypadku Polskiej Misji Medycznej byt to okres trwania wojny na
Ukrainie, migdzy lutym a majem, kiedy intensywno$¢ przekazow, ale i pomocy ze

strony organizacji byta niebagatelna.

3.1.3. Influencer marketing w projektach krakowskich organizacji pozarzadowych

3.1.3.1. Zalozenia analizy zawartos$ci i wywiadow kwestionariuszowych

Obecnie jednym z elementéw decydujacych o wzroscie zasiegu kampanii spotecznej
lub pomocowej jest udzial znanych oséb. Wspotprace z influencerami staly sig
nieodtgczng czescig dziatan marketingowych, co mozna zaobserwowaé m.in. w badaniu
dotyczacym rozpoznawalnos$ci organizacji pozarzadowych, gdzie oprocz marketingu
szeptanego, mediow tradycyjnych oraz social mediow respondenci wskazali, iz poznali
organizacj¢ dzieki wspolpracy z osobami znanymi. Jako liderzy opinii influencerzy
majg ogromny wptyw na zmiang¢ postaw odbiorcow.

W zwiazku z powyzszym dokonano analizy obecnosci influencerow w mediach

spoteczno$ciowych wymienionych organizacji pozarzadowych, by lepiej poznaé, jak
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dzialaja badane organizacje w zakresie influencer marketingu, sprawdzi¢, z jakimi
osobami i dlaczego wiasnie z tymi organizacje non profit wchodza we wspotprace
i przestudiowa¢, jaki jest klucz doboru oséb znanych. Na potrzeby badania
przeanalizowano publikacje z udzialem osob znanych od 1 stycznia do 30 czerwca 2022
roku, na profilach organizacji na Facebooku oraz Instagramie. Z analizy wylaczono inne
kanaty, gdyz najwigcej wspolprac influencerskich mialo miejsce wlasnie w przyjetych
do badania kanatach spotecznosciowych. Zbadano, w jaki sposéb influencerzy angazuja
si¢ w pomoc NGO, jaka role odgrywaja we wspotpracy na linii influencer—organizacja
oraz kogo organizacje zapraszaja do promowania idei. Pochylono si¢ réwniez nad
czestotliwosceig dziatan influencerskich.

Analiz¢ uzupelniono wywiadem kwestionariuszowym z Natalia Raczka,
influencer marketing managerka, na temat znaczenia oraz sposobu doboru influenceréw
do kampanii prowadzonych przez organizacje pozarzadowe.

Na potrzeby badania nad influencer marketingiem zastosowano analizg
zawarto$ci potaczong z wywiadem, poniewaz pozwalaja one najlepiej potaczy¢ dane
analityczne z wiedza ekspercka, co bytoby trudne do wykonania przy uzyciu innych
metod badawczych.

3.1.3.2. Obserwacje wynikajace z analizy zawartosci

Kazda z organizacji stara si¢ wspOipracowa¢ z osobami znanymi, co przedstawia
ponizszy wykres. W badanym okresie najwigcej, bo 10 osdb, zaangazowata Fundacja
Anny Dymnej, nastgpnie Szlachetna Paczka — 8 osobistosci, oraz Polska Misja
Medyczna 4 osoby. Warto doda¢, ze 2 0soby znane wsparty dwie omawiane organizacje
non profit, a byt to Mateusz Janicki (dla Szlachetnej Paczki i Fundacji Anny Dymnej)
oraz Andrzej Bargiel (dla Polskiej Misji Medycznej i Fundacji Anny Dymnej).
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Rysunek 49. Wykres przedstawiajgcy liczbe 0sob znanych, ktore zaangazowaly sig
w dziatania organizacji od 1 stycznia do 30 czerwca 2022 roku
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NGO najchetniej angazowaly aktorow, muzykéw 1 sportowcoOw, z C€zego
najliczniejsze okazato si¢ Srodowisko aktorskie — az 12 oséb znanych, co przedstawia
ponizszy wykres. Aktorzy i sportowcy to grupa, ktora zazwyczaj ma bardzo cieply

wizerunek, bardzo duze dotarcie i jest znana wigkszosci Polakow.

Rysunek 50. Influencerzy zaproszeni do wspolpracy przez NGO w podziale na
wykonywany zawod
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Zroédlo: Opracowanie wlasne.

Natalia Raczka, manager ds. influencer marketingu w Cra Creatives, dodaje
jednak, ze zanim celebryta zostanie zaproszony do akcji pomocowej, warto wykonad

research, czy jest on odpowiednig osobg to reprezentacji NGO. ,.Influencerzy, ktérymi
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sa rowniez aktorzy, muzycy i sportowcy, czesto maja wizerunkowe potyczki, ktore
p6zniej moga oddzialywa¢ na kampani¢ spoteczng. Zawsze warto doktadnie

przeswietli¢ osobe, ktora planujemy zaangazowaé do dziatan charytatywnych”!?,

Osoby znane prezentowaly inny zakres dziatania w kazdym z trzech omawianych NGO.
Influencerzy udzielili swojego wizerunku Szlachetnej Paczce, biorac udziat w filmach
promujgcych Solidarng Paczke oraz Szlachetng Paczke. Przedstawiciele organizacji
przeprowadzili wywiady z osobami znanymi. Nastepnie tresci zostaly umieszczone
zarowno na kanalach spolecznosciowych stowarzyszenia, jak i w mediach
spotecznosciowych czgsci influencerow. Celebryci zachecili na swoich kontach na
Facebooku oraz Instagramie odbiorcow do zaangazowania si¢ w pomoc 0rganizacji.

Kolejna organizacja, Polska Misja Medyczna, w najmniejszym zakresie skorzystata
ze wspolpracy z osobami znanymi. Organizacja poprosila o nagranie spotu radiowego,
w ktorym aktorzy i sportowcy uzyczyli swojego glosu. Nastepnie spoty z zacheta od
osOb znanych znalazty si¢ w mediach spoteczno$ciowych oraz byly emitowane jako
spoty spoteczne w publicznej rozglo$ni na antenie Polskiego Radia. Influencerzy
biorgcy udzial w tej akcji nie zdecydowali si¢ upubliczni¢ materiatow w swoich
mediach spotecznosciowych.

Fundacja Anny Dymnej najwigkszg liczbe celebrytow zaprosita do spotu
dotyczacego przekazania 1% podatku. W nagraniu spotu udzial wzigto 5 osob — 4
aktorow 1 1 sportowiec. Osoby te uzyczylty swojego wizerunku, wystepujac w spotach
1 zachgcajac do przekazania 1% podatku dla Fundacji Anny Dymnej. Sama Dymna
odegrata w spocie role aktorki oraz liderki, wolontariuszki NGO. Gotowy materiat
zostal opublikowany w mediach spoteczno$ciowych fundacji, a cz¢$¢ osdb znanych
opublikowata spot na swoich kanatach na Facebooku oraz Instagramie. Fundacja
»Mimo Wszystko” zaprosita réwniez do wspotpracy aktoréw 1 muzykow, przy okazji
pomocy 1 zbiorki na leczenie dla jednej z aktorek teatralnych, ktorg dotkneta ciezka
choroba.

Kazdy z influencerdw, ktorzy opublikowali materiat organizacji pozarzadowej na
wlasnych kanatach spoleczno$ciowych, powiekszyl tym samym zasigg kampanii

prowadzonej przez organizacje non profit.

124 Na podstawie wywiadu z Natalig Raczka z Agencji Insignia 22.08.2022 r.
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Rysunek 51. Dane analityczne postow opublikowanych przez influencerow na
Instagramie na rzecz Szlachetnej Paczki
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie www.influtool.com [dostep:
26.07.2022].

Zgodnie z powyzszymi danymi mozna zanotowal, iz materialy dotyczace
Solidarnej Paczki zostaty wyswietlone ponad 81 tysigcy razy, w sposdb organiczny (nie
odptatny) — tylko dzigki trzem nagraniom wideo. Kolejny przyktad to udostgpniony
przez sportowca Andrzeja Bargiela film dotyczacy przekazania 1% podatku Fundacji
Anny Dymnej, ktory wyswietlono na jego profilu na Instagramie 16 187 razy. Oprocz
twardych danych marketingowych nie nalezy zapomina¢ o wartosci wizerunkowe;.
Osoby znane stajg si¢ ambasadorami, z ktorymi odbiorcy chcg si¢ identyfikowac.
Odpowiednio dobrani influencerzy moga mie¢ ogromny wplyw na powodzenie
kampanii i dzialan spotecznych.

Raczka podkresla, ze nie ma jednego klucza doboru influenceréw, ale
autentycznos¢ tworcy, jego wiarygodnos¢ przed odbiorcami jest bardzo wazna.

Influencerzy, ktorzy sa malo rzetelni, moga bardziej zaszkodzié, niz pomoc organizacji.
3.1.3.3. Wyniki badan — efektywno$¢ influencer marketingu
Po przeanalizowaniu danych zaczerpnigtych z analizy zawartosci, a takze wywiadu

kwestionariuszowego z ekspertem ds. influencer marketingu mozna poddac

kategoryzacji sposdb wykorzystania wizerunku osoby znanej na potrzeby kampanii


http://www.influtool.com/
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pomocowych. Wizerunek ambasadorow byt wykorzystywany najczesciej w ponizszy
sposob:
e influencer promujacy akcje jedynie swojg twarza (np. zdjecie) lub glosem
w spocie, bez dodatkowego wsparcia na swoich kanatach;

e influencer bierny spolecznosciowo — osoba znana, ktora wzigta udziat
w kampanii, ale nie udostepnita materiatbw w swoich mediach
spolecznosciowych;

e influencer aktywny spotecznosciowo — osoba znana, ktéra wzigta udziat

w kampanii, a oprécz tego opublikowata w swoich mediach spoteczno$ciowych
materialy zachgcajace do pomocy. Ostatni rodzaj influencer marketingu jest
najskuteczniejszy, gdyz osoba znana z przekazem dociera roéwniez do
spotecznosci swoich odbiorcow.

By zintensyfikowa¢ dziatania spoleczne, organizacje wchodzily we wspotprace
z wiecej niz jednym ambasadorem w jednej kampanii spolecznej. Przy okazji spotu
dotyczacego przekazania 1% podatku dla Fundacji Anny Dymnej wystgpowato pigcioro
ambasadorow — znanych aktorow, a oprocz nich sama Anna Dymna. Reszta osob
znanych udzielata si¢ w pojedynke przy okazji pomocy w rozmaitych projektach. Tak
samo sytuacja wygladata w przypadku Szlachetnej Paczki. W ramach Solidarnej Paczki
dla uchodzcow z Ukrainy udziat w kampanii wzigly Agnieszka 1 Urszula Radwanskie
oraz troje aktoréw. Z kolei w spocie promujacym akcj¢ Solidarna Paczka” wzigto udziat
czworo znanych aktorow.

Najczgsciej omawiane organizacje pozarzadowe zapraszaly do wspotpracy
aktoréw, muzykow 1 sportowcow, ze wzgledu na ich cieply wizerunek oraz ogromng
rozpoznawalnos¢.

,»Przy wyborze influencera do wspolpracy z NGO warto sprawdzi¢ tworcow,
ktorzy faktycznie interesujg si¢ danym tematem, publikujg na ten temat tre$ci w swoich
kanatach komunikacji 1 majg odbiorcow, ktorych rowniez ten temat interesuje. Wtedy te
treSci publikowane przy wspotpracy beda najbardziej naturalne i1 dopasowane do
komunikacji influencera. Jes$li chodzi o wielkos¢ influencerow — najwigkszym
zaangazowaniem cieszg si¢ nano i mikroinfluencerzy, ktorzy zostali wytypowani jako
jeden z trendow marketingowych w 2022 roku. Odbiorcy mniej wierza celebrytom oraz
top influencerom, ktorzy sa czesto tzw. stupami reklamowymi. W przypadku NGO
nalezy jednak podchodzi¢ do wielkos$ci tworcy indywidualnie. Jesli organizacji bedzie

zalezato np. na ogolnopolskim zasiggu kampanii z duzym dotarciem, wtedy nalezy
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rozwazy¢ udzial top influencera w kampanii, ale tylko jesli spetnia warunki i jest dobrze

dopasowany do wartosci organizacji”?°.

3.1.4. Analiza zawartosci e-mail marketingu

3.1.4.1. Zalozenia analizy zawartoSci

E-mail marketing jest jedng z metod budowania relacji z odbiorcami. To narzgdzie
kluczowe dla dziatan komunikacyjno-marketingowych w NGO, jak zostato podkreslone
kilkukrotnie w tym wywodzie. Dlatego na potrzeby przeprowadzenia tego badania
wykorzystano analiz¢ zawarto$ci treSci. Analizie poddane zostaly newslettery trzech
wybranych krakowskich organizacji: Szlachetnej Paczki, Polskiej Misji Medycznej oraz
Fundacji Anny Dymnej ,,Mimo Wszystko”. W sumie przeanalizowano 20 newsletterow,
wystanych na maila autorki pracy w ramach czasowych miedzy 1 maja a 30 sierpnia
2022 roku.

Analizie zostata poddana czestotliwos¢ wysytek newsletterow, konstrukcja tematu
oraz tresci maila, rodzaj wiadomosci, jakie zostalty zawarte w wysytanych e-mailach,
mozliwos¢ 1 sposdb zapisu do newslettera. Sprawdzono takie praktyki jak obecnos¢
maila powitalnego, ilo$¢ buttonéw w jednym mailu, obj¢to§¢ mailingu.

Badanie to ma na celu sprawdzenie, czy organizacje pozarzadowe stosujg dobre
praktyki w zakresie e-mail marketingu, ktore zwigkszaja szans¢ na zaangazowanie si¢
odbiorcow w dziatania pomocowe. Autorka zdecydowala si¢ na wykorzystanie analizy
zawarto$ci z elementami obserwacji, poniewaz tylko wtedy mogta wcieli¢ si¢ w role
potencjalnego darczyncy, wchodzac na strone, wyszukujac segment z zapisem na
newsletter, subskrybujac newsletter i otrzymujac wiadomos$ci mailowe, ktore nastgpnie
zostaly poddane analizie zawarto$ci. Dzigki zastosowanym metodom otrzymano

peliejsza perspektywe, ktorej nie osiggnicto by przy uzyciu innego rodzaju badan.
3.1.4.2. Szlachetna Paczka — przeglad zawartosci newsletterow
Zapis do newslettera Szlachetnej Paczki jest widoczny w dolnej cze$ci strony WWW.

Do finalizacji zapisu potrzebny jest adres e-mail oraz imi¢. Organizacja korzysta

z dwusktadnikowego potwierdzenia (tzw. double-opt-in), ze osoba chce by¢ subskrybentem

125 Na podstawie wywiadu przeprowadzonego z Natalig Rgczka z agencji Insignia 19.08.2022 r.
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newslettera. To coraz czestszy zabieg wykonywany przez firmy i organizacje: odbiorcy,
ktorzy rzeczywiscie chea staé si¢ czescig spolecznosci organizacji, musza potwierdzic¢
mailowo che¢ otrzymywania newsletterow.

Jedng z dobrych praktyk, ktore Szlachetna Paczka wdrozyta, jest wysytka maila
powitalnego, czyli ogolnej wiadomos$ci zawierajacej najwazniejsze informacje
o projekcie i ludziach, ktérzy go tworza, a takze pierwsze zachecenie do przekazania
darowizny oraz przekierowanie do strony internetowej. Ponizej przyktad newslettera,
ktory autorka otrzymata po zapisaniu si¢ i1 potwierdzeniu checi otrzymywania

mailingow.

Rysunek 52. Zrzut ekranu fragmentu newslettera powitalnego Szlachetnej Paczki

Dziekujemy, ze chcesz pomagad razem z nami | §§ odesrane «

Zespot SZLACHETNEJ PACZKI <kontakt@wiosna.org.pl> Anuluj subskrypcje

do mnie ~

Mail niec

1y? Otwdrz go w przegladarce

"] NA SZCZESCIE JESTESCIE
& DLEKWEMY.

Czes¢ Mario!
Bardzo sie cieszymy, ze dotgczasz do grona przyjaciot Szlachetnej Paczki!

To pierwsza wiadomosc z cyklu powitalnego - kolejng otrzymasz za 2 dni. Chcemy
Ci w nich opowiedzie¢, kto tworzy Szlachetng Paczke, jak dziatamy i jak wyglada
nasz paczkowy rok {§

Jak dziata Szlachetna Paczka?

Szlachetna Paczka jest jednym z najbardziej rozpoznawalnych projektéw
spotecznych w Polsce. Wbrew pozorom, nie zajmuje sie robieniem paczek.

Zrédle: Opracowanie wlasne na podstawie wiadomosci e-mail od Szlachetnej
Paczki.

Organizacja przesyla w ciaggu miesigca okoto 3—4 wiadomos$ci mailowe dotyczace
rozlicznych problemow spotecznych. Newslettery obrazuja zazwyczaj biezace dziatania
stowarzyszenia i projektu, m.in. Solidarng Paczke dla uchodzcéw z Ukrainy, rekrutacje

wolontariuszy do kolejnej edycji Szlachetnej Paczki, historie rodzin uchodzczych
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z Ukrainy, podzigkowanie za udzial w projektach i pomoc potrzebujacym. Konstrukcja
newslettera jest oparta o powielony schemat, dzigki czemu odbiorca jest
przyzwyczajony do pewnej kolejnosci, widzac ponownie maila od organizacji.
Wiadomo$¢ zawsze rozpoczyna obrazek z wezwaniem do pomocy, nastgpnie pojawia
si¢ tre$¢ glowna oraz przycisk z wezwaniem do dziatania. Organizacja dba, by
buttonow nie byto wigcej niz dwa na jedng wiadomos$¢ mailowa. Stanowi to utatwienie
dla odbiorcy — nie musi on wtedy wybiera¢ pomiedzy wieloma opcjami pomocy lub
tym, co chciatby przeczytac.

Rysunek 53. Konstrukcja przyktadowego newslettera do darczyncow

Danusia ma dopiero roczek. A za soba roziake z tata | dziadkami oraz
odgiosy rakiet, kt6re byly glosniejsze od kolysanek. 13 marca je) mama
odwaznie zdecydowala, ze wyjada tylko we dwie | wréca, Jak tylko bedzie to
moziwe. Ponad dwa miesiace temu pandé Natalia zdazyta spakowad tylko kika
ubranek, z ktérych Danusia Juz wyrasta. Diatego matka prosi o ubrania, a
takze Zywnodl trwaly oraz $rodki czystoscl. Mieszkala w hotelu
pracowniczym, w ktérym maja pokd) z aneksem kuchennym. Mioda mama
czuje sie bardzo samotna. Zyje z 052czednodc, ktbre zgromadziia z mezem
przed wojna, 3 ktére za niediugo sic wyczerp. Banera jezykowa jest dia
nlej ogromnym problemem

Ruszyta Solidarna Paczka - na www.szlacheinapaczka,pl opubikowakémy
historie potrzebujacych Rodzin, ktdre uciekly przed wojna w Ukrainie.

Poznaje¢ historie Rodzin z Solidarnej Paczki >>

Pierwszy sondaz badajacy skalg | specyfike pomocy uchodzcom z Ukrainy
zrealizowakémy z koricem marca 2022 roku. Czy cos sie zmienito w przedagu
kolejnych dwdch miesiecy? Ponownse zbadalémy niektére watki, by
odpowledzied na to pytanie, W Ny badaniu zdecy Si¢
poruszyé réwnez watek zmian spolecznych,

Wojna trwa ju2 3 miesiqce. Wspdiczujemy uchodzcom, jednak
Jednoczesnke chcemy uchronié siebie od czesto dezkich, drastycznych
nformacy, Prawie 509 Polakow deklaruje, Ze ich zainteresowanie
tematem wojny zmniejsza sie. Zapytani z czego to wynika, najczescie)
powoiuja sie Na zmeczenie tym tematem [66%] oraz troske o dobre
samopoczuce [36%].

Empatia wobec ofiar wojny wplywa na nasza ched dziatania i
przeciwstawienia si¢ ziu. Jesh pomagamy to keruje nami cz¢sto
niemoznos$é pozostania obojetnym wobec krzywdy ludzi [429% badanych] lub
potrzeba serca, ktéra wskazaio 40% pomagajacych.

Czytam caty Raport >>

W razie pytar pozostajemy do dySpozycj, wystarczy, 2e odpiszesz na
Nasza wiadomosd. Zapraszamy takze do kontaktu telefonicznego, nasza
infolinia dziaia codziennie od 10 do 20, pod numerem telefonu: (+48) 12 333
7108

Pozdrawiam
Magdalena ze Szlachetnej Paczki

bp
BNP PARIBAS ﬁ

Maile wyslane
przez FroshMail



161

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie wiadomosci e-mail od Szlachetnej
Paczki.

Kazdy newsletter organizacji jest wysylany imiennie przez przedstawiciela
organizacji. Taki zabieg powoduje, ze odbiorca jest w stanie zidentyfikowacé si¢
z konkretng osoba, ktora prosi o pomoc, informuje lub edukuje. Wiadomosci wysytane
przez Szlachetng Paczke majg zwigzlg konstrukcje, a tres¢ stanowigca sedno newslettera
pozostaje pogrubiona. Jesli za§ mowa o porze dnia, kiedy wysylany jest newsletter, sg
to godziny popotudniowe migdzy 16:30 a 19:00, ale najczgsciej po 17:00. Szlachetna
Paczka tworzy przyciagajace tytuly wiadomosci, ktére maja zacheci¢ odbiorce do

kliknigcia w wiadomos¢.

Rysunek 54. Przyktadowe tytuly wiadomosci e-mail wysytanych przez Szlachetng Paczke

Magda z Paczki
Magda z Paczki
Magda z PACZKI
Magda z PACZKI

Zesp6t SZLACHETNEJ .

Wsréd nas sg osoby w potrzebie, ktérych nikt nie dostrzega - Badz nadziejg >> Mail nieczytelny? Otwérz go w przegladarce Juz dzis mozesz poméc tym, ktd
Mamy duzo wdzigcznosci! - Mail nieczytelny? Otwoérz go w przegladarce Juz dzi$ mozesz pomdc tym, ktérym zabrakito szczesdcia. Droga Mario, Rodziny z S
Odebrane Co zostato w Ukrainie... - Mail nieczytelny? Otwdrz go w przegladarce Juz dzi$§ mozesz pomdc tym, ktérym zabrakto szczes$cia. Pani Nadia przez
Odebrane Pani Natalia zdazyta spakowac tylko kilka ubranek - Poznaj jej historie >> Mail nieczytelny? Otworz go w przegladarce Juz dzi$ mozesz pomoc ty..

Odebrane Dzigkujemy, ze chcesz pomagac¢ razem z nami | §§ - Co razem mozemy zmieni¢ > Mail nieczytelny? Otwérz go w przegladarce Mario, dobrze, ze j

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wiadomosci e-mail od Szlachetnej
Paczki.

3.1.4.3. Polska Misja Medyczna — przeglad zawartoS$ci newsletteréw

Organizacja, podobnie jak poprzednio omawiana, ma wyrdzniong sekcj¢ na stronie
internetowej, gdzie mozna dokonaé¢ zapisu do newslettera, ale nie Kkorzysta
z dwuskladnikowego potwierdzenia. Nie wprowadzita tez wiadomos$ci powitalnej,
zapraszajacej do spotecznosci Polskiej Misji Medyczne;.

Newslettery tej organizacji mozna podzieli¢c na dwa typy: informacyjne oraz
fundraisingowe. W pierwszym rodzaju przewazaja biezace wiadomos$ci o pomocy,
najwazniejsze wydarzenia dla Polskiej Misji Medycznej. Pod akapitem kazdego
projektu znajduje si¢ wezwanie do przekazania darowizny. W materialach
z omawianego okresu badawczego newslettery zawieraly S$rednio trzy roznorodne
informacje, np. wojna w Syrii, pomoc uchodZzcom z Ukrainy, udzial w Dolnos$laskim

Festiwalu Biegow Gorskich.
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Rysunek 55. Konstrukcja przyktadowego mailingu Polskiej Misji Medycznej

Masl miecytelery? Zobacs madomedd w szeshadasa
Foe Enghah, please chek the nk above 3nd translate cur newshiler i your Browset

pmm.org.pl

Drodzy Przyjaciele PMM.

W 2017 rokas WHO szacowala, 2e depresia dotylca 2 800 000 reesziancdw Licany. Nasi
weschodes sasiedzl odnotowujy sownkes bandzo wyscks wakainic sacmobdgstw, kndey plasupe ich
N rzeckm maejscy w ELTope. Wogna pagiebi te problemy wediug progeoz, 2 problenmanms
peychaczrmyims meerzyé bedy sig nawet kolene 4 millony kudsi w Ukranie.

Wojna a zdrowie psychiczne

Trwaiaoa oDeCnie woina MO2e ZNaC2co Pogiehe te probileny. Przyymuge, 2e -~ jak podage ONZ
= woyna wplynela bezpodrednio na 2ycke okolo 18 melondw obywatel Ulsasmy 2 traumanms |
iy ity bednie g 4 miliony 2 mich.

“Jeszcze przed wopg Oqtios chorcdy peychiczne byy w Ukriense jedng 2 naczgstazych

PIIycIyn c2eceh o - endw X Chant 2 Polsloey Misj

Medycane; - "Na dodatel, w ych & leczonse pay y jest czgsto nadal

Stygmatyzowane, co nie pomaga w peofilaktyoe tych chosdd”

Ta rieufnodd wagle sip mspdzy oy T sowiecky g 1 ags w ISSR

leczie peychutryczne bylo represiy wobes po sy Toeaz

ey wopenne | kagyoe 2 nich problesmy pey moga dothngd takze nagmiodszych

w praez World Vision wirdd ulranskich uchodiodw
qtroraych, cbuwe © wwcsch dnecs wyralako a AS% rodricdw

Bodanlo pokazujq, 2e na réinego rodzaj;
zaburzenia psychiczne cierpi nowet 22%
0s6b, ktére zostatly dotknigte przez

wojng.

“Trauma  uoecrls @ doows, miepsca, Kidre powinno byl przeciez da drecka
najbespeecirsejsre, jost bardzo gicboka - dodape Madgorzats Olasiteia Chart - Widnmy 1o

chotty w cbozach dia na Blalom . gdze od lat: naxs lelcarze
53 SIC2eQONNe wyCTulers Na Uaamatyczne symplommy, kidee cbiawialy S CIQSIO SOMEtycanee,
prez fizrycone dolegwolcr clata”

Kmedta  nrowsa poy 50 w Polce bedte wige Aym

Wyzwaskem, 2 kdrym Dozt Bedne musisia siq polsia shoba 2dowias | spoleczovatve. W
. - projekcse. ktory Polska Msja Medycina: prowad

Obooree W odmes polsioch meastach - OpIoCT Tape ¥ ' 28
ot 3 honeultich holoo B chrashakich road
Dolnoélacks Festi Biegéw ich-p

W pesrhym fygodnu godcildeny  w Ladks 2dop ek puriner festeaby Nans zespot
praoprowadzd badania glemdl | cidmbenia Udalo nam seg praebadac ckolo 50 0sob, przy
czpm willeyt odezyoq © paru oash, Kidee s wezednie) mee leczyly Abeldery rdwrmel $poro
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163

Ewa Piekarska-Dymus, prezes zarzadu PMM w iez P
miedzy innymi o pomocy i j i jowej, o swoich i Swi jachz 18
lat pracy w Stowarzyszeniu, o iu i k jach zespotu PMM Vasco

Emegrency Team oraz o sytuacji humanitarnej w Ukrainie.

Bardzo dzigkuij i i za & i ystkim, ktorzy pomogli w
koordynacji wydarzenia po stronie PMM. Mito byto spotkac sig z niektérymi z Was podczas
festiwalu. Wracamy za rok!

WSPIERAJ P ACAJAC KONTO
62 12 3718 5444

Dziekujemy!

( Polska Misja
{ Medyczna

Liczymy na Ciebie! Dzigki ludziom takim, jak Ty mozemy dalej ratowac najbardziej
potrzebujacych. Dzigkujemy za Twojg wplate!

Zespot Polskiej Misji Medycznej

Q00006

Zapraszamy do obserwacji naszych profili na mediach spotecznoéciowych

Jesli nie chcesz otrzymywac od nas wiadomosci, mozZesz sig wypisac

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wiadomosci e-mail Polskiej Misji
Medycznej.

W  materiatach fundraisingowych organizacja zwraca uwage na konkretne
zagadnienie 1 jemu pos$wigca najwiece] tresci. Na powyzszym przyktadzie PMM

poruszyta temat zdrowia psychicznego uchodzcéw z Ukrainy, a osobno informacja
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uzupehiajaca byly podzigkowania za udzial organizacji w Dolno$laskim Festiwalu
Biegoéw Gorskich.

Konstrukcja mailingdw jest zblizona, kazda wiadomo$¢ zawiera takg sama
identyfikacj¢ graficzng oraz podobne utozenie akapitow. Dzigki temu uzytkownicy
fatwo kojarza branding organizacji i oswajaja si¢ z nim. W newsletterach nie ma
bezposredniego zwrotu do adresata, a spoteczno$¢ darczyncow jest nazywana ,,Drodzy
Przyjaciele PMM”. Jednak bezposredni zwrot daje odbiorcy poczucie wyjatkowosci, ze
wiadomos$¢ trafia wlasnie do konkretnej osoby. Coraz czesciej uzytkownicy traktuja
jako spam mailingi, ktére nie zawieraja personalizacji, w zwigzku z czym wspolczynnik
otwar¢ 1 kliknie¢ moze by¢ nizszy. W przypadku organizacji, ktéra prosi o pomoc
w postaci darowizny, otwarcie newslettera i zachecenie do pomocy jest kluczowe.

Polska Misja Medyczna stosuje pokazne maile, ktore zawieraja ekspercka tresc,
pozycjonuje si¢ jako organizacja bedaca pierwszym zréodtem informacji o kryzysach

I pomocy medycznej w krajach Globalnego Potudnia.

Rysunek 56. Przyktadowe tytuly wiadomosci e-mail wysyltanych przez Polskq Misje
Medyczng

Hania z Polskiej Mi.

Mateusz z Polskiej .

mateusz.giraudo@pmm.
mateusz.giraudo@pmm.
mateusz.giraudo@pmm.

mateusz.giraudo@pmm.

Zapomniany problem Ukrainy - zdrowie psychiczne - Mail nieczytelny? Zobacz wiadomos¢ w przegladarce. For English, please click the link above and trans|
Syria - odcigta pomoc humanitarna - Mail nieczytelny? Zobacz wiadomos$¢ w przegladarce. For English, please click the link above and translate our newslet
Uruchamiamy Przestrzenie Przyjazne Dzieciom - Mail nieczytelny? Zobacz wiadomo$¢ w przegladarce. For English, please click the link above and translate
Swiatowy Dzier UchodZcy - Mail nieczytelny? Zobacz wiadomo$é w przegladarce. For English, please click the link above and translate our newsletter in you
Burze piaskowe w Iraku - Mail nieczytelny? Zobacz wiadomos¢ w przegladarce. For English, please click the link above and translate our newsletter in your b

Spotkanie PMM z Konsulem Generalnym Ukrainy - Mail nieczytelny? Zobacz wiadomos¢ w przegladarce. For English, please click the link above and translat...

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wiadomosci e-mail Polskiej Misji
Medycznej.

3.1.4.4. Fundacja Anny Dymnej ,,Mimo Wszystko” — przeglad zawartosci

newsletterow

Organizacja wprowadzita dwuskladnikowe potwierdzenie otrzymywania e-maili,
podobnie jak Szlachetna Paczka, co eliminuje ewentualne pomytki i redukuje grupe
odbiorcow do tych, ktorzy rzeczywiscie sa zainteresowani otrzymywaniem
newsletterow. Fundacja od maja do sierpnia wystata zaledwie dwie wiadomosci do
odbiorcow. Oba dotyczyly biezacych dziatan spoteczno-kulturalnych podejmowanych
przez FAD. Komunikacja e-mail marketingowa nie jest regularna i wystgpuje wtedy,

gdy organizacja ma do zakomunikowania swoje dziatania. Zawarto$¢ otrzymanych
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newsletterow dotyczyta zachecenia do glosowania na zwycigzcow Konkursu
Zaczarowanej Piosenki oraz crowdfundingu na rzecz ufundowania nagréd zwyciezcom
Konkursu Poezji Spiewane;j ,,Stowa, dobrze, ze jestescie”.

Warstwa graficzna mailingdw jest spdjna z brandingiem NGO oraz wystepuje
w kazdej wyslanej wiadomosci. Dzigki temu odbiorca tatwiej kojarzy tresci z marka,
jaka jest Fundacja Anny Dymnej ,Mimo Wszystko”. Wyzej omawiane newslettery
zostaly zaprezentowane w sposob bardzo czytelny, bez zbednej ilosci tekstu, co
przedstawia ponizszy zrzut ekranu. Najwazniejsze informacje zostaly oznaczone

kolorem zielonym i powigkszone.

Rysunek 57. Konstrukcja wiadomosci e-mail wystanej przez Fundacje Anny Dymnej
,, Mimo Wszystko”

Mimo Wszystko
Fundacja Anny Dymnej

Ufunduj nagrode
dla laureatow konkursu poez;ji

Ogolnopolski Konkurs Poezji ,Stowa, dobrze, ze jestescie”,
ktorego pomystodawczynia jest Anna Dymna,
organizowany jest od 2011 roku.

Udziat biora w nim osoby z niepetnosprawnosciami,
powyzej 16. roku zycia.

Co roku do konkursu zgtasza sie kilkuset poetow z catej Polski.

Nagrody dla laureatow: Jury:
P i Anna Dymna

Janka Graban

Jozef Baran
Wojciech Bonowicz
Adam Ziemianin

I migjsce - 5 tys. zt
Il miejsce - 3 tys. zt
Il migjsce - 2 tys. zt

Jeszcze w czerwcu dowiemy sig, kto zwycigzyt w tegorocznej
edycji Ogolnopolskiego Konkursu Poezji
.Stowa, dobrze, ze jestescie”.
Zachecamy do wptaty na rzecz tego niezwyktego projektu.

Mimo Wszystko m p
Fuadacjs Anny Dymae) ]

Jeststmy online. Doigoz 90 s W madisch spOISOZNOLOIWION:

©00

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wiadomosci e-mail od Fundacji Anny
Dymnej.
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3.1.4.5. Wyniki badan — efektywnos¢ e-mail marketingu

E-mail marketing prowadzony przez omawiane organizacje pozarzadowe cechuje
wysoki poziom. Kazda z NGO dba o warto$¢ wizualng oraz merytoryczng nadsytanych
tresci. Dwie z trzech organizacji skorzystaly z opcji dwusktadnikowego potwierdzenia,
co jest jedng z podstawowych praktyk w e-mail marketingu.

Newslettery Szlachetnej Paczki oraz Polskiej Misji Medycznej wysytane sa
regularnie, z kolei Fundacja Anny Dymnej przyjeta inng taktyke i komunikuje si¢
z odbiorcami glownie w czasie, gdy ma im duzo do przekazania.

Ponadto nalezy zwroci¢ uwage na réznorodno$¢ w tworzeniu tresci. Badane NGO
tworzg mailingi informacyjne, w ktorych motywem przewodnim jest zapoznanie
odbiorcy z wiadomosciami o dziataniach organizacji, oraz fundraisingowe, w ktorych
najwazniejsze jest wezwanie do dziatania, zachg¢cenie do przekazania darowizny lub
zaangazowania si¢ w inne mozliwosci pomocy. Zastosowana dywersyfikacja pozwala
dociera¢ z komunikatami w r6zny sposob, a ludzie moga odroznié, ktdry newsletter jest
pomocowy, a ktéry informacyjny.

Aspektem  wartym przestudiowania jest dlugos¢ mailingdw. Niektore
z newsletterow, cho¢ czytelne, zawieraty sporo tresci, nie tak latwej do przyswojenia
dla wspotczesnego odbiorcy, ktory przede wszystkim skanuje treSci 1 w pierwszej
kolejnosci zwraca uwage na duze elementy oraz obrazy. Badanie to nie pozwala na
przetestowanie dluzszych 1 krotszych form mailingéw. To zadanie nalezaloby zlecié
omawianym krakowskim organizacjom.

Ostatnim z omawianych wynikow jest zastosowana personalizacja newsletterow.
Z psychologicznego punktu widzenia pomaga ona odbiorcy mie¢ poczucie
wyjatkowosci, a w przypadku prosby o pomoc daje poczucie wigkszej
odpowiedzialnosci i obowigzku wzgledem akcji spotecznej, co w przypadku celow

organizacji pozarzadowej wydaje si¢ kluczowe.
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3.1.5. Analiza zawartosci kampanii 1% podatku

3.1.5.1. Zalozenia i analiza zawartoS$ci dzialan w ramach

kampanii 1% podatku

Kampania przekazania 1% podatku dla organizacji pozytku publicznego jest specjalnym
rodzajem akcji spotecznej dedykowanym NGO, na podstawie ktorej organizacje moga
zdoby¢ fundusze na swoje dziatanie. Tego rodzaju kampania dla wielu podmiotow
pozarzadowych jest kluczowa w kontekscie dalszego funkcjonowania i pomocy
beneficjentom. Stad wynikta potrzeba analizy zawartosci treSci kampanii pozyskiwania
1% podatku dochodowego na rzecz omawianych organizacji: Szlachetnej Paczki,
Polskiej Misji Medycznej oraz Fundacji Anny Dymnej ,,Mimo Wszystko”. Obserwacja
oraz analiza zostaty dokonane mig¢dzy lutym a sierpniem 2022 roku. Jednakze warto
zaznaczy¢, iz od 2023 roku zmienit si¢ odsetek przekazywanej darowizny i obecnie
mowi si¢ juz nie o 1%, a o 1,5% podatku.

W analizie zbadano, czy organizacje wykorzystaly potencjal komunikacyjno-
marketingowy kampanii 1% podatku. A jesli nie wykorzystaly okazji, to dlaczego.
Ponadto przestudiowano, jak wybrane organizacje komunikowaly mozliwo$é
przekazania 1% podatku, z jakich narzg¢dzi 1 platform korzystaty, z jaka czgstotliwoscia
pojawiaty sie informacje o 1 procencie oraz w jaki sposob to komunikowaty. Zwrocono
takze uwage na to, jak zbudowana zostala narracja spotow wykorzystanych do promocji
kampanii 1% dla Szlachetnej Paczki oraz Fundacji Anny Dymnej ,,Mimo Wszystko™.
Polska Misja Medyczna nie opublikowala Zzadnego spotu 1%, w zwigzku z tym analiza
tego elementu nie byta mozliwa w odniesieniu do tego stowarzyszenia.

W tym badaniu skorzystano z analizy zawartosci jako techniki badawczej, stuzacej
obiektywnemu oraz ilo§ciowemu opisowi zawartosci komunikacji. Autorka
zdecydowatla si¢ na zastosowanie tej techniki, poniewaz nie ma innej tak skutecznej
metody na zbadanie przekazow jak skrupulatny przeglad tresci.

W analizie wzi¢to pod uwage jedynie te elementy, ktore sg publicznie dostepne dla
kazdego uzytkownika Internetu, a sg to: spoty kampanijne opublikowane w serwisie
YouTube, powszechnie dostgpna strona internetowa, publikacje w mediach
spoteczno$ciowych, wspdlprace z osobami znanymi. Nie wzigto pod uwage

przestudiowania reklam w systemach Meta (Facebook, Instagram), Google, a takze
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Google Display Network, poniewaz sg to narzgdzia widoczne dla osoby zarzadzajacej
(przedstawiciela NGO) oraz oséb, do ktorych przekaz zostat bezposrednio skierowany
w danej jednostce czasu (przy pomocy targetowania). Pomini¢to rowniez narz¢dzia PR
takie jak publikacje prasowe, spoty w telewizji oraz radio, ze wzgledu na marketingowy

wymiar tej dysertacji.

3.1.5.2. Szlachetna Paczka

Szlachetna Paczka swoja kampani¢ 1% rozpoczgta od spotu promujacego akcje.
Organizacja wprowadzita watek basniowego storytellingu, uzupetniajac calos¢ hastem:
»Samotnosci nie wlozysz miedzy bajki. Dziataj realnie”. Organizatorzy postuzyli si¢
historiami podopiecznych, ktorzy potrzebowali pomocy i dzigki darczyncom otrzymali
ja. Postaci wystepujace w spotach zostaty dobrane tak, by odpowiadaly bohaterom basni
dla dzieci, np. dziewczynka z zapatkami, Sniezka, zaczarowany ksiaze, dzielny rycerz.

Pomyst na kampani¢ 1% oparty jest o skojarzenia z bajkami z dziecinstwa,

z ktorg kazda osoba miata stycznos$¢. Scenariusz spotu zostal utozony w nastgpujacy
sposob:

e wstep — bajkowy opis bohatera, pozytywne emocje, ,,Za siddmg gorg i rzeka
w matej chatce zyje wesota staruszka o $§miejacych si¢ oczach...”

e zwrot akcji — rozpoczynajacy si¢ od stow w spocie ,,ale zycie to nie bajka”.
Pojawia si¢ problem (konflikt), np. choroba, niepelnosprawno$¢, samotnos¢
bohatera, ktora we wstepie nie byla komunikowana, np. ,,Pani Maria ma
siedemdziesiat dziewie¢ lat i dwadziescia lat swojego zycia przezyta samotnie”.
Tutaj fabula wprowadza odbiorce w stan odczuwania emocji smutku,
wspotczucia,

e rozwigzanie — produkt rozwigzuje konflikt. W przetozeniu na srodowisko NGO
to pomoc od darczynhcoéw Szlachetnej Paczki jest rozwigzaniem dramatycznej
sytuacji bohatera w potrzebie — ,,.Gdy przyszlismy z paczkami, widzieli$my
ogromng rado$¢ na jej twarzy i zaskoczenie”. Nastepuje powrdt do emocji
pozytywnych, petnych nadziei;

e zakonczenie — nastepuje wezwanie do dziatania i wsparcia organizacji oraz
przekazania 1% podatku dla osob, ktore potrzebuja pomocy: ,,Przekaz 1%

Szlachetnej Paczce, by mogta dotrze¢ do tych, do ktorych nikt nie dotart”.
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Na potrzeby kampanii 1% zostata utworzona podstrona na stronie organizacji,
gdzie zostaly zgromadzone wszystkie informacje dotyczace przekazania podatku dla
Szlachetnej Paczki. Zaktadka zostala podzielona na segmenty, rozpoczynajac od
najwazniejszych informacji, czyli numeru KRS oraz przyciskéw do pobrania systemu
rozliczania PIT. Nastepnie zostala zamieszczona krotka informacja o stanie ubostwa
w Polsce oraz ponownie mozliwo§¢ wybrania odpowiedniej formy rozliczenia. W
dalszej kolejnosci mozna przeczyta¢ o tym, dlaczego warto przekaza¢ 1% podatku

Szlachetnej Paczce.

Rysunek 58. Identyfikacja wizualna witryny internetowej kampanii 1% podatku
stworzonej przez Szlachetng Paczke

1% na Szlachetnq Paczke

KRS 0000050905 @EENES

b na liscle OPP wyszuka): Stowarzyszenie Wiosna

. U
Gl
» Rozliczam online PIT 2021>

4 | - orzystam z drukéw do rozliczef PIT 2021> \\
SAMOTNOSCI NIE WEOZYSZ MIEDZY BAJKI e
/ Przechodze do Twéj e-PIT

. Ll L i '
Dziataj realnie! Przekaz 1% Szlachetnej Paczce k O s Trareisy

0000050905

Zrédlo: https://www.szlachetnapaczka.pl/jedenprocent [dostep: 31.07.2022].

Organizacja przygotowata na stronie takze kategori¢ ,,Najczgéciej zadawane
pytania” (ang. FAQ — Frequently Asked Questions). Na samym koncu strony zostat
umieszczony segment z zachgceniem do wptaty darowizny na pomoc ubogim rodzinom,
dzieciom, seniorom oraz chorym. Witryna zostata skonstruowana tak, by na jednej
podstronie znalazly si¢ wszelkie informacje, ktoére pozwalaja na szybkie rozliczenie
I przekazanie 1% podatku, bez potrzeby szukania pomocy na innych witrynach.

Bardzo wazng cze$cia kampanii 1% byla obecno$¢ w social mediach.
W zwigzku z powyzszym organizacja wykorzystala zasigg medidw spotecznosciowych,
opublikowano 29 postéw na Facebooku, Instagramie oraz Twitterze. Zaprezentowano
réznorodne kreacje postow, w formacie statycznym i1 dynamicznym, w tym omawiany

wczesniej spot. Organizacja wprowadzita elementy influencer marketingu. Szlachetna


https://www.szlachetnapaczka.pl/jedenprocent/?utm_source=facebook&utm_medium=szp&utm_campaign=pit2021&utm_content=historia_wideo&utm_term=historia_wideo
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Paczka zaangazowala dwoch znanych aktorow: Krzysztofa Tynca oraz Mateusza

Janickiego, reprezentujacych dwa rézne pokolenia.

Rysunek 59. Zrzut ekranu wideo prezentujgcego aktora Mateusza Janickiego
zaangazowanego w kampanie 1% podatku

a wraz z nia rosto jej dobre serce.

Zrédlo:  https://www.facebook.com/szlachetna.paczka/videos/5192771217454096
[dostep: 30.09.2023].

Zadaniem aktoréw bylo przeczytanie ,,niebajek”, czyli prawdziwych, smutnych
historii podopiecznych, stylizowanych na basnie. Sile medidow spotecznosciowych
wykorzystano dwutorowo — publikujac posty dotyczace 1% podatku na kanatach
wlasnych, a takze komunikujac szerszemu gronu uzytkownikéw poprzez Facebook Ads

oraz reklamy w sieci Google.

3.1.5.3. Fundacja Anny Dymnej

Fundacja Anny Dymnej postuguje si¢ spotem, ktory zostal stworzony we
wspotpracy z Agencjg Nie Do Ogarnigcia w 2020 roku. W spocie wystapili aktorzy oraz
podopieczni Fundacji na czele z Anng Dymng. Glownym kontekstem spotu jest
réznorodno$¢ zyciowych pragnien — tych zawodowych i prywatnych. Narracja
przedstawia si¢ w nastgpujacy sposob: dla 0sob z niepelnosprawnos$ciami marzeniami
sg najprostsze czynnosci. By marzenia mogly si¢ rozwijaé, potrzebna jest pomoc,
mitos¢, otwartos¢ na drugiego cztowieka. Dzigki przekazaniu 1% podatku
podopiecznym fundacji jest to mozliwe.

Spot wzbudza jedynie pozytywne emocje, poczucie ciepla, radosci, nadziei. Nie
zawiera skrajnych 1 negatywnych emocji. Muzyka uzyta w spocie wprowadza aur¢

rodzinnej atmosfery.
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Rysunek 60. Identyfikacja wizualna kampanii 1% podatku

Podaruj 1%

Zrédlo: https://mimowszystko.org/1-procent-podatku/ [dostep: 17.08.2022].

W spocie i catej komunikacji wida¢ bohatera zbiorowego, podopiecznych,
aktoréw oraz sportowcow, ktorzy tworza jedng duzag wspolnote. Spoty jednoprocentowe
znalazly si¢ na stronie internetowej fundacji, w mediach spoteczno$ciowych organizacji
oraz zostaly udostgpnione przez czg$¢ influencerow na ich  kanatach
spotecznos$ciowych.

Do komunikacji 1% podatku Fundacja Anny Dymnej przeznaczyla osobng
podstrone, na ktorej zamieszczono takie informacje, jak: do kogo trafia 1% podatku
I stowo podsumowania od Anny Dymnej, prezeski Fundacji. Na stronie zostat
umieszczony spot z udziatem osob znanych, program do rozliczania podatku. Co wazne
w konteks$cie omawianej wczesniej starszej grupy docelowej darczyncow, organizacja
pozostawita rowniez kontakt dla potrzebujacych pomocy technicznej przy obstudze
programu. Na stronie wprowadzono modut z najczesciej] zadawanymi pytaniami
personalizowany pod konkretng grupe docelowa oraz miejsce na zapisanie si¢ do
newslettera organizacji.

Fundacja w swoich mediach spolecznosciowych przypominata wielokrotnie
o mozliwo$ci przekazania 1% podatku. W sumie na Facebooku, Instagramie oraz
Twitterze w okresie rozliczeniowym od stycznia do kwietnia opublikowano 39 postow

jednoprocentowych.


https://mimowszystko.org/1-procent-podatku/
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Rysunek 61. Zrzut ekranu posta promujgcego 1% podatku dla Fundacji ,, Mimo
Wszystko™

@ Fundagja Anny Dymnej “Mimo Wszystko"
17 marca 2022 - @

Przekaz pon 1% doroslym osobom  niepelnosprawnoscig intelektualng. Od 18
lat zajmujem enna rehabilitacja i wsparciem 0s6b z niepetnosprawnosciami

W naszych dwéch oérodkach pod a i, r

odzyskuja radoé¢ zycia. Razem z n

Dolacz do nas i poméz juz dzié: https://mimowszystko.org/1-procent-podatky,

KRS: 0000 174 486
Mimo Wszystko
Fundacja Anny Dymnej

Podaruj 1%
i badz z nami!

Zrédlo:
https://www.facebook.com/mimowszystko/posts/pfbid0351daEJURN3EKJIXPSxnW
yB4EzsboS67mNYRE1ZnLWNEFqg4fb11nm4vmCs4hcHLQOI [dostep:
30.09.2023].

3.1.5.4. Polska Misja Medyczna

W 2022 roku Polska Misja Medyczna bardzo skupita si¢ na pomocy kryzysowe;,
w zwigzku z wojng w Ukrainie, ktora zbiegla si¢ z kampanig 1%. W zwiagzku
Z powyzszym organizacja nie stworzyta dodatkowej kampanii jednoprocentowe;j. Polska
Misja Medyczna na stronie gtownej wprowadzila widoczny przez caty rok numer KRS
do przekazania 1% podatku, podobnie jak w zaktadce ,,chce pomdc”. W mediach
spotecznosciowych podzielita si¢ postem zawierajagcym hasto kampanii, ,,Jestesmy tam,

gdzie nie ma stowa wybor” oraz numerem KRS.


https://www.facebook.com/mimowszystko/posts/pfbid0351daEJuRN3EKJxPSxnWyB4EzsboS67mNYRE1ZnLwNEFqq4fb11nm4vmCs4hcHLQ9l
https://www.facebook.com/mimowszystko/posts/pfbid0351daEJuRN3EKJxPSxnWyB4EzsboS67mNYRE1ZnLwNEFqq4fb11nm4vmCs4hcHLQ9l
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Rysunek 62. Post promujgcy kampanie 1% w mediach spotecznosciowych

Jestesmy tam, gdzie
nie ma stowa

12 R

PRZEKAZ NAM
1% podatku

KRS 0000162022

Zrédlo: https://www.instagram.com/p/CaP7r1tI3Lz/ [dostep: 17.08.2022].

3.1.5.5. Wyniki badan — efektywnos¢ kampanii 1% podatku

Dwie z trzech omawianych organizacji, Szlachetna Paczka i Fundacja Anny
Dymnej ,,Mimo Wszystko”, stworzyly kompleksowa emocjonalng kampani¢ oparta na
wzruszeniu, smutku dotyczacym problemdw, z jakimi borykaja si¢ potrzebujacy, by
ostatecznie skupi¢ si¢ na radoSci oraz nadziei zwigzanej z mozliwoscig pomocy
beneficjentom poprzez przekazanie 1% podatku. Dodatkowo organizacje zdecydowaty
si¢ zaangazowac¢ osoby znane, aktoréw i sportowcow, by zwigkszy¢ zasigg kampanii
1%.

Szlachetna Paczka oraz Fundacja ,Mimo Wszystko” publikowaty komunikaty
o 1% z duzg czgstotliwoscia, wykorzystujac réznorodne formaty, tj. spoty spoteczne,
human stories, informacje o tym, jak mozna wpisa¢c KRS w rozliczenie podatku. Na
stronach organizacji pojawily si¢ moduly najczesciej zadawanych pytan (ang.
Frequently Asked Questions), w ktorych organizacje wypisaly odpowiedzi. Podzielity
si¢ rowniez darmowym programem rozliczeniowym oraz instrukcja, jak prawidtowo
rozliczy¢ si¢ ze wskazaniem organizacji. NGO, wprowadzajac tego typu dziatania,
skracaja i utatwiajg odbiorcy Sciezke do przekazania 1% podatku.

Polska Misja Medyczna nie stworzyta osobnej kampanii dotyczacej 1% podatku,

a dzialania, jakie wykonywala w tym kierunku, mialy charakter przypominajacy.


https://www.instagram.com/p/CaP7r1tI3Lz/
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Organizacja nie wykorzystala marketingowego potencjalu, jaki daje kampania 1%.
W zamian za to skoncentrowala si¢ na zbidrce funduszy na pomoc kryzysowa dla
uchodzcow z Ukrainy. Oprocz dziatan w mediach spoteczno$ciowych i wskazania
numeru KRS, kampania nie byla widoczna na stronie, jak w przypadku pozostatych

omoéwionych w tym badaniu organizacji.

3.2. Podsumowanie wnioskow z wynikow badan

Roznorodna i wielowymiarowa forma badan pozwolita na wydobycie szeregu
rezultatow. Te z kolei daty mozliwos$¢ skonstruowania ponizszych wnioskow.

Przede wszystkim mozna wskaza¢, ze wymienione organizacje pozarzadowe
preznie dziataja pod wzgledem marketingowym, rozwijajac najwazniejsze dla nich
narzedzia komunikacji z odbiorcami. Poziom idei oraz warstwy wizualnej jest wysoki.
Intensywno$¢ dziatan promocyjnych jest dopasowana do celow, jakie postawily sobie
organizacje oraz, co wazne, zalezna od kapitatu ludzkiego oraz finansowego.

Kazda omawiana w niniejszym rozdziale pracy organizacja pozarzadowa jest na
innym etapie w dzialaniach 1 wykorzystuje narzgdzia dopasowane do swoich
odbiorcow. Dla przyktadu Fundacja Anny Dymnej prowadzi sporo dziatan na granicy
e-marketingu 1 komunikacji offline, np. zapowiedz programu telewizyjnego z udziatem
Anny Dymnej w mediach spolecznosciowych, SMS charytatywny promowany
m.in. w kanatach wlasnych fundacji. Warto podkresli¢, ze budowanie bazy darczyncow
poza mediami spoteczno$ciowymi, strong internetowa oraz reklamami w systemach
Meta Ads czy Google Ads jest dziataniem wskazanym. Zabezpiecza NGO przed
ewentualnymi awariami sieci spotecznosciowych i dywersyfikuje komunikacje.

Ponadto w wynikach badan zwrdcono uwage na odmienno$¢ komunikacyjng
poszczeg6lnych organizacji omawianych na potrzeby tej pracy. Fundacja Anny Dymne;j
,»Mimo Wszystko” prowadzi komunikacj¢ w oparciu o pozytywne skojarzenia, rados¢
beneficjentow, z kolei Szlachetna Paczka i1 Polska Misja Medyczna ktadg wiekszy
nacisk na wspotczucie i problemy, z jakimi musza mierzy¢ si¢ potrzebujacy. Taka
réznorodno$¢ w komunikowaniu si¢ w mediach spotecznosciowych dowodzi, ze kazda
organizacja moze, a nawet powinna znalez¢ swdj styl kontaktu z odbiorcami, ktory
pozwoli nie tylko tworzy¢ spoleczno$é, ale i osiggaé zatozone cele. Dodatkowo

organizacje non profit powinny mie¢ na uwadze potrzebe prezentowania wolontariuszy
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oraz 0sOb tworzacych organizacje, np. w mediach spotecznosciowych, bowiem ludzie
tworzg organizacje, odpowiadajg za nig i sg jej twarza.

W wynikach badan podkreslono rolg, jaka pelni crowdfunding w dziataniach na
Facebooku oraz Instagramie. Donate, czyli darmowe narz¢dzie dost¢gpne na wyzej
wymienionych platformach spotecznosciowych, ma utatwi¢ zdobywanie funduszy na
cele spoteczne organizacji non profit. Dlatego autorka przychyla si¢ stwierdzeniu, ze
organizacje nie wykorzystuja w pelni potencjatu tego narzedzia, cho¢ najlepiej w tym
wymiarze radzi sobie Szlachetna Paczka. Od 2023 roku rowniez Polska Misja
Medyczna stara si¢ bardziej nakierowa¢ odbiorcow na ten model przekazania
darowizny. Istnieje jednak nieustanna potrzeba implementacji nowych rozwigzan
1 funkcji dostarczanych przez system Meta, ktorych organizacje pozarzadowe nie
wykorzystuja w pelni.

Kolejnym czynnikiem wymagajacym optymalizacji jest proba nowoczesnego
spojrzenia na media spoteczno$ciowe — §ledzenie trendow i funkcjonalnosci, ktore
zwigkszaja dotarcie do odbiorcow, np. krotkie formy wideo, takie jak rolki czy tiktoki.
Organizacje pozarzagdowe coraz pewniej wprowadzaja reelsy, ale zdarzaja si¢ materiaty
wideo niedostosowane do zasady mobile first. Nalezy wskaza¢, iz wielu uzytkownikow
Internetu konsumuje tresci, wykorzystujac do tego glownie swoj smartfon. Dlatego
prawidlowy format nagran ma znaczenie.

Po przeprowadzeniu serii badan dowiedziono, ze zadne pojedyncze akcje
I jednorazowo zastosowane narzedzia nie wptyng na che¢ przekazania darowizny w taki
sposob jak dlugoterminowe dziatania organizacji. Nalezy pamigtaé, ze narzedzia, takie
jak np. witryna internetowa, sa tylko atrybutami, a do wsparcia zacheca idea, misja oraz
transparentno$¢ organizacji. Przy okazji warto wspomnie¢ o ogromnej roli identyfikacji
wizualnej pasujacej do brandingu NGO dla zapamigtania organizacji. Tyczy si¢ to
m.in. spojnosci na stronie internetowej, grafik w social mediach, oprawy mailingéw.

Nastepny wniosek pltynacy z wynikow badan stron internetowych mowi o tym, by
skupi¢ si¢ na utatwieniu ptatnosci darczyncy na kilku ptaszczyznach. Z jednej strony
skorzysta¢ z modelu szybkich ptatnosci BLIK, a z drugiej strony dopasowac¢ je rowniez
do starszego grona darczyncoéw poprzez uplasowanie numeru konta w widocznym
miejscu na stronie oraz innych nosnikach (typu artykut prasowy, post w mediach
spoteczno$ciowych itp.). Zadna z omawianych organizacji nie zastosowata takiej
dywersyfikacji zrodet platnosci. Szlachetna Paczka w 2023 roku wprowadzita BLIK,

ale nie umiescita numeru konta w widocznym miejscu na stronie. Z kolei Polska Misja
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Medyczna ma wyraznie wskazany numer konta na stronie gléwnej, ale nie umozliwia
ptatnosci BLIK.

W badaniach zostat poruszony rowniez watek influencer marketingu jako jednego
z wiodgcych elementéw dziatan promocyjno-marketingowych. Omawiane organizacje
pozarzadowe wchodzg we wspodtprace z osobami znanymi. Poziom, rodzaj i sposob
wspotprac influencerskich jest réznorodny. Jednak wniosek ptynacy z wynikow badan
moéwi, ze najskuteczniejszym wykorzystanym przez organizacje sposobem kooperacji
jest czynny udzial osoby znanej, ktéra promuje akcje nie tylko swoim wizerunkiem,
ale rowniez publikuje tresci spoteczne powstate w ramach wspolpracy w swoich
mediach spoteczno$ciowych. Rownolegle najwigkszym zagrozeniem dla NGO
w omawianym kontek$cie moze by¢ niefortunne dobranie celebryty do akcji spoteczne;j
oraz brak zasobow czasowych i ludzkich na pozyskanie osoby znanej do wspodlpracy.
W pierwszym przypadku nalezy liczy¢ si¢ z ewentualnym kryzysem wizerunkowym,
a w drugim z duzo mniejszym dotarciem do spoleczenstwa, wigc jednak moze lepiej
zastgpi¢ to innym skutecznym dziataniem.

E-mail marketing jest narzedziem, ktére dostarcza odbiorcom warto$¢
merytoryczng, a jednoczesnie stanowi zrodto dywersyfikacji tresci kierowanych do
uzytkownikéw. Kazda z omawianych organizacji wykorzystuje wiekszo$¢ dobrych
praktyk przy budowaniu newsletterow. Jednoczesnie elementy, ktoére wymagaja
wigkszej uwagi ze strony NGO, to personalizacja mailingéw oraz rozrdznienie dtugosci
nadsytanych newsletterow.

Ostatnim wnioskiem wynikajagcym z uprzednio omoéwionych wynikow badan jest
zalezno$¢ migdzy intensywnos$cig prowadzonych dzialan a powodzeniem kampanii
1% podatku. Organizacje, dla ktorych 1% podatku jest waznym Zrédtem finansowania,
zaprezentowaly rozbudowang kampani¢ w oparciu o wiele narzgdzi promocyjno-
-wizerunkowych. Réwnoczesnie mozna stwierdzi¢, ze aktywne dziatania pomocowe
(np. natychmiastowa pomoc Polskiej Misji Medycznej udzielona uchodZzcom oraz
szpitalom z Ukrainy podczas wojny) trwajace W czasie kampanii 1% generujg wigksza

che¢ przekazania 1% podatku na konkretny cel spoteczny.



Rozdzial IV

PROJEKTOWANIE EFEKTYWNEGO PLANU PROMOCYJNO-
WIZERUNKOWEGO

Niniejszy rozdzial pracy jest poswigcony strukturyzacji wiedzy przedstawionej we
wczesniejszych rozwazaniach oraz przedstawieniu planu marketingowego w kilku
krokach, jakie organizacje mogg wdrozy¢, by rozpoczaé dziatania na gruncie
promocyjnym. Ostatnia cz¢$§¢ rozprawy to odpowiedz przedstawicieli omawianych
wcezesniej krakowskich NGO na wnioski wynikajace z przeprowadzonych badan.
Rozdziat ten wzbogacony zostat réwniez praktyczng wiedzg ekspertow z dziedziny

marketingu dla organizacji pozarzadowych.

4.1. Optymalizacja dzialan marketingowych

wybranych krakowskich organizacji pozarzadowych

Otrzymane w toku badan podsumowanie datlo mozliwos¢ owocnej dyskusji
1 przedstawienia punktu widzenia wyzej wymienionych organizacji, a takze konfrontacji
wnioskow z rzeczywistoscia, w jakiej funkcjonuja NGO. Mimo iz analiza danych
pozwolita na odkrycie rezultatdéw, nie bylyby one pelne, gdyby nie odpowiedz
przedstawicieli organizacji, ktorzy prowadza projekty. Autorce dysertacji zalezato, by
badania osadzi¢ rowniez w rzeczywistym kontekscie funkcjonowania organizacji non
profit, zawierajacym bardzo czesto przeszkody natury ludzkiej, technicznej badz
finansowej.

W zwigzku z tym zostaly przeprowadzone wywiady swobodne z przedstawicielami
dzialu komunikacji i marketingu omawianych organizacji — Katarzyng Kowalska,
managerka ds. strategii komunikacji w Stowarzyszeniu Wiosna (Szlachetna Paczka),
Ewg Dziadyk, kierowniczka dzialu PR 1 marketingu w Fundacji Anny Dymnej ,,Mimo
Wszystko”, oraz Justyng Stepien, kierowniczka dziatu komunikacji i marketingu
w Stowarzyszeniu Polska Misja Medyczna. Dorobek zawodowy przedstawicielek
organizacji prezentuje si¢ nastgpujaco.

Katarzyna Kowalska ukonczyla studia politologiczne ze specjalno$ciag

dziennikarskg na Uniwersytecie Jagiellonskim, studia podyplomowe Trendwatching &
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Future Studies na Akademii Gorniczo-Hutniczej i z zarzadzania organizacjami
sportowymi na UJ. Pracuje jako menedzerka ds. strategii komunikacji
w Stowarzyszeniu Wiosna, odpowiada za brandy Szlachetnej Paczki i Akademii
Przysztosci, zarzadza komunikacjg. Ma wieloletnie do$§wiadczenie w budowaniu
strategii komunikacji, marek osobistych. Dwukrotnie wspottworzyta kampanie
spoteczne dla biznesu, ktore zostaly nagrodzone tytulem Kampania Spoteczna Roku:
»Woda dla Sudanu” PAH i Cisowianki oraz ,,Orlen. Bezpieczne Drogi” PKN ORLEN
1 Fundacji Krzysztofa Holowczyca. W 2021 roku Kampania Szlachetnej Paczki, za
ktorej komunikacj¢ odpowiadata, otrzymata prestizowa nagrode branzowa EFFIE.

Ewa Dziadyk jest kierownikiem zespotu PR w Fundacji Anny Dymnej ,,Mimo
Wszystko”. Z fundacja zwigzana od 2004 r, wcze$niej rozwijajac si¢ zawodowo
w dziale promocji 1 marketingu w Teatrze im. Juliusza Slowackiego w Krakowie.
Absolwentka filozofii na Uniwersytecie Jagiellonskim oraz ekonomii spotecznej na
Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie. Codziennie pomaga ludziom i lubi
rozmawia¢. Umiejetno$ci komunikacji migkkiej przektada na swoja prace w Fundacji.
Jej motto zyciowe to ,,twardo do problemoéw, migkko do ludzi”.

Justyna Stepien jest kierownikiem zespolu Komunikacji 1 Marketingu
w Stowarzyszeniu Polska Misja Medyczna. Z organizacja zwigzana od 3 lat. Wcze$niej
przez wiele lat, jako dyrektor, tworzyla dzial Komunikacji w Polskiej AKcji
Humanitarnej. Petnita tam rowniez role osoby odpowiedzialnej za kontakt z mediami
oraz udzielanie wypowiedzi w mediach. Specjalizuje si¢ w komunikacji i fundraisingu
dla organizacji humanitarnych, w szczegdlnosci komunikacji z miejsc objetych
Kryzysem.

Rozmowy z organizacjami zostaly przeprowadzone online migdzy 1 marca
a 31 maja 2023 roku przez autorke niniejszej dysertacji, z wykorzystaniem platformy

Microsoft Teams, przy uzyciu kamery oraz mikrofonu.

Podczas wywiadéw szukano odpowiedzi na pytanie, czy postawione przez autorke
wnioski sg trafne, czy przedstawicielki organizacji zgadzaja si¢ ze shlusznoS$cia
zamieszczonych w tym rozdziale sformutowan czy je neguja, a jesli tak, to dlaczego.

Wywiad swobodny zostal zastosowany jako metoda pomocnicza, uzupehiajaca
wczesniejsze badania. Wywiady zostaly przeprowadzone po zebraniu wnioskow
z badan odnoszacych si¢ do efektywno$ci prowadzonych dziatan komunikacyjno-
marketingowych. Nastepnie skonstruowano seri¢ wnioskow, do ktorych zostaty dodane

pytania pomocnicze, nieustrukturyzowane, inne dla kazdej organizacji i zalezne od
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osiggnietych wynikéw badan. Zadaniem przedstawicieli bylo odniesienie si¢ do
otrzymanych wynikow oraz pytan pomocniczych. Kolejno$¢ pytan oraz wnioskow byta

przypadkowa.

4.1.1. Polska Misja Medyczna

Whniosek 1: Czytelnos¢ zdjecia umieszczonego na stronie gtownej bardzo wplhywa na
odbior catosci przekazu, podobnie jak szybkos¢ przesuwania sie slidera. W przypadku
strony PMM slider przesuwat si¢ w zbyt szybkim tempie, by odbiorcy mogli wykonaé
inng akcje niz obejrzenie slidera. Nikt z odbiorcow nie przeszed! na strong

Z aktualnosciami.

Pytanie: Jak mogq si¢ Panstwo odnies¢ do tak postawionego wniosku? Czy strong
czekajq badania dot. odbioru strony przez uzytkownikow? W jakim stopniu chcgq

Panstwo zmieni¢ strong?

»Wnioski Polskiej Misji Medycznej pokrywaja si¢ z tym, co zostalo przedstawione
w badaniach. JesteSmy w trakcie tworzenia nowej wersji strony. Nie chcemy zmienia¢
jej diametralnie, ale nastawi¢ si¢ bardziej na strone fundraisingowa, na ktorej tatwo
bedzie mozna si¢ zaangazowac. Obecnie mamy piekng strong, ktéra jest bardziej
wizerunkowa, a chcac zdobywaé fundusze od darczyncoéw indywidualnych, musimy

nieco przemodelowac jej wyglad”.

Whniosek 2: Na stronie Polskiej Misji Medycznej nie ma opcji ptatnosci BLIK. Szybkie
platnosci byly wskazywane przez respondentow, ktorzy nie chcieli si¢ dzieli¢ danymi.
Oprocz BLIK mozZliwe jest wykorzystanie serwisow typu Patronite, siepomaga.pl

i podpiecie zbiorek do strony WWW.

Pytanie: Czy mysleli Panstwo o wprowadzeniu takiego rozwiqzania? Jakie korzysci

niostoby ono za sobg?

»Zgadzamy si¢ z tym. Na pewno przy okazji budowy nowej strony bedziemy tworzy¢
zrealizowac tego celu, o ktorym mowa, czyli wprowadzenia BLIK, poniewaz jest to

wynik systemow, ktore sa nam dostarczane jako platnosci. Na stronie chcemy
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wprowadzi¢ takie udogodnienie, zeby panel platnosci byl natychmiastowy. Mamy
swiadomos¢ tego, jak uzytkownicy strony angazuja si¢ i jaka informacja rzeczywiscie
najbardziej jest im potrzebna. Wiemy, ze osoby wchodzg na strong gtownie po to, zeby
nas wesprze¢. Budujac nowy wyglad strony, wychodzimy im naprzeciw, zeby utatwic
to dziatanie. Dodatkowo wiemy, ze uzytkownicy wchodza na naszg stron¢ gltownie
mobilnie, czyli korzystajac ze swoich smartfondw, totez strona zostanie dostosowana do

wygladu na telefony”.

Whniosek 3: Polska Misja Medyczna nie ma wyrdznialnego elementu, tak jak np. Anna
Dymna — posta¢ Fundacji, Szlachetna Paczka — paczki swigteczne przekazywane
potrzebujgcym. W przypadku PMM wyroznienie stanowiliby wolontariusze — lekarze,

ktorzy pracujq dla PMM na misjach.

Pytanie: Co Panstwo sqdzq o pomysle polozenia wiekszego nacisku na prace

wolontariuszy w komunikacji?

,» 10 jest wlasciwie kluczowe, jezeli chodzi o media spoleczno$ciowe. Potrzebujemy
pokazywac nie tylko osoby, ktorym pomagamy, ale takze osoby, przez ktére pomagamy
(wolontariusze). JesteSmy organizacja medyczng, to jest praca lekarzy, wolontariuszy
medycznych z Polski, ktorzy bezposrednio udzielaja pomocy, to absolutnie kluczowe

dla nas, zeby pokazac ich §wiadectwo. Na pewno wezmiemy pod uwage te sugestie”.

Whniosek 4: W mediach spotecznosciowych pojawia si¢ mato tresci nowoczesnych, to
jest filmow, reelsow, nadawania z miejsca pomocy humanitarnej czy rozwojowej. To
jest bardzo ciekawa forma dla odbiorcow, poniewaz jest wiarygodna oraz przekazuje im

wiedze o swiecie i problemach spotecznych, ktora nie zostaje w petni wykorzystana.

Pytanie: Z czego wynika brak nowoczesnych form? Czy to brak zasobow, umiejetnosci?

Co usprawnitoby produkcje tego typu tresci?

»Jezeli chodzi o media spoleczno$ciowe, zdecydowanie zgadzamy si¢ 1 probujemy
podaza¢ w tym kierunku. Wiasciwie stworzenie etatu w organizacji dla osoby
zajmujacej si¢ mediami spoleczno$ciowymi jest doktadnie t3 droga do rozwinigcia

kanatéw, ale w taki bardzo usystematyzowany sposob. Wiemy, ze czeka nas praca, by
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wizualnie 1 strategicznie doprowadzi¢ do dywersyfikacji tresci. Potrzebujemy mowic
o naszych warto$ciach, rozszerza¢ wiedz¢ o problemach w miejscach, w ktorych
dziatamy, 1 robi¢ to jeszcze w atrakcyjny sposob.

Natomiast wazny jest takze poziom i moment rozwoju, w ktérym znajduje si¢
organizacja. Wraz z rozkwitem dziatan te zadania stajg si¢ po prostu bardziej mozliwe.
Byly takie momenty, w ktorych mimo che¢ci nie mogli§my raportowa¢ odbiorcom, ze
wzgledu na bezpieczenstwo beneficjentow. Tak bylo, kiedy zaoferowali$my pomoc
szpitalom medycznym w Ukrainie. Nie mogliSmy pokaza¢ zadnych zdje¢ ze szpitali czy
nawet komunikowa¢ bezposrednio, do ktorych szpitali pomoc dotarta. Rozw6) mediow
spotecznosciowych to tez jest kwestia stabilnego zespotu, ktéry jest w stanie dzialaé,
a ktorego nie mieliSmy od poczatku, przed 2022 rokiem. Brak zespotu utrudniat nam

przygotowanie warto§ciowego contentu na media spotecznosciowe”.

Whniosek 5: Polska Misja Medyczna nie prowadzi zbyt wielu wspédiprac z osobami
znanymi. Zasadne byloby rozszerzenie wspolpracy o influencer marketing — wybranie
ambasadorow sposrod aktorow, sportowcow czy nawet mikroinfluencerow, ktorzy

posiadajg zaangazowang spotecznosc.

Pytanie: Dlaczego nie podejmujg Panstwo takich wspolprac? Czy wynika to ze

Strategii, czy moze innego czynnika?

,,Przy wspotpracy z influencerami trzeba mie¢ swiadomos¢ dwoch kwestii. To jest czas,
ktory osoba z dzialu promocji musi poswieci¢ na wyszukanie, nawigzanie kontaktu,
relacji z potencjalnym influencerem, przekazywanie profesjonalnych i jako$ciowych
tresci, jesli zajdzie taka potrzeba, ale z drugiej strony nastawienie na jakoSciowy
content, ktory opublikuje influencer. Druga kwestia to dopasowanie do influencera.
Mamy $wiadomos¢ tego, ze osoba wplywowa w internecie ma swojg marke i dba
o jako$¢ swoich materiatow, a ponadto obecnie mozna bardzo szybko wylapaé
nieprawdziwy i niezgodny z warto§ciami influencera przekaz. Jest to bardzo trudne
rowniez dla samej organizacji, zwlaszcza takiej jak Polska Misja Medyczna, ktora nie
dziata w obrgbie Polski, ale i na catym $wiecie, w krajach Globalnego Potudnia. Nie ma
takiej statej wspotpracy w naszej organizacji z influencerami, ale mieliémy okazje
wspolpracowaé z polskimi himalaistami, ktorzy wsparli zasiggowo nasza akcje

pomocowg dla Afganistanu. Miato to charakter spontaniczny, ale bliski warto§ciom
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himalaistow. To tez zaprocentowalo zreszta akcja sprowadzenia do Polski trzech
Afganek, ktore przeszly trening wspinaczkowy. Opowiadalty one o swoich

doswiadczeniach w kontekscie uchodzstwa oraz pomocy humanitarne;j”.

Whniosek 6: Polska Misja Medyczna ograniczyta si¢ jedynie do kilku prostych
komunikatow w kontekscie kampanii 1% podatku. Wsrod trzech badanych organizacji

dwie mialy osobne akcje jednoprocentowe.

Pytanie: Dlaczego PMM ograniczyta swoje dziatania w tym zakresie? Czym
spowodowane jest ograniczenie dziatan w kierunku 1% podatku?Jakie jest Panstwa

postrzeganie tworzenia dodatkowych dziatan jednoprocentowych?

,Zatozenie strategiczne Polskiej Misji Medycznej jest takie, ze kluczowa jest darowizna
finansowa pochodzaca od darczyncéw indywidualnych i jednak catg przestrzen oraz
ewentualny budzet, ktéry mozemy przeznaczy¢ na promocje, kierujemy do o0sob
prywatnych. To wynika m.in. z tego, ze otrzymujac $rodki prywatne, jesteSmy w stanie
modyfikowaé, optymalizowaé na biezaco dziatania pomocowe.

Liczac na 1% podatku, trzeba bra¢ pod uwage opdzniony efekt: wyniki kampanii
znane s3 w okolicach wrze$nia (pot roku pézniej). Swiadomosé rezultatu jest oddalona
bardzo powaznie w czasie 1 nie ma mozliwosci §ledzenia skutecznosci tej kampanii na
biezaco. Dowiadujemy si¢ po czasie, nie mamy tez mozliwosci zaplanowania w zaden
sposob tego budzetu na pomoc W czasie rzeczywistym.

Druga kwestia jest taka, ze obserwujac raport publikowany przez Ministerstwo
Finansow, wiemy, ze caly czas najwazniejsze jest dla Polakow wspieranie organizacji
pracujacych dla segmentu zdrowia w Polsce, wszelkich kwestii niepetnosprawnosci
fizycznej dzieci oraz dorostych. Warto tez pamigtaC o tym, ze kampania 1%
prowadzona jest przez opiekundéw dzieci dotknigtych chorobg lub z niepelnosprawnoscia.
Jest to silna grupa, gdyz rodzice sg najbardziej zdeterminowani i caly czas aktywnie
przekonuja rodzing oraz znajomych, a teraz juz takze internautow do wsparcia ich
dzieci.

Co do zasady warto rozwija¢ kampani¢ 1%, ale ruchem organicznym, bez
inwestowania w cato$§ciowa kampani¢ albo ze skromnym budzetem, np. na
zareklamowanie postow dotyczacych 1% w mediach spoteczno$ciowych. Jako Polska

Misja Medyczna co roku dostajemy tez informacje osobowe czesci darczyncow, ktorzy
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decyduja si¢ na to, zeby przekazaé nam swoje dane razem z darowizng. Dlatego
jesteSmy w stanie by¢ w kontakcie i mozemy komunikowa¢ si¢ bezposrednio, np.
wystag list, ktoéry na poczatku roku przypomina o 1% podatku. Bywa tez tak, ze pewne
dzialania humanitarne determinuja che¢é przekazania darowizny 1%. W przypadku
Ukrainy w zesztym roku dzigki naszym statym dziataniom pomocowym w kryzysie
wojennym otrzymalismy z 1% podatku ogromne wsparcie. Bylo to bardzo powazne
zwigkszenie funduszy — wzrosto z kwoty ponizej 100 tysigcy ztotych do miliona
ztotych.

W przypadku PMM jako organizacji humanitarnej mozemy po prostu budowac
pomoc inaczej, niz bazujac na 1% podatku. Mamy ogromng potrzebg na biezgco

wiedzie¢, jakim funduszami operujemy, i1 dziala¢ szybko w razie kryzysow”.

Whniosek 7: Mailingi majg bardzo duzo informacji, przy jednoczesnym braku
oddzielenia ich od siebie. UZytkownicy bardziej przeglgdajq tresci, niz czytajq od deski
do deski. By¢ moze byloby lepiej, gdyby informacje zawarte w newsletterach byty
zajawkami, a jesli ktos zechce przeczyta¢ wigcej, wtedy odnies¢ odbiorce do strony

WWW.

Pytanie: Co Panstwo sqdzq o takim pomysle, jak skrocenie i lepsza strukturyzacja

tresci?

»Zgadzamy sie, ze to powinny by¢ szybko przyswajalne materialy, oczywiscie bylaby
to sytuacja idealna, by w skali roku pojawity si¢ takie mailingi doglebnie raportujace
dany problem. Jednak mysle, ze jest to dobra idea, zeby przekierowywac na strong,
gdzie mozna przeczyta¢ wigcej informacji. Na pewno byloby tez dobrze robi¢
wizualizacje, np. prezentowac¢ pewne liczby czy zjawiska infografikami na wyzszym
poziomie koncepcyjnym oraz graficznym. Warto tez rdznicowaé newslettery
fundraisingowe oraz informacyjne i bardziej precyzyjnie podaza¢ za osoba, ktora je
czyta, by dostarczac jej tresci, ktorymi faktycznie jest zainteresowana.

Mysle, ze w naszym przypadku brak systematyzacji tego wynika po prostu z etapu,
w jakim organizacja si¢ znajduje, 1 tego, ze wbrew pozorom tatwiej jest przygotowac

dhuzszy material, niz skondensowac go tylko do kilku kluczowych stow”.
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4.1.2. Szlachetna Paczka

Whniosek 1: Pomimo ze strona Polskiej Misji Medycznej zostala oceniona najlepiej pod
wzgledem wyglgdu i responsywnosci, to wigkszos¢ potencjalnych darczyncow
przekazatoby datek Szlachetnej Paczce. Natomiast czes¢ osob wskazata, ze wplacitaby
darowizne na Fundacje Anny Dymnej, poniewaz jest o niej glosno przez caly rok,

a o Szlachetnej Paczce tylko w grudniu.

Pytanie: Czy taki stan rzeczy, jak cykliczna, glosna akcja, sprawdza si¢ w Panstwa
przypadku? Dlaczego tak jest? Jesli to celowe dziatanie to dlatego obraliscie takg

strategie?

,Duze polskie NGO podzielity niejako kalendarz, wedlug ktorego planuja swoje
dziatania. Wigkszo$¢ z nich ma state punkty w roku, w ktorych planuje swoje dziatania.
Szlachetna Paczka dla wielu osob jest okoto$wiateczng tradycja. Mamy bardzo duza
grupe darczyncow, ktdrzy angazuja si¢ w tym czasie w Szlachetng Paczkg. To jest
ogromna warto$¢, ze jest duza grupa osob co roku czekajaca na mozliwosé
zaangazowania si¢ W Paczke konkretnym okresie. Warto powiedzie¢ tez o tym, ze
w tym czasie listopad—grudzienh wokot Paczki rusza cata machina, m.in. partnerzy,
ktorzy maja dla nas wtedy czas 1 sg otwarci na wspotprace.

Ubiegly rok (2022) wywrocit na pewno strukture kalendarza. Wojna w Ukrainie
1 kryzys uchodzczy spowodowaly, ze wiele organizacji pozarzadowych w reakcji na te
wydarzenia uruchomito nowe, specyficzne dla tej sytuacji i wczesniej nieplanowane
dziatania. Podobnie bylo w Szlachetnej Paczce. Oprocz dzialan na granicy,
wspotorganizacji punktu wytchnieniowego dla uchodzcow, uruchomienia specjalnej
infolinii dla osob, ktore probowaly odnalez¢é sie¢ w tym, jaka pomoc i gdzie jest
najbardziej potrzebna, zorganizowaliémy tez Solidarng Paczk¢ — specjalng edycje
Szlachetnej Paczki dedykowanag uchodZzcom z Ukrainy, ktéra odbylta si¢ w czerwcu.
Komunikacja Solidarnej Paczki byta w pierwszej polowie roku 2022 roku bardziej

intensywna”.

Whniosek 2: Na stronie Szlachetnej Paczki nie znalaztam opcji ptatnosci BLIK — szybkie
platnosci byly wskazywane przez respondentow, ktorzy nie chcieli si¢ dzieli¢c danymi.

W 2022 roku, w momencie prowadzenia badan opcja nie byta dostgpna.
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Pytanie: Co myslg Panstwo o wprowadzeniu takich rozwigzan na strony organizacji

pozarzgdowych?

Z Dbiegiem lat widzimy coraz wickszy udzial szybkich przelewow wzgledem
tradycyjnych. Wynika to tez ze zmiany pokoleniowej, postepujacej cyfryzacji. To jest
trend, ktory nas nie omija. Darczyncy majg mozliwos¢ wsparcia Szlachetnej Paczki:
szybkim przelewem przez Przelewy24, kartg, PayPalem, Visa Mobile, BLIK-iem lub
przelewem tradycyjnym. Wszystkie te opcje sa juz podpicte na stronie
szlachetnapaczka.pl. Zarowno w P24, jak i w BLIK-u ptacacy przed wykonaniem
przelewu podaje imi¢ i1 nazwisko. Screen opcji wplatowych ze strony Szlachetnej

Paczki (pojawia si¢ w kroku 3).

Rysunek 63. Zrzut ekranu przedstawiajgcy sposoby platnosci darowizny na rzecz
Szlachetnej Paczki

Wybierz sposéb ptatnosci  Krok 3/4

PLATNOSC ONLINE DRUK PRZELEWU
(szybki przelew | karta | m TRADYCYJNEGO

PayPal [ Visa Mobile) (blankiet wptaty)

Wybrana kwota: 100 zi

< Wstecz Przejdz do ptatnosci >

Zrédlo:
https://www.szlachetnapaczka.pl/wplacam/krok3?action=wplata&place=menu&a
mount=100 [dostep: 10.10.2023].

Whiosek 3 i 4: Na Facebooku i Instagramie Szlachetna Paczka glownie skupia si¢ na
czesci angazujgco-fundraisingowej, pojawia si¢ malo obrazow, gdzie wolontariusz
bytby na pierwszym planie. Gltownym kanatem ukazania pracy wolontariuszy jest
TikTok. Sity przekazu nie sq roztozone rownomiernie w kontekscie przedstawienia
wolontariuszy. Dodatkowo zostata zwrocona uwaga, Ze Szlachetna Paczka tworzy
piekne, wzruszajgce materialy wideo, ale jest wcigz mato tresci wideo pionowych oraz

reelsow.
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Pytanie:  Skqd wynika taki podzial contentu na poszczegolnych kanatach
spotecznosciowych? Jak odniosq si¢ Panstwo do wniosku o zbyt maltej liczbie reelsow?

Z czego wynika niewielka liczba materiatow tego typu?

»Na wstepie chce powiedzie¢, iz wnioski z badania sg bardzo ciekawe i na pewno
zabierzemy je na warsztat. Odpowiadajac na wniosek i pytanie, Facebook i Instagram,
czyli nasze gldéwne kanaly socialmediowe obejmuja informacje i tresci dla osob, ktoére
w Szlachetng Paczke angazujg si¢ w rdézny sposob: darczyncéw, dobroczyncow
I wolontariuszy. W ciggu roku, w zalezno$ci od dziatan, ktore realizujemy, pokazujemy
te wszystkie grupy. Komunikacji dla wolontariuszy na gléwnych profilach jest
zdecydowanie najwiecej w trakcie kampanii. w ktorej rekrutujemy wolontariuszy
wlasnie. To dziatania, ktére odbywaja si¢ miedzy czerwcem a konhcem
wrzesnia/poczatkiem pazdziernika. Komunikacja w  kwartale czwartym  jest
dedykowana zwlaszcza darczyncom, ktorych zachecamy do wyboru potrzebujacej
rodziny 1 przygotowania pomocy. W tym czasie prowadzimy tez intensywnag
komunikacje z wolontariuszami, ale w innych kanatach, bardziej wewngtrznych, na
przyktad poprzez mailingi, specjalne grupy na Facebooku. Podczas kampanii
Szlachetnej Paczki w czwartym kwartale roku wolontariusze czesto sa naszymi
spokespersons (,,rzecznikami”) i w roli bohateréw medialnych wystepuja w mediach
tradycyjnych podczas Otwarcia Bazy Rodzin czy Weekendu Cudow.

TikTok angazuje grupy nieco miodsze 1 jest to dla nas dodatkowy kanat, ktory
pozwala na komunikacj¢ ze sporg grupa potencjalnych wolontariuszy: zaprezentowanie

w luznej, nieoczywistej formie, czym jest wolontariat w Szlachetnej Paczce”.

Whniosek 5: Dotychczas wspolpraca z influencerami polegata na wyrezyserowanym
nagraniu, podczas ktorego osoba znana przygotowuje Swigteczne paczki.
W uzupetnieniu do tego warto bytoby skorzystac z naturalnych ujec¢ Instagram Stories

na profilu u influencerow, by jeszcze lepiej wykorzystac potencjat wspotpracy z nimi.

Pytanie: Jaki jest klucz doboru influencerow? Jak Panstwo sqdzg, czy
makroinfluencerzy, oprocz zasiegu przynoszq Szlachetnej Paczce zaangazowanie
w takiej postaci, ze ich odbiorcy robig paczki dla rodzin lub wplacajg darowizny, czy

ma to charakter stricte wizerunkowy?
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Widzimy, ze wspolpraca z dobrze dobranymi, autentycznymi, zaangazowanymi
influencerami przynosi korzys$ci i realnie przekltada si¢ na wybor rodzin czy wplaty.
Ludzie potrafia oczywiscie wyczu¢, gdzie to jest dzialanie wizerunkowe, a gdzie
naturalnie ptyngce. Natomiast wida¢ realne przetozenie wspdlpracy z influencerami,
np. poprzez wizyty na stronie, wplaty, wybdr rodzin. Mamy takich influencerow,
ktérych nazywamy przyjaciéimi Paczki, poniewaz realnie potrafig zaangazowa¢ swoich
odbiorcéw. Warto zaznaczy¢, ze influencerzy realnie angazuja si¢ w przygotowanie
pomocy dla wybranej rodziny. Nie tylko o tym mowig, ale sami realnie angazuja si¢
W pomoc.

Organizacje pozarzadowe maja na pewno mniejsze zasoby, jesli chodzi
0 mozliwo$¢ nawigzywania i utrzymywania relacji z influencerami — w Szlachetnej
Paczce i Akademii PrzysztoSci zajmuje si¢ tym jedna osoba. Influencer marketing
prowadzimy inhousowo, nie wspdlpracujemy w tym obszarze z agencjami.
Influenceréw pozyskujemy pro bono.

Na pewno sytuacje, w ktorych partnerzy biznesowi NGO roéwniez pozyskuja
influencerow do komunikacji wspolnych dziatan, dodatkowo moga budowaé wokot
akcji czy programu spotecznego efekt skali. Dla przyktadu: marki bardzo czesto
wspolpracuja z Wielka Orkiestra Swigtecznej Pomocy, angazujac influenceréw marek
do dziatania na rzecz fundacji. Na rynku widaé takie dzialania, ten model réwniez
skutecznie moze przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia zasiggu medialnego dla dzialan

prowadzonych przez organizacje pozarzadowe”.

4.1.3. Fundacja Anny Dymnej ,,Mimo Wszystko”

Whniosek 1: Newsletter nie jest regularny, nie zawiera zbyt wielu informacji z zycia
organizacji, w zwigzku z tym nie ma ciekawej formy. Na tle newsletteréw innych

omawianych organizacji to najstabszy element marketingowy.

Pytanie: Jakq role petni newsletter w FAD? Czy Panstwa zdaniem, proba zwigkszenia

liczby newsletterow zadziatataby pozytywnie?

»Rzeczywiscie, w czasie prowadzonych przez Panig badan mieliSmy przejsciowa
trudno$¢ z wysytka newslettera. Byla ona zwigzana ze zmianami wprowadzanymi
w jednym z systemow, co poskutkowato zakidceniami w wysytce. Terminy wysytek

naszych newsletterow sa zaplanowane na caly rok. Ich liczba i czgstotliwo$¢ wynika
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z analizy grupy docelowej. Chcemy komunikowaé si¢ z naszymi odbiorcami wedlug
okreslonego schematu, ktéry zaktada m.in. regularne wysytki. Planujemy wysytki na
podstawie kalendarza wydarzen w fundacji (opracowanego do maja 2024 roku). Jezeli
pojawiaja si¢ wydarzenia i projekty okazjonalne, dodajemy je oczywiscie do planu
wysytki. Nasza grupa docelowa jest bardzo zréznicowana. Dlatego tez staramy si¢
w newsletterach uwzglednia¢ rézne tresci, aby kazdy z naszych odbiorcéw znalazt co$
ciekawego dla siebie. Dysponujemy ograniczong liczbg danych. Dlatego w oparciu
o nie podejmujemy decyzje o ksztatcie wysyiki.

Ludzie zapisuja si¢ na nasz newsletter z réznych powodéw. Czasami jest to
spontaniczna decyzja, np. kto$ spotkal naszych wolontariuszy w czasie realizacji
jednego z projektow, kto§ przeczytat wywiad z Anng Dymna lub zobaczyl ja
w programie TV. Nasze newslettery sa regularne. Zawieraja tresci z okreslonych
zagadnien. Staramy si¢ edukowaé naszych odbiorcow, dostarczajac im interesujace
i fachowe materialy. JesteSmy nastawieni na tworzenie relacji z naszymi odbiorcami,
a ten proces jest dlugofalowy. Zalezy nam na tym, aby odbiorcy z nami zostali. Nie
zamierzamy ich bombardowac¢ zbyt duzg liczbg informacji, aby ich nie zniechecié. Nie
chcemy prowadzi¢ komunikacji opartej na epatowaniu cierpieniem drugiego czlowieka.
Zalezy nam na angazowaniu ludzi w nasze dzialania. Nasze newslettery daja im taka

mozliwo$¢”.

Whniosek 2: Wyglgd oraz interaktywnosc¢ strony internetowej Fundacji Anny Dymnej
znalazly sie¢ na ostatnim miejscu. Wprowadzenie aktualizacji strony o odswiezone

elementy poprawitaby jej odbior.

Pytanie: Czy jest cos, co chcieliby Panstwo poprawi¢ w Witrynie, czy taka odstona

wizualna i funkcjonalna Wam sie sprawdza?

,,Co do zasady jestesmy zgodni z wnioskiem. Natomiast jako organizacja, mamy bardzo
szeroka grupe odbiorcéw. Sa to zard6wno osoby mtode, jak 1 starsze, osoby z réznego
rodzaju niepelnosprawnos$ciami. Zalezy nam m.in. na tym, aby strona byla przyjazna dla
wszystkich uzytkownikow, szybko sie tadowata na réznych urzadzeniach, zawierala
wazne dla naszych odbiorcow informacje, byta czytana prawidlowo przez programy dla
0sOb z réznego rodzaju niepelnosprawnosciami. Zbyt duza ingerencja pod wzgledem
atrakcyjnosci wizualnej moze zablokowa¢ odbior komunikatu osobom, ktore maja

z tym pewne trudno$ci. Dlatego mozemy sobie pozwoli¢ na slidery, okna klikalne, ale
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juz na przyktad infografiki moga stanowi¢ problem w odbiorze dla programu
budujacego strong.

Rolg naszej strony internetowe;j jest przede wszystkim informowanie o dziatalnosci
fundacji, dostarczanie naszym odbiorcom aktualnych informacji o tym, co dzieje si¢
W organizacji, relacjonowanie wydarzen, angazowanie odbiorcow w dzialania
fundraisingowe. Na stronie pojawia si¢ duzo publicystyki, ktoéra porusza wazne
i problematyczne tematy dla naszych podopiecznych. Nastepny w kolejnoSci jest

aspekt: wejdz i pomoz”.

Whiosek 3: Brak wykorzystania wideo pionowych oraz reelsow, ktore w 2022 oraz 2023
roku sq trendem w mediach spolecznosciowych w sposobie konsumpcji tresci przez

odbiorcow.

Pytanie: Skqd wynika brak takiej formy promocji?

,Caly czas rozwijamy obszar wideomarketingu. Takich publikacji jest coraz wigce;.
Prowadzimy dwa osrodki: w Lubiatowie nad morzem oraz w Radwanowicach pod
Krakowem. Biuro fundacji znajduje si¢ w Krakowie. Nie jesteSmy tez duzym zespotem
PR. Dlatego nasze mozliwoS$ci sg ograniczone. Nie wszystkie nasze dziatania i projekty
mozemy pokazywaé przy wykorzystaniu tych form. Na przyktad wspieramy doroste
osoby z niepelnosprawnoscig w catej Polsce. Trudno nam by¢ wszedzie tam, gdzie
niesiemy pomoc, a co za tym idzie nie mozemy przygotowaé materialu wideo czy
reelsow. Zawsze, kiedy tylko jest to mozliwe, nasze projekty i aktywnosci w osrodkach
majg oprawe foto 1 wideo.

Jest duzo pomysléw z naszej strony 1 cheé tworzenia ciekawych, nowych
1 kreatywnych rozwigzan, ale priorytetem sg dziatania, ktore sg realnym przetozeniem
na pomoc, tzn. przynosza nam darowizny. Nasze moce przerobowe sg po prostu mate,
pierwszenstwo ma podopieczny, zeby jego osoba byla zaopiekowana w pierwszej

kolejnosci™.
Whiosek 4: Na stronie FAD, podobnie jak w przypadku dwoch pozostatych organizacyi,
nie ma opcji ptatnosci BLIK — szybkie ptatnosci byly wskazywane przez respondentow,

ktorzy nie chcieli si¢ dzieli¢ danymi.

Pytanie: Mysleli Panstwo o takiej formie przekazania darowizny?
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,»Ro0zne badania pokazuja, ze Polacy dzialaja akcyjnie, mobilizujg si¢, kiedy co$ sie
dzieje. Nie sg sktonni do statych zobowigzan. W kwestii samej ptatnosci BLIK-iem, na
pewno NGO jest trudniej wprowadzi¢ pewne rzeczy organizacyjne niz firmom
komercyjnym. Na przyktad dla firm dana forma umowy i rozliczenia jest dopuszczalna,
ale jako organizacja pozarzadowa nie mozemy tego zrobi¢. Natomiast wniosek

pozostaje stuszny, a my planujemy wprowadzi¢ taka forme wsparcia”.

Wniosek 5: Wielokrotnie przez badanych byt podkreslony wizerunek Anny Dymnej.
Padlo sformutowanie: ,, Na stronie moj wzrok od razu przyciggngt baner z wizerunkiem
Anny Dymnej, jednak nie skupitam si¢ na tym, co on przedstawia”. Anna Dymna, dzieki
swojej rozpoznawalnosci i reputacji, pozwala na wigkszq zapamietywalnosé
organizacji, ale z drugiej strony istnieje przeszkoda: odbiorcy skupiq si¢ na jej osobie

zamiast na dziataniach Fundacji.

Pytanie: Jak to wyglgda z Panstwa perspektywy, czy to nie jest tak, Ze w pewnym sensie
Anna Dymna moze przyémié¢ komunikat o fundacji? Jakie posiadajg Panstwo zwigzane

z tym doswiadczenia?

»Na stronie internetowej znajduje si¢ baner ze zdjeciem Anny Dymnej i krotkim
cytatem: «Od 2003 roku jestem prezesem Fundacji Mimo Wszystko. Ma ona moja
twarz, moje serce, moja dusz¢ 1 za wszelkie jej dziatania jestem catkowicie
odpowiedzialna». Ten cytat jest na stronie gltownej od 20. lat. W ciagu tego okresu
fundacja pomogta ponad 40 tysiagcom 0s6b z catej Polski. Organizacja po tylu latach jest
rozpoznawalng markg. Warto wspomnie¢, ze Anna Dymna jest odpowiedzialna za
wszystkie dziatania, jakie podejmuje fundacja, jest silnym wizerunkiem, ale nie dziata
sama przy zadnej kampanii.

Czgsto pada rowniez takie sformutowanie: «Wam jest tatwiej, bo macie Anng
Dymna». W ciggu 20 lat organizacja wypracowala rowniez wiasny wizerunek. Anna
Dymna jest aktorkg i1 prezeska fundacji. Firmy decyduja si¢ na wspdlprace z fundacja
niezaleznie od tego, czy w dany projekt bedzie mogta osobiscie zaangazowac si¢ Anna
Dymna. To pokazuje, ze firmy maja zaufanie do organizacji i chcg wspiera¢ nasze
dzialania. Media, z ktérymi wspotpracujemy, otrzymujg od nas regularnie materiaty
dotyczace naszych dzialan. Oczywiscie nie moze w nich zabraknaé¢ stow Anny Dymnej,
ale koncentracja dziennikarzy czy odbiorcow skierowana jest na projekt i jego cel,

zatozenia oraz efekty.
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Zmiang, ktora miata miejsce w tym roku (2023), jest aktywnos$¢ projektow fundacji
na poziomie mediow regionalnych (méwimy tu o niezaleznie stworzonych portalach
lokalnych, takich jak np. Love Krakow, Co w Krakowie). Z racji tego, ze niektore
projekty sa lokalne, wspierane sg przez lokalnych mieszkancéw. Wiemy, ze lokalni
beda czyta¢ o rzeczach im bliskich i tam sg nasi odbiorcy. Media lokalne sprawdzity
nam si¢ np. przy okazji promocji Konkursu Poezji czy przy Albertianie.

W przypadku promocji prowadzonej z ramienia Fundacji Anny Dymnej «Mimo
Wszystko» bardzo wazny jest element nawigzywania relacji. Komunikacja fundacji jest
szeroka, toczaca si¢ wokol wielu projektow i trudno powiedzie¢ bez posiadania
doktadnych danych analitycznych, dlaczego odbiorca zdecydowat si¢ na wptate, skad
si¢ o nas dowiedzial, czy posta¢c Anny Dymnej wptyneta na jego decyzje.

Rzadko zdarza sie, ze jeden element decyduje o powodzeniu, jest wiele punktow
stycznosci, ktore wplywaja na sytuacje, ze odbiorca si¢ angazuje i przekazuje
darowizng. Staramy si¢ monitorowaé to, co rzeczywiscie jesteSmy w stanie przy
zasobach, ktore posiadamy. Na przyklad wiemy, ze podczas wej$¢ w telewizji lub kiedy
reporterzy najwigkszych stacji TV przyjezdzaja do siedziby przygotowaé materiaty,

obserwujemy wzrost przekazywanych na konto darowizn”.

4.2. Plan marketingowy w siedmiu krokach wedlug Jacka Klosinskiego

Coraz wigcej organizacji pozarzagdowych ma $wiadomo$¢ koniecznosci prowadzenia
dziatan promocyjno-marketingowych, jednak jest to wiedza nieustrukturyzowana. Jacek
Ktlosinski podjat probe stworzenia praktycznego klucza majacego na celu utozenie
planu marketingowego dla marek, w tym organizacji pozarzadowych. Juz na poczatku
swoich przemyslen Klosinski wskazuje, ze promocja to dopiero ktory$ z kolei punkt,
sktadajacy si¢ na konwersje, tj. przekazanie darowizny lub innej czynnosci
wspomagajacej organizacje. Pierwszym z elementow przed rozpoczeciem promocji jest
poznanie. Zrozumienie potrzeb odbiorcow, ktore moga ulega¢ zmianie z biegiem czasu,
jest kluczowe. Biezace $ledzenie i odkrywanie grupy docelowej jest wazne, nawet jesli

na dany moment organizacja wykazuje sie wysoka orientacja odbiorcow?.

Projektowanie dziatan odbywajace si¢ na intuicj¢ (sposob, jaki organizacji wydaje si¢

najlepszy) moze okaza¢ si¢ bledne, tak samo jak nakladanie my$lenia konsumentéw na

1J. Ktosinski, Marketing w 7 godzin, kurs online z zakresu planowania dzialan marketingowych, Gdansk
2023, www.kursy.klosinski.net/platforma/marketingw7h [dostgp: 20.06.2023].
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myslenie organizacji (sposob, w jaki organizacja mysli, ze my$la jej odbiorcy)?.

Opisanie idealnego klienta moze stanowi¢ pewna baze, przy jednoczesnym
zastrzezeniu, ze nie bedzie to jedyna wiedza w budowaniu grupy docelowej dla
organizacji pozarzagdowej. Zrozumienie potrzeb 1 oczekiwan konsumentéw daje
mozliwo$¢ zdobycia ich zaufania. Dlatego wazne jest postawienie sobie pytania,
»Komu sprzedawane sa idee oraz wartosci organizacji” zamiast ,,COo sprzedaje

3, Za do$wiadczeniem i wiedza nabywana przez lata powinny i$¢ badania

organizacja
sytuacji rynkowej wewnatrz organizacji, grupy odbiorcow 1 tak dale;j.

Marki i coraz czg$ciej organizacje pozarzadowe wykorzystuja schemat tworzenia
person do zobrazowania potencjalnych klientow. Natomiast persona przedstawia
niejednokrotnie klientow idealnych, powstajacych w wyobrazeniu organizacji.
Tymczasem kluczem do zrozumienia grupy docelowej jest wybranie i zbadanie
potencjalnych konsumentéw”. Spojrzenie na odbiorcow z perspektywy tego, kim sa, co
nimi kieruje i jakie sg ich potrzeby. W przypadku organizacji pozarzadowej takie
badanie potrzeb moze odbywac si¢ w nastepujacy sposob:

e stworzenie ankiety badajacej potrzeby spotecznosci,

e rozmowa z 0sobg pasujacg do profilu konsumenta,

e obserwowanie miejsc, w ktorych mozna znalez¢ potencjalnego odbiorce (fora,
grupy na Facebooku, wydarzenia tematyczne, networking),

e przeprowadzenie sondazu na ulicy, rozmowa z przechodniem®.

Jedng z barier, przed ktorymi stoja fundacje, stowarzyszenia czy zwigzki jest brak
funduszy lub partnerstw pozwalajacych na przeprowadzenie profesjonalnych badan
rynkowych. Jednakze takie analizy nie musza odbywaé si¢ za posrednictwem
wyspecjalizowanych do tego jednostek. Niejednokrotnie proste czynnosci wymienione
powyze] w przykladach daja insighty konsumenckie, czyli powody, dla ktérych
uzytkownik zdecydowat sie na pomoc organizacji®.

Kolejnym aspektem w planie marketingowym jest produkt, ktéry powinien jak
najlepiej pasowa¢ do odbiorcy. Na rynku dobr i ustug, jesli produkt nie pasuje do
oczekiwan konsumenta, nawet jego jako$¢ nie wplynie na decyzj¢ zakupowa. Podobnie
dzieje si¢ w przypadku organizacji pozarzadowych. Jedynie osoby, ktére interesuja si¢

tematami spolecznymi, beda zainteresowane dziataniami sektora trzeciego. Marketing
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nie jest juz wylacznie promocja dobr, ustug czy idei. To szereg drobnych elementow,
ktore $wiadczg o produktach czy wartosciach, np. czysto$¢ w salonie kosmetycznym,
w przypadku NGO zgrany zesp6t wolontariuszy, ich ubidér — koszulki z logotypem
organizacji.

Klosinski podkresla istote¢ dywersyfikacji promocji, tj. docieranie z przekazem do
medidw, prowadzenie kanatow spolecznosciowych, a ponadto sposéb komunikacji
z darczyncami, kontakt z partnerami, atmosfera wérod wolontariuszy’. Wszystkie te
sktadowe $wiadczg o marketingu, a pozytywne doswiadczenia buduja dobrg reputacje
I PR.

Przedstawiciele zarzadzajacy marketingiem w sektorze 3.0, oprocz kwestii
odnoszacych si¢ do dopasowania konsumenckiego, powinni zwroci¢ szczegdlng uwage
na obiekcje, wahania przed podjeciem decyzji, ktore s3 wynikiem ludzkiej natury®. Na
przyktad ,nie pomagam w innych krajach, poniewaz w Polsce jest wystarczajaca
bieda”. Istnieje pojecie petli obiekcji. Konsument przy wyborze organizacji pomocowe;j

rozwaza wszystkie za i przeciw, zanim nastapi zaangazowanie®

. Wyraza swoje
watpliwosci, niejasno$ci, a co za tym idzie szuka dodatkowych informacji, czyta
recenzje, opinie w Internecie. Jesli u odbiorcy pojawia si¢ watpliwosci i nie znajdzie
odpowiedzi na swoje obiekcje lub odpowiedZz nie bedzie dla niego wystarczajaca,
prawdopodobnie opusci strone, nie dokona pomocy®. W zwigzku z powyzszym warto
posiada¢ informacje, jakiego typu watpliwosci ma odbiorca i jak organizacja moze na
nie odpowiedzie¢, w sposdb wyczerpujacy 1 przekonywujacy. Dlatego do komunikacji
czegsto dodaje si¢ dowody na potwierdzenie stusznosci (jesli nie jeste§ przekonany,
napisz do nas. Mamy darmowe konsultacje, podczas ktorych doradzimy Ci, jak mozesz
co$ zrobi¢). Im wigcej odpowiedzi na watpliwosci organizacja przedstawi, tym lepiej
bedzie w stanie zaspokoi¢ potrzeby odbiorcy. Podsumowujac powyzsze przemyslenia,
system zarzadzania produktem opiera si¢ o:

e szukanie i wypisywanie obiekcji, ktore odstraszajag darczyncow przed
przekazaniem darowizny lub zaangazowaniem si¢. Przy stworzeniu listy
watpliwosci dla konkretnej organizacji beda pomocne ankiety dla odbiorcow;

e zmian¢ produktow, ustug w taki sposdb, by by¢ najbardziej dopasowanym do

uzytkownika;
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e testowanie, przeprowadzanie badan, zwtaszcza po zakonczeniu projektéw lub
kampanii pomocowych badz spotecznych?®®.

Trzecim krokiem w tancuchu marketingowym jest przekaz, czyli sposob
opowiadania o organizacji, produkcie, kampanii, ktory zaciekawi odbiorce. Wedlug
stow Adeny Friedman: ,Nasze pomysty sg warte tyle, ile umiejetnos¢ opowiadania
o nich”*?. Sama obecno$¢ np. na Instagramie i publikowanie tresci nie sprawi, ze
przekaz marketingowy bedzie dobry. Zadaniem przekazu jest zdobycie zaufania
odbiorcow, odpowiedzenie na watpliwosci, pokazanie korzyscit®.

W marketingu wystepuje pojecie efektu dziurawego wiadra, ktory polega na tym,
Ze organizacja inwestuje zasoby finansowe, materialne oraz ludzkie w dotarcie do
nowych odbiorcéw i promocje¢, ale odbiorcy nie znajduja w przekazie nic ciekawego
i nie wiedza, co maja zrobié¢ z nabyta wiedza'*. Dzieje sie tak, poniewaz organizacje
reklamujg treéci, bez sedna przekazu. Dlatego szukanie elementéw wyrdzniajacych,
w postaci konkretnych, niepowszechnych sformutowan przyczyni si¢ do poprawy
przekazu. Warto unikaé przekazow, ktore sa ocenne i tatwo je podwazy¢ (np. jesteSmy
najszybciej dzialajacg organizacja), a w zamian za to pokaza¢, ze organizacja
autentycznie 1 samodzielnie podaza wytyczong drogg, ma wlasne narzedzia
i skladniki'®. Ponadto przekazy powinny byé spdjne z wartoSciami organizacji,
prawdziwe oraz wyrazne we wszystkich dzialaniach. Klosinski podaje schemat, ktory
utatwia stworzenie przekazu:

1. Pokazanie zmiany, czyli jaki efekt organizacja moze osiagna¢ dla odbiorcy.

2. Przedstawienie nowego lub wlasnego sposobu.

3. Pokazanie listy korzysci, czyli co konsument bedzie miat z tego, ze wybierze
droge razem z organizacjg. Wazne jest tutaj przedstawienie dowodow, faktow,
rzeczy obiektywnych — badan, osiagniec, liczb.

4. Rozwianie watpliwosci.

5. Danie gwarancji jako sposob zdejmowania ryzyka z klienta.

6. Motywowanie do dziatania, tj. umieszczanie call to action, zeby zacheci¢ do

podjecia decyzji.
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7. Trafianie z przekazem systematycznie, konsekwentnie oraz pod réznymi katami,
np. opowiadanie réznych historiil®.
Klosinski prezentuje rowniez zagadnienia do rozwazenia w kontekScie tworzenia
przekazu:
e Opisanie korzys$ci produktu oraz co ona oznacza w praktyce dla organizacji.
e Uzupehienie komunikacji o element zwigzany z wyrdznikiem organizacji.
e Znalezienie dowodu, faktu, ktory poprze to, co organizacja moOwi o sobie,
potwierdzi, ze warto zaufa¢ organizacji’.
Zaskakujacy moze si¢ wydawac fakt, iz promocja jest dopiero czwartym krokiem
w calym opisywanym w tej rozprawie systemie. Promocja wedlug Klosinskiego to
»przyciaganie, zbieranie wokoét siebie ludzi, ktérzy beda zainteresowani dziataniami
organizacji. By dojs¢ do etapu, jak pozyska¢ odbiorcow, nalezy najpierw poznaé

koncept tzw. spektrum klientow’*®

. W tej koncepcji kazda osoba jest rozwazana jako
indywiduum, zaden klient nie jest taki sam i nie ma takich samych potrzeb®®.
Od wytworzenia potrzeby wsparcia darowizng lub pomocy innego rodzaju istnieje kilka
etapow 1 na kazdym z nich uczestniczg inni ludzie, z r6zng wiedza, w tym tg dotyczaca
konkurencji, do§wiadczeniami i tak dale;.

W koncepcji tej istotne jest zastosowanie podzialu na okoto pie¢ czesci, ktore beda
stanowi¢ o tym, na jakim etapie decyzyjnosci o zakupie moze by¢ osoba trafiajgca na
komunikacje organizacji?’. Do réznych grup nalezy rézna liczba odbiorcow i s3 one

nieproporcjonalne. Najczesciej spotykany podzial prezentuje ponizsze zestawienie.
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Rysunek 64. Podziat grupy odbiorcow w modelu spektrum klientow

NIE WIEM, ZE
MAM POTRZEBE

Wiem, ze mam problem/potrzebe,

SPEKTRUM ale nie znam rozwigzan.

KLIENTOW

Znam rozwigzania,
ale nie znam Twojego

= Znam Cige i oceniam

3%

DECYDUJE
SIE KUPIC

Zrédlo: J. Klosinski, Marketing w 7 godzin, kurs online z zakresu planowania
dzialan marketingowych, Gdansk 2023,
www.kursy.klosinski.net/platforma/marketingw7h [dostep: 20.06.2023].

Jedynie 3 procent osob, z ktéorymi marka badZz organizacja si¢ komunikuje,
decyduje si¢ ostatecznie na konwersje, natomiast reszta osOb jest na wczesniejszym
etapie: by¢ moze nie zna produktow lub ustug organizacji, nie zna jeszcze rozwigzania
swojego problemu, jest w fazie oceny marki?!. Kazda z wyzej wymienionych faz
wymaga od organizacji odrgbnego komunikatu, ktory bedzie podkreslat cechy
dostosowane do wiedzy na danym etapie spektrum. Najczestsza strategia, jaka firmy
wykorzystuja, by sprzeda¢ produkt lub ideg, jest bezposrednie naklanianie do nabycia.
Jednak ma to szanse przetozy¢ si¢ na kupno dla ostatniej grupy odbiorcow znajdujacych
si¢ w spektrum klientow (3—7% odbiorcow komunikatu), czyli tych, ktérzy sa juz
zdecydowani na kupno. Biorac pod uwage 100% odbiorcow, to niewielki procent rynku
nabywczego?2. Jednak 90% uzytkownikow nie jest gotowych na komunikat bezposredni
»kup”. W przypadku organizacji pozarzadowych jest podobnie. Darczyncy nie sg
gotowi na wspieranie organizacji, bo np. dopiero decyduja si¢ na wspieranie, szukajg
organizacji, ktora odznacza si¢ podobnymi wartosciami co oni. Odbiorca potrzebuje
etapu przejéciowego, pomiedzy ,,nie wiem, ze mam potrzebe” a ,kupuj¢”’. Zasadne

bedzie nastawienie si¢ na komunikacje nie tylko do odbiorcéw, ktorzy wiedza, czego
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chea (3—7%), ale rowniez do pozostalej czgsci grupy, ktéra w przysztosci moze zostaé
czeécig spotecznosci organizacji®,

Mozna przeanalizowa¢ wczesniejszy wywod na przyktadzie. Pewnej osobie, ktora
nie wspiera zadnych NGO, wyswietla si¢ reklama nieznanej dotad organizacji z call to
action ,,poméz”. Z duzym prawdopodobienstwem osoba ta, w zaleznosci od jej
doswiadczen zwigzanych z pomoca, bedzie miala rozne skojarzenia z organizacja (nie
muszg by¢ one pozytywne). Moze pomysle¢, ze nie ufa zbidrkom na Facebooku,
poniewaz zadna wiarygodna organizacja nic musi si¢ reklamowac. U takiego odbiorcy
rodza si¢ pytania, co robi ta organizacja, czym si¢ zajmuje. Odbiorca nie musi myslec¢
zgodnie z prawda. Zadaniem organizacji jest dopasowanie komunikatu do odbiorcy
w taki sposob, zeby uzytkownik byl gotowy na kolejne kroki w kierunku pomocy.
Mechanizm dziatania mozna przedstawi¢ w nast¢pujacych punktach:

1. Wybranie grupy odbiorcow, sposrdd spektrum klientdw, np. osoby, ktore chca
wesprzeé organizacje¢, ale jeszcze nie wiedza, czy chca ja wesprze¢ finansowo
czy W inny sposob.

2. Przygotowanie matej porcji materiatu, ktory nie bedzie sprzedazowy. Jest to
czg$¢, ktora ma na celu uswiadomi¢ osobe, ze pomoc, ktorg dostarcza
organizacja, jest wiarygodna. Chodzi o dostarczenie wartoSciowego materiatu,
a nastgpnie pozyskanie danych kontaktowych, najlepiej w formie adresu
mailowego. Z jednej strony potrzebna jest tres¢, ktdéra powinna zawieral
zachete, zeby odbiorcy zostawili swoje dane, np. e-book, case study, webinar,
kalendarz, raport, spotecznosé, checklista, quiz2*.

Ponadto Ktlosinski wyrdznit trzy sposoby zdobywania uwagi, ktore moga wspomoc
caty proces dopasowywania komunikatu do wtasciwych odbiorcow.

1. Posiadanie spolecznos$ci, np. grupa na Facebooku, lista mailingowa, baza
adreséw do direct marketingu. Barierg moze by¢ czas. Budowanie spoteczno$ci
jest dlugofalowe, ale na dtuzszg mete przynosi najwigksza lojalno$¢ odbiorcy.

2. Zasluzenie na uwage, w postaci ruchu organicznego, udostepnien, komentarzy.
Bariera jest brak przewidywalnos$ci. Nie mozna przewidzie¢, czy proponowany
content wybije sie i stanie si¢ viralem.

3. Kupno uwagi w postaci reklam digitalowych. Jest to wariant najbardziej
realistyczny dla dzialan w 2023 roku. Wiele organizacji nie ma wystarczajaco

rozwinigtego profilu i nie ma wysokiego zasiggu. Obecne algorytm Metaverse
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funkcjonuje w taki sposob, ze organiczne dotarcie postoéw marek i organizacji
sigga kilku procent. Dlatego taka reklama bedzie dobrym rozwigzaniem. Warto
doda¢ przy okazji, ze jesli organizacja nie ma zasobow finansowych na reklame,
to 1 tak bedzie musiala zaptaci¢ za nig, w inny sposob, np. czasem pracownikow,

ich wysitkiem, ktory moze ostatecznie da¢ nizsze wyniki.
Nastepnym systemem w planie marketingowym jest pielegnowanie, czyli
zaplanowanie i wdrozenie takiego systemu, ktory edukuje i uswiadamia odbiorcow,

a ostatecznie sprawia, ze sa gotowi do zakupu?®

. Jednoczes$nie w tym kroku
uzytkownicy nie sg jeszcze gotowi na komunikat , .kup”.

W praktyce moze si¢ to odbywa¢ w nastepujacy sposob. Odbiorca subskrybuje
newsletter organizacji. Ta z kolei nie jest nastawiona na natychmiastowg sprzedaz, tylko
przesytanie interesujacej tresci 1 wiedzy z zakresu pomocy spolecznej. Kilka miesiecy
pozniej organizacja dywersyfikuje swoje newslettery: cze$¢ z nich zacheca do wptaty,
a cze$¢ zawiera inne ciekawe odbiorce tresci®®.,

Jak przeprowadzi¢ odbiorce przez proces od ,,wiem, ze mam potrzebe” do
Hkupuje”? Kluczowym aspektem jest wykorzystanie contentu, ktory zwigksza zaufanie
oraz buduje wiarygodnos¢. Jednoczesnie warto mie¢ swiadomos$¢ tego, iz tego rodzaju
tresci nie sprawdzg si¢ w przypadku checi wzbudzenia zainteresowania 1 docierania do
nowych o0sob?’. Dopasowanie tresci do uzytkownika oraz warto$ci organizacji bedzie
budowalo przekaz wiarygodny. Klosinski podkresla, ze ,,nie trzeba zaktada¢ od razu
wszystkich kanatow spotecznosciowych ani tanczy¢ na TikToku, zeby prowadzié

dzialania $wiadomosciowe”?8.

Contentu nie nalezy takze rozpatrywaé tylko
w konteks$cie social mediow.

Pierwsze zastosowania tre$ci, w celu budowania $wiadomosci marki datuje si¢ na
XX wiek. W 1900 roku zostal wydany przewodnik Michelin. Pracownicy firmy chcieli
dotrze¢ do kierowcow 1 w ten sposob powstal przewodnik po Francji, w ktorym
znajdowaly sie¢ informacje o tym, gdzie kierowcy moga zje$¢, znalez¢ nocleg czy
naprawi¢ auto?®. Obecnie do narzedzi content marketingowych zalicza sie np.
newsletter wysylany raz w tygodniu do odbiorcéw, nagranie transmisji live, drukowana

gazetka, studium przypadku opublikowane na stronie organizacji. Zadania, jakie spetnia

publikacja wartoSciowego contentu, to uswiadamianie, budowanie relacji,
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utrzymywanie kontaktu, pokazanie dziatah i mozliwosci organizacji, zwigkszenie
gotowosci do wsparcia lub zakupu, uczenie si¢ i poznawanie odbiorcow lepiej*.

Gdy kreuje si¢ plan marketingowy i jest na etapie planowania tresci, nastepujace
pytania pomocnicze jeszcze lepiej wskazg kierunek dzialania przedstawicielom
organizacji pozarzadowych.

1. Co w przypadku Twojej organizacji bedzie najlepszym sposobem na osiagniecie
powyzszych zadan?

2. Czy beda to rolki na Instagramie, transmisje live, darmowy webinar?3!

Széstym elementem marketingowej uktadanki jest system przekonywania. Polega
on na identyfikacji o0s6b gotowych do konwersji, znalezienie mechanizmu
konwersyjnego dopasowanego do odbiorcy i organizacji oraz regularne ponowienie
akcji dla nowych odbiorcow. Przekonywanie to krok, ktéry opiera si¢ o budowanie
systemu w celu sprzedazy (darowizny lub innej formy pomocy), ale jedynie osobom
gotowym na kupno®. Beda to przede wszystkim odbiorcy, ktérzy mieli z organizacja
przynajmniej kilka kontaktow, podoba si¢ im styl organizacji i widza w niej warto$¢ dla
siebie®. Ponadto organizacja udowodnila odbiorcom, zZe jest wiarygodna. Potencjalnym
darczyncom pozostajacym w takim stopniu zazylo$ci z organizacja mozna czesciej
pokaza¢ komunikaty w stylu ,pomo6z”. W celu osiagnigcia lepszego wyniku 1
efektywnego marketingu korzysta si¢ z modeli sprzedazowych. Ktosifiski wyrdznia
nastepujace rodzaje:

e komunikacja jeden na jeden, np. rozmowa sprzedazowa,

e komunikacja jednego do wielu, np. eventy, webinary,

e sprzedaz na papierze, np. przetargi, oferty, patronaty,

o oferta w wiadomosci, sekwencje mailowe, np. na podstawie otwar¢ e-maila,
klikni¢¢, odpowiedzi, wiadomo, kto moze by¢ bardziej zainteresowany kupnem
na konkretnym etapie, a kto nie,

e akcje sprzedazowe, zardwno limitowane czasowo, jak i zwigzane z rabatami.

Warto doda¢, ze im produkt jest drozszy, tym bardziej decyzja zakupowa jest
ztozona, pojawia si¢ wiele watpliwosci po stronie konsumenta. W takim przypadku nie
stosuje si¢ modelu jeden do wielu, a raczej komunikacje jeden na jeden. Dla przyktadu:

jesli organizacja szuka partnerow do wspotpracy ze srodowiska biznesu, dobrg praktyka
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jest spotkanie, lunch biznesowy oraz budowanie dlugofalowych relacji.

Gdy obracamy si¢ w przestrzeni digital marketingu, trudnos$cia jest szczegdlowa
identyfikacja 0s6b gotowych na wsparcie, zwlaszcza kiedy mowa o organizacjach
pozarzadowych, ktore bazuja na zaufaniu, prawdzie i dobrej reputacji. Z pomocg
przychodzg narzgdzia typu Google Analytics 4, analityka Freshmaila, NapoleonCat oraz
Sotrender, mierzace wskazniki w mediach spoteczno$ciowych, na stronie internetowej,
w wiadomosciach mailowych etc. Identyfikacja oséb gotowych na zakup powinna
odbywac si¢ poprzez wprowadzenie filtra w postaci miernika, np. zapisu do udziatu
w webinarze, otwarcia wiadomosci, kliknigcia w link w poscie i tak dalej®*.

Przechodzac do ostatniego systemu, jakim jest podejscie, nalezy wspomniec,
ze kazdy system przyjmuje pewne zatozenia teoretyczne, ktorych realizacja wedlug
schematu daje efektywno$¢®. Jednak warto mie¢ na uwadze, ze czesto odbidr marki
przez konsumentow jako §wietnie prosperujgcej firmy jest jedynie wierzchotkiem gory
lodowej czy sukcesem, pod ktorym znajduje si¢ wklad finansowy, ludzki oraz
materialny, czas po§wiccany na realizacje zadan, a takze seria porazek i wnioskow®.
Kuluary procesow marketingowych nie sg z reguty dostgpne. Moze zdarzy¢ si¢ tak,
ze pewne schematy opracowane przez organizacje nie beda dziata¢ i promocja nie
bedzie si¢ udawac. Klosinski dodaje, ze ,$wietnie opracowany system bez wiary
w mozliwosci, bez pracy i staran pracownikow moze na niewiele si¢ zda¢. Sukces
zalezy od podejécia do sprawy”®’. Normalnym mechanizmem jest to, ze tylko kilka
procent osob, do ktérych kierowana jest reklama, zareaguje na nig w taki sposob,
ze zdecyduje si¢ na wsparcie organizacji. Jedng z regut marketingu jest testowanie,
analiza, kiedy co$ dziala poprawnie, a takze sama postawa przedstawicieli, ktorzy

% Nastawienie si¢ na szukanie luk w mechanizmie

mierzg si¢ z badaniami
marketingowym, ktory zostal wypracowany, ciggle uczenie si¢ 1 inspirowanie jest
potrzebne, by proces marketingu byt efektywny. Z kolei pozbycie si¢ uprzedzen

zwigzanych z marketingiem pomoze lepiej nim zarzadzac.
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4.3. Najwazniejsze elementy marketingowe dla organizacji

pozarzadowej w opinii eksperta NGO

Niniejsza cz¢$¢ rozprawy stanowi praktyczne wskazowki, ktore organizacje
pozarzadowe moga wykorzysta¢ w celu lepszego komunikowania si¢ 1 zrozumienia
procesow promocji. W celu stworzenia tej czgsci pracy 29 marca 2023 roku
przeprowadzono wywiad z Justyng Stepien, ekspertka, ktora od 20 lat zajmuje si¢
komunikacjg dla organizacji pozarzagdowych.

Justyna Stgpien jest kierownikiem zespolu Komunikacji 1 Marketingu
w Stowarzyszeniu Polska Misja Medyczna. Z organizacja zwigzana od 3 lat. Wczesniej
przez wiele lat, jako dyrektor, tworzyta dziat Komunikacji w Polskiej Akcji
Humanitarnej. Petnita tam réwniez role osoby odpowiedzialnej za kontakt z mediami
oraz udzielanie wypowiedzi w mediach. Specjalizuje si¢ w komunikacji i fundraisingu
dla organizacji humanitarnych, w szczegélnosci komunikacji z miejsc objetych
kryzysem.

Na potrzeby realizacji tego fragmentu rozprawy postuzono si¢ technika badawcza
w formie jawnego wywiadu indywidualnego, cze¢$ciowo skategoryzowanego. Na
potrzeby wywiadu zostaly stworzone pytania, ale podczas rozmowy ich kolejnos¢ byta
przypadkowa oraz stawiano inne pytania pomocnicze.

Wywiad ten stanowi klamre¢ uzupelniajacg oraz potwierdzajaca pozostate badania
zrealizowane na potrzeby tej pracy. Ponadto jest swego rodzaju zamknig¢ciem wnioskow
1 najwazniejszych dobrych praktyk marketingowych w jednej rozmowie z ekspertka.
Kilkanascie lat doswiadczenia, jakie ma Justyna Stepien w sektorze 3.0, pozwala na
wysuni¢cie wartosciowych i konkretnych aspektow, ktore kazda organizacja non profit

moze wprowadzi€.

Najwazniejsze elementy marketingowe dla organizacji pozarzgdowej

Wyrdznia si¢ organizacje non profit o réznej wielkosci i sile wptywu. Co do zasady
organizacje mniejsze kapitatowo, finansowo i1 osobowo nie majg takiej mocy, by dziatac¢
marketingowo na wielkg skale. Natomiast mniejsze organizacje moga wykorzystacé
wiedz¢ 1 doswiadczenie ogdlnopolskich lub migdzynarodowych organizacji

pomocowych. Kluczowe jest znalezienie organizacji, ktoéra dziata preznie i co wazne,
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w podobnym obszarze tematycznym. Najwicksze organizacje sg trendsetterami,
szybciej adaptuja procesy organizacyjne i komunikacyjne. Warto si¢ temu przygladac,
inspirowac si¢ oraz wyciaga¢ wnioski. Justyna Stepien zaznacza, ze ,,kazda organizacja
powinna mie¢ swojg droge, ktorg musi sama dla siebie znalez¢, ale inspirowanie si¢
nawet pojedynczym trendem czy schematem moze by¢ duza pomocg”.

Wymiary, ktore warto wzia¢ pod uwage:

e jakie komunikaty stosuje organizacja,

e jak angazuje odbiorcéw,

e w jaki sposob prowadzi media spoteczno$ciowe,
e jakie kanaly komunikacji wykorzystuje.

Bez wzgledu na wielko$¢ organizacji kazda z nich powinna mie¢ przygotowane
minimum komunikacyjno-marketingowe, czyli najprostszy i najbardziej przejrzysty
sposob, za posrednictwem ktérego organizacja bedzie si¢ komunikowaé
z potencjalnymi darczyncami lub wolontariuszami. Dla przyktadu moze by¢ to strona
internetowa, na ktorej konsument znajdzie informacj¢ o organizacji, oraz jasno
okreslone formy pomocy. Kolejno, media spotecznosciowe — wybrane i dopasowane do
grupy odbiorcow. Narzgdzia nie musza by¢ zaawansowane, ale powinny by¢
uporzadkowane. Stepien wskazuje, ze ,lepiej mie¢ prosta strong¢ typu one-page, na
ktorej beda na biezgco aktualizowane kluczowe informacje, niz szereg
zdezaktualizowanych danych na rozbudowanej stronie”. Bardzo istotnym srodkiem jest
budowanie potencjalu w mediach spotecznosciowych, szczegodlnie ze reklamy
w Metaverse (Facebook, Instagram) nie wymagaja, przynajmniej na poczatku, bardzo
duzego wkladu finansowego.

Dziatania marketingowe dla NGO to regularne 1 cierpliwie tworzone
przedsigwziecia. Budowanie bazy darczyncow polega np. na wybraniu sobie jednego
profilowanego tygodnika, w ktorym organizacja bgdzie reklamowac si¢ systematycznie.
Pojedyncze publikacje reklamowe 2z reguly nie przynosza oczekiwanych
1 dhlugofalowych rezultatéw. Stepien potwierdza roéwniez teoretyczne rozwazania
Klosinskiego — najlepszym 1 najbardziej skutecznym rozwigzaniem jest posiadanie kilku
punktow styczno$ci z organizacja 1 rozszerzanie jej o media tradycyjne,
spoteczno$ciowe, outdoor, a takze przestrzen niestandardowa, np. kina studyjne,
festiwale.

Poprzez marketing buduje si¢ crowdfunding, bedacy uniwersalnym narzgdziem dla

malych 1 $rednich organizacji, ktdre nie posiadajg rozlegtych kontaktow w mediach
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tradycyjnych. Facebook jest najprostszym instrumentem do przeprowadzenia
crowdfundingu. ,,Warto przyzwyczai¢ grup¢ odbiorcow do angazowania si¢ we
wsparcie, ale trzeba wiedziec, kto jest potencjalnym darczyncg”.

Marketing w NGO ma zaangazowa¢ do sprawy spotecznie waznej, w dowolnej
formie. Angazujaca komunikacja stanowi podstawe i moze by¢ skuteczna nawet przy
niewielkiej grupie darczyncow. Przekaz powinien by¢ na tyle skuteczny, aby odbiorcy
si¢ z nim utozsamiali lub zechcieli podzieli¢ si¢ trescig, np. w kanatach
spotecznosciowych. Ponadto warto pami¢ta¢ o skracaniu uzytkownikowi drogi do
wplaty, poprzez widoczny numer konta na stronie gtéwnej, zbudowanie uproszczone;j
Sciezki dotarcia do form pomocy oraz informacji, jakiego wsparcia na dany moment
organizacja potrzebuje.

Z promocyjnego punktu widzenia biedem jest, kiedy organizacja non profit
wykorzystuje swoje media spoteczno$ciowe do raportowania o dziataniach, zamiast
angazowa¢ do niej odbiorcow. Wymaga to przeformatowania tresci i sposobu
formutowania przekazu. Od komunikacji problemu, celow i warto$ci po to, czego
oczekuje si¢ od odbiorcow. Stgpien dodaje, ze ,,organizacje czesto pomijaja etap
wyjscia z przekazem angazujacym do ludzi i pokazania, co oni moga z organizacjg
zrobi¢ dobrego”.

Kolejne uchybienie, ktére powoduje trudnosci w zdobywaniu funduszy na
dzialanie organizacji, to brak wystosowania jasnej pros$by do odbiorcy o pomoc, co
wymaga konsekwentnego dziatania. Budowanie komunikacji w organizacji
pozarzadowej to systematyczna, dlugofalowa praca, ktora zaymuje kilka lat. Pomimo ze
poszczegolne akcje spoteczne bywajg krotkie (np. kilkumiesieczne), to dla NGO nie
oznacza, ze problem zniknal. Je$li poruszany przez organizacj¢ temat jest istotny
spotecznie, warto budowaé wokdt sprawy zaangazowanie.

Najwigkszym bledem, z jakim spotkata si¢ Stgpien podczas wieloletniej pracy, jest
wiara przedstawicieli niewielkich NGO, ze nie bedac najwicksza organizacjg, nie
mozna zbiera¢ funduszy i pomagaé. Pracownicy nabieraja watpliwosci, traca szanse na
rozwinigcie projektow charytatywnych. Duze organizacje stanowig nieocenione zrodto
inspiracji i nie powinny by¢ odbierane jako demotywacja, gdyz tworzenie wielkich
jednostek pomocowych odbywato si¢ w innych warunkach czasowych oraz
gospodarczo-ekonomicznych. Kwestig istotng jest posiadanie $wiadomos$ci, ze nie
wszystkie organizacje osiagng najwyzsze zalozenia pod wzgledem pomocowym,

organizacyjnym 1 promocyjnym, a budowanie organizacji wymaga wysitku. Podobnie
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jak nie wszystkie podejmowane przez NGO sprawy beda istotne dla ludzi, ale biorac
pod uwage komunikacj¢ wewnetrzng organizacji, zapal wolontariuszy, organizacja
pomocy jest skuteczniejsza 1 budzi wigksze zaangazowanie. Takim przykladem jest
Fundacja Ocalenie, ktora zdecydowata si¢ na pomoc uchodzcom w momencie, Kiedy
glowne finansowanie pomocy z ramienia fundacji zostalo ucigte przez jednostki
pomocy rzadowe;.

Stepien wyrdznia trzy fundamentalne ogniwa, ktére wpltywaja na skutecznos$é
marketingowa w organizacji pozarzadowe;j:

1. Unikanie komunikacyjnego rozproszenia, to znaczy wybranie mniejszej liczby
dziatan sprecyzowanych na grupg docelowg zamiast wielu elementow, ktore nie
beda ze soba potaczone. Koncentracja sily komunikatu na jednej sprawie
1 wokot niej jest dziataniem skuteczniejszym. Cele pomocowe 1 komunikacyjne
moga zosta¢ dodane w pdzniejszych etapach, kiedy organizacja bedzie
wystarczajaco rozwinicta i zakorzeniona w umystach darczyncow.

2. Budowanie codziennej styczno$ci odbiorcy =z organizacja. Konkretne
wyznaczenie grupy dotarcia i przedstawianie dzialan NGO w miejscach styku.
Wyjscie do szerokiej widowni nie musi oznaczaé, ze komunikat bedzie
efektywny.

3. Powracanie z komunikatami do osob, ktore juz wczesniej decydowaty si¢ na
pomoc organizacji. Ponowne zaangazowanie moze odbywaé si¢ poprzez
dzigkowanie, raportowanie, dawanie przestrzeni do partycypowania w akcji,
pomoc w rozwigzaniu problemoéw, w ktorych odbiorca czuje sprawczosc.
Dzialania stuzace powtorzeniu przekazow stuza budowaniu lojalnosci
darczyfcy.

Dziatania promocyjne prowadzone przez organizacj¢ sa specyficzne i odmienne od
akcji marketingowych firm komercyjnych, np. ze wzgledu na brak budzetu. Dlatego tak
wazny w organizacjach non profit jest kapitat ludzki. Osoby pracujace w NGO sg
bardzo zdeterminowane, aktywistyczne, maja zdolno$¢ usuwania organizacyjnych czy
finansowych barier. U podstaw pracy przedstawicieli lezy kreatywno$¢ pozwalajaca
wytworzy¢ nie tylko swietne idee, ale réwniez rozwigzania techniczne. Stepien dodaje,
1z na etapie, gdy NGO rozwija si¢ w kazdym aspekcie, potrzebna jest pomoc oséb, ktore
sa wyspecjalizowane 1 maja wyzsze kompetencje. ,,Posiadanie wigkszych funduszy
wiaze si¢ ze zwigkszeniem obowigzkow, ktore cigza na organizacji, a to z kolei

powoduje zwigkszenie kompetencji pracownikéw. Takiego stanu nie nalezy si¢ bac,
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trzeba temu sprosta¢, pomysle¢, gdzie uzyska¢ pomoc, od kogo zaczerpnaé
doswiadczenia, jak pewne schematy mozna rozwigza¢. R6znorodny zesp6t jest mocng
strong organizacji, poniewaz to kazda osoba wnosi nowe, r6znorodne kompetencje”.

Praca w organizacji wymaga ponadto otwartosci, szukania sposoboéw, znajomosci
metod dotarcia i angazowania odbiorcéw. Dla lideréw wazne jest skalowanie zasobow
— ludzi, narzedzi, finanséw, przeptywu informacji i odpowiedz na pytanie, czy sity
NGO sg wiasciwie wykorzystywane. W organizacjach non profit coraz czesciej
wykorzystuje si¢ model pracy w strukturze projektowej. Stepien ttumaczy, ze ,.to taki
model, w ktérym lider potrafi by¢ czltonkiem zespotu wykonawczego, a nie tylko
kierownikiem, jest w stanie pomdc zespotowi w razie potrzeby. To metoda, ktora
najlepiej angazuje ludzki potencjal”.

Podobnie jak komunikacja zewnetrzna, wazna jest tez ta wewnetrzna, ktora jest
sktadowa podejmowanych dziatan marketingowych. Przeprowadzenie audytu, refleksja
nad stanem organizacji, wytyczenie nowych drog jest kluczowe dla dalszego jej

progresu oraz rozwoju projektow.

4.4, Rozwiazania kreatywne i marketingowe stosowane przez najwieksze

polskie organizacje pozarzadowe

Ostatni punkt rozdzialu 1V tej rozprawy zostat po§wigcony istocie czerpania inspiracji
od organizacji, ktore swoja pozycje w sektorze trzecim wypracowaty przez ostatnie
kilkanascie lat, zarowno pod wzglgdem promocyjnym, jak i organizacyjnym lub
wykazaty si¢ innowacyjnoscia i $wiezoscig w komunikacji. W podrozdziale 4.3. zostato
wspomniane, iz warto$cig jest inspirowanie si¢ dzialaniami wdrazanymi przez wigksze
1 dobrze rozwinigte organizacje. Z tego tez powodu autorka dokonata analizy zawarto$ci
18 akcji spotecznych jednych z najwiekszych i najbardziej rozpoznawalnych organizacji
w Polsce. Przeglad zostal wykonany miedzy 1 a 31 czerwca 2023 roku.

Za kryterium wyboru organizacji obrano stopien kreatywnosci (poparty np.
nagrodami marketingowymi za kampanie), innowacyjnos¢ prowadzonych dziatan na tle
ogolnopolskim (poparta doswiadczeniem 1 subiektywng analizg dziatan przy pomocy
stron takich jak www.kampaniespoleczne.pl), a takze wielko$¢ organizacji pod katem
rozpoznawalno$ci oraz kapitalu finansowego (na podstawie danych ze strony

www.rankingopp.pl).


http://www.kampaniespoleczne.pl/
http://www.rankingopp.pl/
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Kazdy przyktad zawiera specyfikacje ze wzgledu na rodzaj podejmowanych
dziatanh marketingowych, wykorzystane narze¢dzia, sposéb przekazu oraz mechanike

postepowania w ramach tworzenia konkretnej akcji promocyjne;j.

Przeglgd rozwiqzan kreatywnych zastosowanych przez polskie organizacje

pozarzgdowe

1. E-skarbonka dla WOSP
Rodzaj dziatania: wspotpraca z biznesem.

Wykorzystane narzedzie: e-fundraising.

Rysunek 65. Material graficzny promujgcy akcje, dotgczony do informacji prasowej

eSkarbonka

NAPEDZANA PRZEZ (@)

Whptaé¢ do eSkarbonki
od Mastercard® i wspieraj WOSP.

Pomagac znéw petnym sktadem. Bezcenne.

Zrédlo: https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/mastercard-eskarbonek-wosp-jak-
pomoc# [dostep: 9.06.2023].

Sposob przekazu: Fundacja WOSP weszta we wspotprace z Mastercard, w wyniku
ktorej powstat spot prezentujacy cel e-skarbonki. Agencja odpowiedzialng za koncept
kreatywny byta MacCANN Polska. Spot przedstawia energiczng bibliotekarke, ktora
otrzymata od swojej kolezanki ze szkolnych lat zaproszenie do dotaczenia do
e-skarbonki. ,,Sliwa”, zatozycielka jednej z wirtualnych puszek, przestata ja do calej

grupy znajomych, z ktérg kiedys taczyly ja kolezenskie wiezi. My$la przewodnig spotu


https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/mastercard-eskarbonek-wosp-jak-pomoc
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/mastercard-eskarbonek-wosp-jak-pomoc
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stalo si¢ zdanie: ,,Kazda ekipa jest wazna, by zrobi¢ co$ dobrego™3°. Mastercard na
plakacie dodat swoja big idee, taczac ja z myslag przewodnig spotu: ,,Pomagaé znow
pelnym sktadem. Bezcenne”. Spot zostal wyemitowany w stacjach TVN, Polsat oraz
portalach tematycznych. Dodatkowo kampania byla realizowana na Facebooku,
Instagramie, TikToku i YouTubie, a takze w formie kampanii display w serwisach
internetowych. Do wspoélpracy przy promocji e-skarbonki zaproszono roéwniez
influencerow*.

Mechanizm dziatania: w dobie coraz wigkszej cyfryzacji, dorastania pokolen
bieglych w platnosciach elektronicznych, zamiast skarbonki, z ktorg kwestuje si¢
fizycznie, datek mozna przekaza¢ poprzez e-skarbonke, czyli wirtualng puszke.
Wolontariusz zaktada zbiérke na oficjalnej stronie WOSP, a nastepnie poprzez media

spoteczno$ciowe, blogi, maile, osobiste spotkania zach¢ca swoich znajomych i rodzing

do zaangazowania si¢ i przekazania datku®!.
2. Domowa orkiestra Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy
Rodzaj dziatania: social media marketing.
Wykorzystane narzedzie: transmisja live na YouTubie na kanale KreciotaTV oraz na

Facebooku Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy.

Rysunek 66. Zrzut ekranu jednego z odcinkéw Domowej Orkiestry

kreciotatv

Kwiat Jabtoni na #polandrock2020 - #162 Domowa Orkiestra

@ Kch-ooaTvo 5 3tys. G 2 Udostepnij =+ Zapisz -

Zrédlo: https://www.youtube.com/watch?v=0sroXCReChs&list=PLPZ9sC5NT2-
gHIMBZ_isB7TBFCqrHXuUSP [dostep: 20.05.2023].

3 eSkarbonka napedzana przez Mastercard. Gramy z WOSP,
https://www.youtube.com/watch?v=0L2QnHBrCoQ [dostep: 9.06.2023].

0 Mastercard promuje zaktadanie eSkarbonek na WOSP,
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/mastercard-eskarbonek-wosp-jak-pomoc# [dostep: 9.06.2023].
41 Tamze.


https://www.youtube.com/watch?v=OsroXCReChs&list=PLPZ9sC5NT2-gHiMBZ_isB7BFCqrHXuUSP
https://www.youtube.com/watch?v=OsroXCReChs&list=PLPZ9sC5NT2-gHiMBZ_isB7BFCqrHXuUSP
https://www.youtube.com/watch?v=oL2QnHBrC0Q
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Sposob przekazu: prowadzacym kazdego transmitowanego odcinka jest Jurek Owsiak,
prezes Fundacji WOSP, ktory podczas spotkania dotyka spraw zwigzanych nie tylko
z organizacja, ale rowniez tematow lifestylowych oraz waznych okazji. Podczas
transmisji emitowane sg wybrane koncerty artystow, ktdrzy pojawili si¢ na scenie
Festiwalu Pol’and’Rock. Na Facebooku kazdorazowo publikowana jest zapowiedz
odcinka.

Mechanizm dziatania: domowa orkiestra jest odpowiedzig na lockdown, ktory miat
miejsce w 2020 oraz 2021 roku i byt spowodowany pandemia COVID-19. Zadne
wydarzenia nie mogly odbywac si¢ w plenerze, spoleczenstwo bylo zdezorientowane,
dopiero podejmowato probe oswojenia si¢ z pandemiczng rzeczywistoscig. Fundacja
wykorzystala okazje do stworzenia ciekawego formatu i zaangazowania postaci Jurka
Owsiaka. ,,Staramy si¢ Wam umili¢ ten okres [pandemii], wigc zapraszamy na naszego
YouTube’a, gdzie przygotowalismy dla Was propozycj¢ na wspolne spedzenie czasu —
beda konkursy dla dzieci, ale i dla dorostych, opowie$ci o tym, czym zajmuje si¢
Fundacja WOSP, i duzo archiwalnej muzyki”*?. Odcinki Domowej Orkiestry ukazuja
si¢ od 2020 roku, sg transmitowane regularnie na Facebooku oraz YouTubie,

a nastg¢pnie umieszczane na stronie internetowej WOSP.

3. Kampania Polskiego Czerwonego Krzyza i banku BNP Paribas pt.

»Pierwsza pomoc ludzkos$ci”

Rodzaj dziatania: kampania spoteczna we wspotpracy z biznesem.

Wykorzystane narzedzia: eksperyment spoteczny, digital marketing, PR.

Sposob przekazu: nagranie eksperymentu spolecznego trafito do szkédt i bylo czescia
eventow organizowanych przez PCK. Na date premiery wybrano Swiatowy Dzien
Zdrowia. Projekt zostal wsparty zintegrowang kampanig w social mediach, telewizji
oraz kinie. Dziatania komunikacyjne zostalty wsparte przez influencerow: Macieja
Stuhra, Janine Bak, Kamila Pawelskiego, Sylwie Chutnik®,

Mechanizm dzialania: Polski Czerwony Krzyz we wspolpracy z BNP Paribas, agencja
Warsaw Witches oraz VMLY&R stworzyl kampanie spoteczng oparta o eksperyment
spoteczny. Doswiadczenie polegato na zaproszeniu 24 przypadkowych oso6b do

szkolenia z pierwszej pomocy. Po czesci teoretycznej uczestnicy zostali zaproszeni do

42 Orkiestra domowa cz.2, https:/kreciola.tv/video/1137689783 [dostep: 9.06.2023].
4 Afirst aid course aims to teach that every life is worth saving, https://www.vmlyr.com/en-
pl/poland/news/first-aid-course-aims-teach-every-life-worth-saving [dostep: 23.05.2023].
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sali, w ktorej na fantomach mieli przelozy¢ swoja wiedz¢ na praktyke. Fantomy
odzwierciedlaty wizerunek trzech osob: Grzegorza, bedacego w kryzysie bezdomnosci,
Leona, osoby genderqueer, oraz Khedi, uchodzczyni z Czeczenii. Manekiny z realnymi
twarzami wzbudzaty w cztonkach szkolenia ré6zne emocje: zaciekawienie, konsternacje
czy strach. Po wykonaniu ¢wiczen na manekinach uczestnicy zostali przekierowani do
pokoju, w ktorym spotkali si¢ z Grzegorzem, Leonem i Khedi oraz mogli pozna¢ ich
prawdziwe historie, a takze trud dnia codziennego zwigzany z brakiem tolerancji

innych®,

4. Numer BLIK dla Fundacji DKMS

Rodzaj dziatania: fundraising

Wykorzystane narzedzie: szybka ptatnos¢ BLIK.

Sposob przekazu i mechanizm dziatania: Fundacja DKMS, uruchamiajac numer BLIK,
poinformowata o tym, na swojej stronie WWW, w mediach spoteczno$ciowych. DKMS
to jedna z niewielu organizacji pozarzadowych, ktére uruchomily szybkie platnosci
telefonem. W zwiazku 2z postepujaca cyfryzacja, rozwojem form platnosci
elektronicznych oraz przemiang pokoleniowa (dobrze obeznani mtodzi ludzie wchodzg
na rynek pracy i staja si¢ darczyncami), a takze niechecig ludzi do pozostawiania
swoich danych, szybkie platnosci stanowia idealne rozwigzanie. Coraz wigcej
organizacji stara si¢ wdrozy¢ system BLIK u siebie. Pojawiajg si¢ jednak bariery natury

organizacyjnej oraz technicznej.

5. Kreatywne rolki Fundacji DKMS

Rodzaj dziatania: social media marketing.

Wykorzystane narzedzie: content wideo.

Sposéb przekazu: Fundacja DKMS w swojej komunikacji na TikToku rozprawia sig¢
z mitami na temat przeszczepu szpiku, edukuje w zakresie choréb nowotworowych,
przypomina o rejestracji do bazy dawcow szpiku. Dzigki wyborowi kanatu
spotecznosciowego (TikToka) oraz luznego, zabawnego formatu tresci trafiajg do grupy

docelowej.

4 Pierwsza pomoc ludzkosci” — kurs pierwszej pomocy, ktéry uczy tolerancji, https://pck.pl/pierwsza-
pomoc-ludzkosci [dostep: 23.05.2023].


https://pck.pl/pierwsza-pomoc-ludzkosci
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Mechanizm dziatania: zadaniem Fundacji DKMS jest zachecenie jak najwigkszej liczby
0sob do rejestracji w bazie dawcow szpiku, czyli ludzi bedacych w wieku biologicznie
umozliwiajgcym im oddanie komoérek macierzystych. Zazwyczaj sg to osoby w peini
sprawne, w milodym wieku, miedzy 18. a 40. rokiem zycia. Tym samym jest to
najliczniejsza grupa na polskim TikToku, dlatego kanal wybrany przez organizacje¢ jest
dopasowany do target grupy. Format krotkich, ale tresciwych materialtow wideo

zapewnia prosty przekaz, lekka i szybko przyswajalng forme¢ komunikatu.

6. Patronat spoleczny Fundacji Avalon nad filmem Skolowani

Rodzaj dziatania: crosspromocja.

Wykorzystane narzedzie: event marketing, media relations, social media.

Sposob przekazu: przed premierg filmu opublikowany zostat komunikat prasowy
z informacja o objgciu patronatem spotecznym tej produkcji filmowej przez Fundacje
Avalon. W informacji prasowej pojawita si¢ wzmianka o dziatalno$ci fundacji na rzecz
0sOb z niepelnosprawnoscia. Podczas premiery medialnej we foyer budynku kina
ustawiona zostala wystawa ,,Pelnosprawni w mitosci”, ktéra zawierata fotografie
przygotowane przez Fundacje Avalon®.

Mechanizm dziatania: dzigki crosspromocji i wzmiance o fundacji, a takze
premierze z obecno$cia mediow, aktorow, influencerOw organizacja wzmocnita swoj
wizerunek. Ponadto zakomunikowata w prosty, cho¢ niestandardowy sposob, jaka jest
jej misja. Jednocze$nie sama organizacja non profit stanowita droge do reklamy dla
filmu, komunikujac o tym m.in. w swoich kanatach spotecznosciowych do swojej grupy

odbiorcoOw.

7. Kampania spoleczna ,,Pelnosprawni w milosci” Fundacji Avalon

Rodzaj dziatania: kampania spoteczno-edukacyjna 360 stopni.

Wykorzystane narzedzie: na potrzeby tej akcji zostaly wprowadzone takie narzedzia
marketingowe i tradycyjne, jak spot telewizyjny, social media, kampania mediowa,
influencer marketing, a takze kampania radiowa, reklama outdoorowa, public relations.

Za koncepcj¢ kampanii byta odpowiedzialna Agencja Nie Do Ogarnigcia.

4 Skolowani”. Uroczysta premiera z udziatem gwiazd, https://kampaniespoleczne.pl/skolowani-
uroczysta-premiera-z-udzialem-gwiazd/ [dostep: 9.06.2023].


https://kampaniespoleczne.pl/skolowani-uroczysta-premiera-z-udzialem-gwiazd/
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’

Rysunek 67. Plakaty outdoorowe kampanii ,, Petnosprawni w mitosci’
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Zrédlo: https://niedoogarniecia.pl/projekty/pelnosprawni-w-milosci-kampania-
spoleczna-360/ [dostep: 9.06.2023].

& -
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Sposob przekazu: cato$§¢ dziatan przeprowadzonych w ramach kampanii wraz
z sylwetkami bohaterow spotow zostala umieszczona na dedykowanej stronie
internetowej*®. Gtéwny spot kampanii ukazuje w sposob delikatny intymno$é,
rodzicielstwo 1 szanse¢ na szczgsliwe zycie dla osob z niepelnosprawnos$cig. Stal sig
takze jednym z wiodacych elementow kampanii. Dodatkowo na kanale YouTube
Fundacji Avalon zostaly opublikowane dwuminutowe sentymentalne historie
1 wypowiedzi 0sob z niepelnosprawnoscig oraz ich partneréw zyciowych. W mediach
spoteczno$ciowych pojawily si¢ grafiki informacyjno-edukacyjne w uzupetieniu do
spotow.

Mechanizm dziatania: celem kampanii bylo ,obalenie krzywdzacych mitow
zwigzanych z rodzicielstwem 1 seksualnoscig oséb z niepelnosprawnoscia ruchows, po
to, by juz nikt nigdy nie mial watpliwosci, ze gdy chodzi o milo$¢, ograniczenia nie
istnieja”’. W kampanii zastosowano human stories. Bohaterami spotu zostali

prawdziwi rodzice oraz pary Zyjace na co dzien z niepelnosprawnoscia ruchowa.

46 Niepetnosprawnosé nas nie ogranicza. Zyjemy w petni. Kochamy w pefni,
https://www.sekson.pl/pelnosprawniwmilosci/ [dostep: 9.06.2023].
47 Tamze.


https://niedoogarniecia.pl/projekty/pelnosprawni-w-milosci-kampania-spoleczna-360/
https://niedoogarniecia.pl/projekty/pelnosprawni-w-milosci-kampania-spoleczna-360/
https://www.sekson.pl/pelnosprawniwmilosci/
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8. Michatl Szafranski dla akcji Pajacyk Polskiej Akcji Humanitarnej

Rodzaj dziatania: ambasadorstwo Michata Szafranskiego.

Wykorzystane narzedzie: influencer marketing.

Sposob przekazu: Michat Szafranski poinformowat swoich odbiorcow i czytelnikow
bloga w obszernym artykule o dziatalnosci Polskiej Akcji Humanitarnej oraz akcji,
w ktorej bierze udzial.

Mechanizm dziatania: Michal Szafranski jest tworca bloga, przedsigbiorcg oraz autorem
ksigzek o finansach. Zdecydowat si¢ na wsparcie projektu Polskiej Akcji Humanitarne;j
Pajacyk, zachgcajac do kupna ksigzki jego autorstwa, z ktorej czgsciowy dochod
pozwolit na ufundowanie positkow dla dzieci objetych projektem PAH. Kupno kazdej
ksigzki to réwnowartos¢ 4 zitotych, czyli jednego positku dla dziecka. Wsparcie

influencera jest dlugofalowe i trwa od 2015 roku“®.

9. Podcast ,, Tolerancja to za malo” Polskiej Akcji Humanitarnej

Rodzaj dziatania: content marketing.

Wykorzystane narzgdzie: podcast.

Rysunek 68. Grafika opublikowana na Facebooku, zapowiadajqca odcinek podcastu

Czy NAUKA vuratuje
nas przed
brakiem WODY?

Zrédlo:
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=589246983243619&set=pb.1000647496
68723.-2207520000.&type=3 [dostep: 27.05.2023].

8 Michat Szafranski dla Pajacyka, https://www.pah.org.pl/michal-szafranski-dla-pajacyka/ [dostep:
9.06.2023].


https://www.facebook.com/photo.php?fbid=589246983243619&set=pb.100064749668723.-2207520000.&type=3
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=589246983243619&set=pb.100064749668723.-2207520000.&type=3
https://www.pah.org.pl/michal-szafranski-dla-pajacyka/
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Sposéb  przekazu: kazdy odcinek podcastu zapowiedziany jest w mediach
spoteczno$ciowych PAH. Organizacja przygotowala osobng identyfikacje graficzna
umozliwiajgcg tatwe rozpoznanie tematyki posta.

Mechanizm dziatania: od konca 2020 roku Polska Akcja Humanitarna nieustannie
publikuje nowe podcasty dotyczace tematyki spotecznej, humanitarnej oraz krajow
Globalnego Potudnia. Wykorzystane przez PAH narzedzie podtrzymuje ciekawosé
darczyncoéw, spetnia podstawowe zadanie, jakim jest edukacja odbiorcow, oraz
powoduje nowoczesng komunikacje dostosowang do kanatow, jakich uzywaja

uzytkownicy.

10. Teledysk artystow i wsparcie SOS Wioski Dziecig¢ce

Rodzaj dziatania: influencer marketing.

Wykorzystane narzedzie: PR, media relations, audiomarketing, social media.

Rysunek 69. Zrzut ekranu utworu i teledysku Korzenie i skrzydla na kanale SOS Wioski
Dzieciece w serwisie YouTube

= D YouTube

> M O 030/

Miuosh & Natalia Kukulska ,Korzenie i skrzydta” - dla SOS Wiosek Dziecigcych | dziecisos.org
o] SO§ Wi(:sl?'f lv).zvi‘efiece & 1iys. P £ Udostepnij =+ Zapisz

58 tys. wyswietleri 5 miesiecy temu #miuosh #nataliakukulska
@ WSPIERAJ NAS! WejdZ na strong https:/dziecisos.org i podaruj dzieciom ich pierwsze, prawdziwe $wieta! €
#mivosh #nataliakukulska #S0SWioskiDziecigce #SOSWioskiDzieciece

Zrédlo: https://www.youtube.com/watch?v=pLV7_OgorRc [dostep: 27.05.2023].

Sposoéb przekazu: artysci Natalia Kukulska oraz Mitosz ,,Miuosh” Borycki wzigli
udziat w oficjalnej premierze utworu i teledysku. Na potrzeby akcji zostata rozestana
informacja prasowa. Stowarzyszenie umiescito na swojej stronie internetowej oraz

w mediach spotecznos$ciowych informacje o premierze oraz utworze dedykowanym dla


https://www.youtube.com/watch?v=pLV7_OgorRc
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podopiecznych organizacji. Za wspotprace z influencerami, kontakt z mediami oraz PR
byla odpowiedzialna agencja Tailor Made PR.

Mechanizm dziatania: celem akcji byl wzrost $wiadomosci dziatan, jakie
podejmuje Stowarzyszenie SOS Wioski Dziecigce. Kukulska oraz ,,Miuosh” stworzyli
utwor muzyczny pod tytutem Korzenie i skrzydta dedykowany dzieciom zranionym,
ale pelnym nadziei. Premiera piosenki miata miejsce 8 grudnia 2022 roku w okresie
przedswigtecznym. Akcja byla uzupelieniem zbiérki na rzecz osieroconych
1 opuszczonych dzieci. Wszystkie firmy, ktore wziglty udzial w produkcji utworu,
teledysku, oktadki oraz innych dziataniach natury organizacyjnej, zdecydowaly si¢ na

wspotprace pro bono”®.

11. Komunikacja WWF Polska na Facebooku oraz Instagramie

Rodzaj dziatania: social media marketing.

Wykorzystane narzedzie: emocjonalny content.

Rysunek 70. Grafiki opublikowane na profilu WWF Polska na Facebooku i Instagramie

& Dzied Ziemi
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Zrédlo: https://www.facebook.com/WWFpl [dostep: 28.05.2023].

Sposob przekazu i mechanizm dziatania: WWF Polska na Facebooku oraz
Instagramie prowadzi komunikacj¢ alarmujaca oraz nastawiong na wzbudzenie silnych
emocji (zarowno pozytywnych, jak i negatywnych). Proste, ale kontrowersyjne zdjecia
uzupetnione odpowiednim komentarzem na grafice tworza wrazliwe przestanie (zdjgcie
2 1 3). Z kolei zdjecie przedstawiajgce bezbronne zwierze wraz z dopiskiem na grafice

powoduje wspotczucie i empati¢ (zdjecie 1). Organizacja takim typem komunikacji

4 Natalia Kukulska i Miuosh wotajg SOS, https://wioskisos.org/natalia-kukulska-i-miuosh-wolaja-sos/
[dostep: 9.06.2023].


https://www.facebook.com/WWFpl
https://wioskisos.org/natalia-kukulska-i-miuosh-wolaja-sos/
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wptywa na emocje odbiorcy, ktory jest w stanie podja¢ dziatanie szybko, np. podpisac

petycje, wptaci¢ niewielki datek na rzecz zwierzat.
12. Polskie Centrum Pomocy Miedzynarodowej i spot o wojnie w Ukrainie

Rodzaj dziatania: wideomarketing.

Wykorzystane narzgdzie: spot wideo, social media.

Rysunek 71. Zrzut ekranu prezentujgcy ujecie ze spotu PCPM

Zrédlo: https://www.facebook.com/watch/?v=655649089360725 [dostep:
28.05.2023].

Sposdb przekazu: motywem przewodnim spotu jest rozmowa telefoniczna ojca z corka
Julig, dziewczynkg z Ukrainy, ktora uciekta przed wojng. Mezczyzna zostat w kraju,
by walczy¢ o niepodlegtos¢ ojczyzny, ale nakazuje swojej corce dobrze si¢ uczyc
1 zrobi¢ wszystko, by byla szczesliwa w Polsce. W spocie nastgpuje zwrot akcji,
w ktorym rozmowa telefoniczna zostaje zakldcona przez atak bombowy. Rozwigzaniem
problemow dziewczynki jest pomoc darczyncéw PCPM, dzigki ktérym dzieci z Ukrainy
mogga rozwijac si¢ w Polsce. Spot pojawit si¢ na kanatach spotecznosciowych Polskiego
Centrum Pomocy Migdzynarodowej, a dodatkowo byt promowany na Facebooku oraz

Instagramie.


https://www.facebook.com/watch/?v=655649089360725

216

Mechanizm dziatania: fundacja stan¢ta przed wyzwaniem opowiedzenia o ludzkim
dramacie, ktory rozgrywa si¢ we wspodtczesnym $swiecie z dostepem do Internetu. Spot
zostal dostosowany do realiow panujagcych w mediach spoteczno$ciowych, gdzie
wystepuje konsumpcja tresci wertykalnych, odpowiednich na urzadzenia mobilne.
Jasny, ale emocjonalny obraz rozmowy ojca z cérka jest pomostem do identyfikowania

si¢ ukrainskich rodzin z polskimi, skorymi do pomocy.

13. Event Digital Youth — Dajemy Dzieciom Sile¢

Rodzaj dziatania: content marketing.

Wykorzystane narzedzie: event, transmisja z eventu.

Rysunek 72. Grafiki opublikowane na Facebooku prezentujgce prelegentow,
zachecajgce do uczestnictwa w wydarzeniu Digital Youth
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Zrédlo: https://www.facebook.com/DajemyDzieciomSile [dostep: 30.05.2023].

Sposéb przekazu: na potrzeby konferencji zostala przygotowana dedykowana strona
internetowa w intensywnych kolorach, na ktorej organizatorzy umiescili najwazniejsze
informacje o konferencji. Wydarzenie zostalo wczesniej zareklamowane w mediach
spoteczno$ciowych fundacji, a stacjonarnie organizatorzy zapewnili 700 miejsc na
widowni w Multikinie Ztote Tarasy w Warszawie podczas konferencji. Wpisy
w mediach spolecznosciowych opublikowata Fundacja Orange, ktora jest partnerem
forum®.

Mechanizm dziatania: Fundacja ,,Dajemy Dzieciom Sil¢” wykorzystata forme eventu
mtodziezowego, transmitowanego dla szkot w jezyku polskim oraz ukrainskim, by

edukowaé¢ uczniow w wieku 13-18 lat w zakresie pozytywnego i bezpiecznego

50 https://www.facebook.com/photo/?fbid=623312013154789& set=a.334068485412478&locale=pl_PL
[dostep: 9.06.2023].


https://www.facebook.com/DajemyDzieciomSile
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korzystania z Internetu. Taki przekaz widoczny jest zarowno w projekcie graficznym

strony oraz materialéw promocyjnych, jak i w tresci programu konferencji®..
14. Spot spoleczny pt. ,,Reaguj na przemoc wobec dzieci”

Rodzaj dziatania: wideo marketing, reklama.

Wykorzystane narzedzie: spot wideo, social media.

Rysunek 73. Grafiki dotyczqce akcji opublikowane na Facebooku i Instagramie
Fundacji ,, Dajemy Dzieciom Site”
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Zrédlo: https://www.facebook.com/DajemyDzieciomSile [dostep: 30.05.2023].

Sposob przekazu: data kampanii spotecznej nie jest przypadkowa, bowiem
w listopadzie odbywa si¢ Miedzynarodowy Dzien Zapobiegania Przemocy Wobec
Dzieci. Organizacja wykorzystala ten czas do promocji kampanii spotecznej przy
pomocy mediéw, wilasnych kanatow spotecznosciowych oraz dedykowanego landing
page’a®2. Strona docelowa zawiera przydatne informacje o reagowaniu na przemoc oraz
human stories, ktore staty si¢ spotecznym dowodem stusznosci w kontekscie kampanii.
Na potrzeby kampanii powstaty réwniez krotkie spoty wideo wykorzystujace tzw. efekt
lamania czwartej $ciany.

Mechanizm dziatania: celem kampanii jest zachgcenie dorostych do reagowania na
przemoc i krzywde wyrzadzang dzieciom. Dzigki odpowiednio dobranej dacie kampanii
komunikacja przebiegata kontekstowo. Cze$¢ postow miata format linkpostow

(po kliknigciu w grafike od razu odbiorca zostal przekierowany do strony docelowej),

5T https://digitalyouth.pl/ [dostep: 9.06.2023].
52 Reaguj..., https://fdds.pl/co-robimy/kampanie/reaguj.ntml [dostep: 9.06.2023].
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co skracato $ciezke uzytkownika do zapoznania sie z trescig®®. Media spoleczno$ciowe
staty si¢ naturalnym mostem pomig¢dzy spotem TV a strong internetowa, ze wzgledu na

wykorzystanie w grafikach uje¢ ze spotu.
15. NieSmiertelne stowa — Puckie Hospicjum im. O. Pio
Rodzaj dziatania: kampania 1,5% podatku.
Wykorzystane narze¢dzie: influencer marketing, content marketing, social media

marketing, reklama.

Rysunek 74. Grafika promujgca kampanie 1,5% podatku na rzecz Puckiego Hospicjum
im. 0. Pio
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Zrédlo:
https://www.facebook.com/photo/?fbid=240494774988719&set=a.17802979790188
4 [dostep: 4.06.2023].

Sposoéb przekazu: za kampani¢ dla Puckiego Hospicjum byta odpowiedzialna agencja
38Content Communication, ktéra w ramach wspolpracy przeprowadzita dziatania
mediowe oraz PR. Na potrzeby akcji zostal stworzony dedykowany landing page oraz
spot w technice typografii kinetycznej®*. Fundacja opublikowata we wlasnych kanatach
spoteczno$ciowych spot oraz filmy z udziatlem aktorow Marii Pakulnis i Piotra Trojana
odczytujacych niesmiertelne stowa zapisane przez odbiorcow oraz zachecajacych do
przekazania 1,5% podatku na rzecz dziatania Puckiego Hospicjum. Do zaangazowania

si¢ w kampani¢ zaproszono aktora Piotra Trojana, ktory jest odtworcg roli Patryka

S3https://www.facebook.com/DajemyDzieciomSile/posts/pfhid02uFkAs6n77F3WLUU4ekNtyLR4wgNV
KWZy2ZGS97E39WtkArDhTsFJI7iKjR3tXiVY4l [dostep: 31.05.2023].

54 Niesmiertelne stowa” — kampania agencji 38Content Communication dla Puckiego Hospicjum,
https://oohmagazine.pl/2023/03/22/niesmiertelne-slowa-kampania/ [dostep: 31.05.2023].


https://www.facebook.com/photo/?fbid=240494774988719&set=a.178029797901884
https://www.facebook.com/photo/?fbid=240494774988719&set=a.178029797901884
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https://www.facebook.com/DajemyDzieciomSile/posts/pfbid02uFkAs6n77F3WLUU4ekNtyLR4wqNVKWZy2ZGS97E39WtkArDhTsFJ7iKjR3tXiVY4l
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Galewskiego w filmie Johnny, bedacym biografia ksigdza Jana Kaczkowskiego,
zatozyciela hospicjum.

Mechanizm dziatania: twércy kampanii postuzyli si¢ przekazem ,,Na tym §wiecie
pewne sg tylko $mier¢ 1 podatki oraz slowa, ktore zostawimy bliskim”. Tenze cytat
przy$wiecal kazdemu elementowi kampanii, dlatego mozna doszuka¢ si¢ pomigdzy
nimi lacznikow: na stronie internetowej mozna wpisa¢ cytat i podzieli¢ si¢ nim
w mediach spotecznoSciowych lub wydrukowaé. Historie (human stories)
podopiecznych oraz nie§miertelne cytaty sa odczytywane przez aktoroOw i umieszczane
w mediach spoteczno$ciowych. Spot odwotuje si¢ do prawdziwej historii, ktérej puentg
jest cytat ,.fajnie si¢ umiera na wesolo”. Kazdy element jest zwrocony w strong

potrzeby przygotowania si¢ na $mier¢ bliskich, w czym pomaga Puckie Hospicjum.

16. Kampania ,,Wszystko gra?”

Rodzaj dziatania: kampania spoteczna

Wykorzystane narzg¢dzie: design strony WWW, social media marketing, media relations

Rysunek 75. Grafiki opublikowane na Facebooku tworcow i organizacji

il
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ﬁtrt(;:fz/l/i/vww.facebook.com/photo/?fbid:584434930377587&set:a.46474565234651
ﬁttps://www.facebook.com/photo/?fbid:629948765845077&set:a.55237282360267
ﬁttps://www.facebook.com/photo/?fbid:209494364990994&set:a.13281795932530
?dostgp: 4.06.2023].
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https://www.facebook.com/photo/?fbid=209494364990994&set=a.132817959325302
https://www.facebook.com/photo/?fbid=209494364990994&set=a.132817959325302
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Sposob przekazu: na uwage zastluguje niestandardowa, ale przemys$lana forma promocji
w mediach spoteczno$ciowych. Na potrzeby akcji nie zostaly zatozone dedykowane
profile, a komunikacja toczyla si¢ u partnerow, to =znaczy na kontach
spotecznosciowych instytucji kultury oraz twércow. W praktyce oznacza to duzo
szersze dotarcie do zrdéznicowanej grupy odbiorcow zainteresowanych kultura. Na
wielu kanatach spoteczno$ciowych 23 lutego 2023 roku pojawit si¢ post informujacy
o celu kampanii. Wiadomosci o akcji mozna bylo znalez¢ pod hashtagiem
#wszystkogra. Nie byl to hashtag unikatowy, bowiem zostat juz uzyty w zwigzku
z innymi akcjami, ktére nie byly powigzane z kampanig spoteczng. Organizatorzy,
oprocz social media marketingu, zaprosili do wspotpracy influencerow i aktoréw
(m.in. Magdaleng¢ Cielecka, Daniela Dobosza, Cleo Cwiek, Ani¢ Cyklinska) oraz
prowadzili dziatania media relations. Po wpisaniu w wyszukiwarke frazy kluczowe;j
»Kampania Wszystko gra?” pojawito si¢ ponad 20 publikacji.

Mechanizm dziatania: organizatorzy na launch akcji wybrali date 23 lutego, kiedy
obchodzony jest Dzien Walki z Depresja. Celem kampanii bylo zachecenie do
korzystania z oferty kulturalnej jako pomocy w momentach pogarszajacej si¢ kondycji
psychicznej®. Inicjatorzy akcji podkreslili, ze sztuka, oprocz walorow estetycznych, ma
znaczenie spoteczne, ,,wplywajac na budowanie wrazliwosci oraz rozladowujac
napiecie”®. Na uwage zashuguje designerska oraz interaktywna strona WWW, ktora

stanowi agregat jednostek kulturalnych biorgcych udziat w akc;ji®”.
17. Europa bez futer — Fundacja Otwarte Klatki
Rodzaj dziatania: akcja spoleczna.

Wykorzystane narzedzie: eksperyment, influencer marketing, media relations,

wideomarketing.

55 Wszystko gra?, https://kampaniespoleczne.pl/wszystko-gra/ [dostep: 1.06.2023].
% Tamze [dostep: 1.06.2023].
57 https://wszystkogra.com/ [dostep: 9.06.2023].


https://kampaniespoleczne.pl/wszystko-gra/
https://wszystkogra.com/
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Rysunek 76. Klatka ze spotu spotecznego kampanii ,, Europa bez futer”

Zrédlo: https://kampaniespoleczne.pl/jak-reaguja-polskie-gwiazdy-na-nagrania-z-
ferm-futrzarskich/ [dostep: 4.06.2023].

Sposob przekazu: Spot wideo z udziatem celebrytow zostat opublikowany w kanatach
spoteczno$ciowych Fundacji Otwarte Klatki na YouTubie, Instagramie, Facebooku.
Film z emocjonalnie mocnym przekazem byl wielokrotnie udost¢gpniany w mediach
spoteczno$ciowych przez innych celebrytow oraz uzytkownikéw. Spot gtowny na
samym Instagramie przekroczyl 1,2 miliona odtworzen®. Spot w ramach recyklingu
I ,,dluzszego zycia” tre$ci zostal podzielony na krotsze filmy i byl publikowany
regularnie w mediach spotecznosciowych fundacji.

Mechanizm dzialania: Fundacja Otwarte Klatki zaprosita do udzialu w spocie
spotecznym siedmiu influenceréw: blogerke modowa Juli¢ Kuczynska (Maffashion),
artystow muzycznych Kasie 1 Jacka Sienkiewiczow (Kwiat Jabtoni), prezenterow
telewizyjnych i dziennikarzy: Marte Manowsks, Karoling Korwin-Piotrowska,

Krzysztofa Jankowskiego ,Jankesa” oraz aktora Macieja Zakoscielnego®

. Spot
pokazywat emocje (smutek, ptacz, rozgoryczenie) celebrytow podczas ogladania filmu
o fermach futrzanych. W kampanii wprowadzono kontrowersj¢ oraz regule powotania
si¢ na autorytet osob znanych, ktére maja wplyw na postawy odbiorcow. Puentg filmu
1 celem organizatoréw bylo zachecenie do podpisania petycji ws. zakazania hodowli

zwierzat na futra.

58 https://www.instagram.com/reel/CnUwvAgon89/?igshid=MzRIODBINWFIZA== [dostep: 4.06.2023].
% Jak reagujq polskie gwiazdy na nagrania z ferm futrzarskich?, https://kampaniespoleczne.pl/jak-
reaguja-polskie-gwiazdy-na-nagrania-z-ferm-futrzarskich/ [dostep: 4.06.2023].


https://kampaniespoleczne.pl/jak-reaguja-polskie-gwiazdy-na-nagrania-z-ferm-futrzarskich/
https://kampaniespoleczne.pl/jak-reaguja-polskie-gwiazdy-na-nagrania-z-ferm-futrzarskich/
https://www.instagram.com/reel/CnUwvAgon89/?igshid=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D&fbclid=IwAR1m9gRfTdiJNuPSV9BoD_gNcQb1vT4Fg0u48fVDEDtjJwtQ3PhJd625a1M
https://kampaniespoleczne.pl/jak-reaguja-polskie-gwiazdy-na-nagrania-z-ferm-futrzarskich/
https://kampaniespoleczne.pl/jak-reaguja-polskie-gwiazdy-na-nagrania-z-ferm-futrzarskich/
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18. Akcja spoleczna Polskiego Zwiazku Gluchych pt. ,,Glo$niej niz decybele”

Rodzaj dziatania: kampania spoteczna.

Wykorzystane narzedzie: social media marketing, audiomarketing, media relations.

Rysunek 77. Grafika promujgca kampanie ,, Glosniej niz decybele” na Instagramie

Zrédlo: https://publicystyka.ngo.pl/unmute-krzyczy-glosniej-niz-decybele-rusza-
kampania-spoleczna-na-rzecz-osob-gluchych-w-popkulturze [dostep: 4.06.2023].

Sposob przekazu: zespét Unmute zalozyt kanaty wlasne w mediach spolecznosciowych
(YouTube, Instagram, TikTok), na ktorych zostata zapowiedziana premiera utworu oraz
teledysku. Kolejnym krokiem kampanii bylo wuczestnictwo projektu Unmute
w Eurowizji 2022, co réwniez zostato ogloszone poprzez media spotecznosciowe®.
Dzialania media relations wsparly marketing, grupa pojawila si¢ w ,,Dzien Dobry TVN”
ze swoim utworem, a informacja prasowa zostala opublikowana przez czolowe polskie
media, m.in. RMF FM, Radio Zet, Wyborcza.pl, TVP, Polskie Radio, Fakt, Glamour,
Publicystyka ngo.pl. Dzigki kampanii i udziale w Eurowizji grupa zyskata rozglos.
Mechanizm dzialania: na potrzeby kampanii zostal stworzony utwoér przez zespot
Unmute wraz z teledyskiem, dostosowany do osob ghluchych. Wyraziste i intensywne
kolory widoczne zaréwno na dedykowanej stronie internetowej, w teledysku, jak
I w mediach spotecznosciowych podkreslaja rebeliancki charakter kampanii. Przekaz

»hie bedziemy juz cicho, bo chcemy glo$no i1 wyraznie zaznaczy¢ swoja obecnos¢

w popkulturze” dopetnia wizualne aspekty akcji®’. Strona internetowa uboga jest

80 https://www.instagram.com/p/CZ82AapMbXI|/?igshid=MzRIODBIiNWFIZA== [dostep: 4.06.2023].
81 https://www.unmute.pl/ [dostep: 4.06.2023].


https://publicystyka.ngo.pl/unmute-krzyczy-glosniej-niz-decybele-rusza-kampania-spoleczna-na-rzecz-osob-gluchych-w-popkulturze
https://publicystyka.ngo.pl/unmute-krzyczy-glosniej-niz-decybele-rusza-kampania-spoleczna-na-rzecz-osob-gluchych-w-popkulturze
https://www.instagram.com/p/CZ82AapMbXl/?igshid=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D&fbclid=IwAR150u3eL5FXuOpAj3hSvbay6gy9IbPoT8LCyjNl2Hzu6h-VKhRQiG3sc7I
https://www.unmute.pl/
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w tresci uzupelniajgce warstwe wizualng. Nowoczesnym rozwigzaniem, ktore mozna
zobaczy¢ na stronie, jest mozliwo$¢ ptatnosci jedynie przez BLIK. Z kolei komunikat
prasowy przybliza do informacji, ze osoby ghuche réwniez odbierajg muzyke. Dzieje si¢
to przy pomocy drgan, a nie narzadu stuchu®®. Mysla przewodnia kampanii byto
odczarowanie mitow dotyczacych osob ghuchych i pokazanie na wesoto miodziezy z ta

niepelnosprawnoscia, czerpigcych rado$¢ z muzyki.

Podsumowanie analizy zawartosci projektow

Przeprowadzony przez autorke przeglad pozwolit na wyciagnigcie wnioskoéw
dotyczacych mechanizméw dzialania i regul, jakimi kieruja si¢ pomystodawcy
projektéw spotecznych.

Przede wszystkim wyraznie widaé, ze social media marketing obecny jest
w kazdym projekcie 1 stanowi on trzon wielu akcji spotecznych, podobnie jak
wspotprace z influencerami. Mimo ze w kazdym omowionym przyktadzie podane jest
jedno najwazniejsze narzedzie, to na sukces naklada si¢ wiele roznych elementow
marketingowych tworzacych taktyke dzialania.

Nalezy réwniez podkresli¢, ze za dziataniami digitalowymi idzie public relations,
ktore powoduje efekt skali 1 zwieksza dotarcie do odbiorcow. Pomystodawcy staraja si¢
wplynaé na emocje odbiorcy, by lepiej zapamietal przekaz, i wykorzystuja do tego silne
skojarzenia, kontrowersyjne obrazki, intensywny branding.

W zwigzku ze zmianami pokoleniowymi i technologicznymi, tj. wejsciem na rynek
pracy pokolenia Z, ktore $wietnie orientuje si¢ w najnowszych platformach
komunikacyjnych, jest otwarte na produkty cyfrowe, istnieje potrzeba wykorzystywania
rozwigzan, ktore ulatwiag mlodemu pokoleniu potrzeb¢ angazowania si¢ w pomoc
spoteczng. Moze by¢ to wprowadzenie platnosci BLIK, promocja projektéw
w punktach styku z miejscami, gdzie obecni sg w sieci oraz offline dwudziestolatkowie,
np. na TikToku, czy podcasting.

Jednym z trendow ostatnich lat jest tworzenie podcastow przez twoOrcOw oraz

firmy. Z badania przeprowadzonego przez Agor¢ wynika, iz co czwarty internauta

2 UNMUTE krzyczy gtosniej niz decybele. Rusza kampania spoteczna na rzecz 0séb gtuchych w
popkulturze, https://publicystyka.ngo.pl/unmute-krzyczy-glosniej-niz-decybele-rusza-kampania-
spoleczna-na-rzecz-osob-gluchych-w-popkulturze [dostep: 4.06.2023].


https://publicystyka.ngo.pl/unmute-krzyczy-glosniej-niz-decybele-rusza-kampania-spoleczna-na-rzecz-osob-gluchych-w-popkulturze
https://publicystyka.ngo.pl/unmute-krzyczy-glosniej-niz-decybele-rusza-kampania-spoleczna-na-rzecz-osob-gluchych-w-popkulturze
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shucha podcastow®®. Staja sie one substytutem audycji radiowych, poniewaz podcasty
mozna wyshucha¢ o dowolnej porze, bez przerywnikéw takich jak reklamy i utwory
muzyczne. Uzytkownicy siegajag po podcasty w celu spedzenia wolnego czasu, ale
jednoczesnie nie poszukujg jedynie rozrywki. Odbiorcéw interesuja tematy
informacyjne oraz edukacyjne. Az 46% stuchaczy wiacza podcasty, by dowiedzie¢ si¢
wiecej o $wiecie®. Ten fakt stanowi niewykorzystany potencjat dla organizacji
pozarzadowych, ktére moga edukowac, szerzy¢ swoja ekspercka wiedz¢ z zakresu
konkretnej pomocy i1 wielu tematéw spotecznych.

Warto jednak pamigta¢ o tym, iz najbardziej kreatywne pod katem technicznym
rozwigzania powstaja we wspotpracy z wieloma podmiotami. Widowiskowe eventy,
eksperymenty spoteczne czy nawet wdrozenie nowego sposobu platno$ci wymaga
ogromnego naktadu logistycznego, kapitatu ludzkiego oraz odpowiedniego budzetu.

Duze organizacje dzigki takim wspoOlpracom moga szybko reagowac na czynniki
zewngtrzne 1 organizowa¢ nowe formy dzialan, np. tak byto w przypadku transmisji
live’6w organizowanych przez WOSP podczas lockdownu. Natomiast nawet jesli NGO
nie posiada takich funduszy, warto dociera¢ za sprawa wspoOlprac i patronatéw tam,
gdzie jest okazja opowiedzenia o projektach pomocowych, jak miato to miejsce przy
okazji patronatu dla filmu Skotowani.

Okres przygotowania akcji lub projektu ma znaczenie. Wybranie daty, ktora jest
okazja lub dniem pamigci, moze stuzy¢ do opowiedzenia o problemie spotecznym, tak
jak w przypadku Dnia Walki z Depresjg oraz akcji ,,Wszystko gra?”.

W celu dluzszej komunikacji projektow warto rozwazy¢ recykling tresci
1 ponownie wykorzysta¢ materiaty kampanijne, w nieco innym wydaniu, np. podzieli¢
dhuzszy spot i przygotowac kilka krotszych odcinkow, tak jak postapiono przy okazji

akcji spotecznej ,,Europa bez futer” autorstwa Fundacji Otwarte Klatki.

83 Co czwarty internauta w Polsce stucha podcastéw..., https:/fwww.agora.pl/co-czwarty-internauta-w-
polsce-slucha-podcastow-wyniki-badania-przygotowanego-na-zlecenie-tandem-media [dostep:
10.10.2023].

6 Tamze.


https://www.agora.pl/co-czwarty-internauta-w-polsce-slucha-podcastow-wyniki-badania-przygotowanego-na-zlecenie-tandem-media
https://www.agora.pl/co-czwarty-internauta-w-polsce-slucha-podcastow-wyniki-badania-przygotowanego-na-zlecenie-tandem-media
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ZAKONCZENIE

Glownym celem dysertacji byta analiza dziatah marketingowych krakowskich
organizacji pozarzagdowych oraz proba weryfikacji najskuteczniejszych dziatan
marketingowych. Nalezy nadmieni¢ przy okazji stéw zakonczenia, ze rozprawa nie
miata na celu poréwnania omawianych organizacji pozarzadowych. Mimo ze wybrane
na potrzeby dysertacji organizacje korzystaly z podobnych narzgdzi promocyjno-
-marketingowych, odmienny rodzaj dziatan pomocowych, stopien rozwoju oraz
wielko$¢ organizacji wykluczaja oceng pordwnawcza. Przeprowadzone badania majg
stanowi¢ jedynie odpowiedz na pytanie, co moze powodowac skuteczng komunikacje
marketingowg oraz wizerunkow3.

W kontek$cie przeprowadzonych badan nalezy podkresli¢, ze na marketing
w organizacjach pozarzadowych ma wptyw szereg niewielkich narzg¢dzi, na pograniczu
PR, marketingu, employer brandingu oraz komunikacji wewngetrznej, ktore
w caloksztalcie maja ogromny wplyw na odbiér marketingowy organizacji. Nawet sam
ubior wolontariuszy w czasie akcji $wiadczy o poziomie dziatan promocyjno-

-wizerunkowych w NGO.

Weryfikacja hipotez badawczych

Wyniki badan przeprowadzonych w szczegolnosci w rozdziale III oraz w rozdziale II

pozwalaja na weryfikacje postawionych przez autorke hipotez.

HI: Znaczenie w kontekscie checi przekazania darowizny ma intensywnos¢ dziatan

marketingowych, a nie rozproszenie kanatow dotarcia do roznorodnej spolecznosci.

Pierwsza hipoteza dotyczaca intensywnosci prowadzenia dziatan zostala
potwierdzona w badaniu jakosciowym, przy okazji wywiadu z przedstawicielami
omawianych organizacji oraz ekspertami, a takze w badaniu iloSciowym na grupie
157 respondentow. Wedlug Justyny Stepien, ekspertki ds. komunikacji, jednym
z bledow popetianych przez NGO jest wykorzystywanie narzedzi komunikacyjnych
1 marketingowych jednorazowo, bez czgstego powtarzania komunikatow. Wskazuje
ona, iz bardziej skuteczne byloby wybranie nawet jednego konkretnego narzedzia,

np. reklamy w tygodniku opiniotworczym, i regularne angazowanie odbiorcow do
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pomocy. Dodatkowo intensywnos$¢ prowadzenia dziatan promocyjnych wptywa na
rozpoznawalno$¢ organizacji, co wynika z badan ilo§ciowych. Szlachetna Paczka, ktora
cechuje si¢ najwiekszg intensywnos$cig dziatan, zwtaszcza w okresie migdzy listopadem

a grudniem, zostata rozpoznana az przez 150 badanych (96% respondentow).

H2: Wyglgd strony internetowej organizacji wptywa na cheé przekazania darowizny.

Druga hipoteza miata na celu zweryfikowanie, czy wyglad, tj. zawarto$¢ strony,
jej funkcjonalno$¢, szybko$¢, zapoznanie si¢ z projektami, wplynie na che¢ przekazania
darowizny przez odbiorce. W toku badan, w szczegdlnosci analizy okulograficznej oraz
ankiety uzupetniajacej, okazalo si¢ jednak, ze wyglad strony internetowej nie wptywa
bezposrednio na podjecie akcji w postaci wptlaty. Zaskakujacy okazat si¢ fakt,
Ze najwyzej oceniong strong byla ta Polskiej Misji Medycznej, z kolei najwigcej gtosow
dotyczacych wplaty uzyskata Szlachetna Paczka, a respondenci kierowali si¢
znajomos$cig dziatan organizacji. Dodatkowo na podstawie analizy ilo§ciowe]
Szlachetna Paczka (projekt Stowarzyszenia Wiosna) byla najbardziej rozpoznawalng
z trzech przestudiowanych organizacji. Taki stan rzeczy dowodzi, ze tylko synergia
dziatan, dlugofalowa promocja oraz budowanie zaufania przynosza korzysci w postaci
materialnego wspierania organizacji. Natomiast strona internetowa posrednio staje si¢
jedynie elementem mogacym zacheci¢ 1 przyspieszy¢ $ciezke odbiorcy do wptaty,

poprzez wyglad 1 responsywnos$¢ strony.

H3: Mimo cyfryzacji i przeniesienia dziatan do Internetu media tradycyjne wciqz petnig

wazng funkcje uzupetniajqcq dla dziatan digitalowych organizacji pozarzgdowych.

Kolejna hipoteza dotyczaca wspolzaleznosci migdzy mediami tradycyjnymi
a dziataniami marketingowymi zostala potwierdzona w toku wywiadow
z przedstawicielami organizacji oraz badan iloSciowych. Przy okazji konfrontowania
wnioskéw z Fundacja Anny Dymnej padto stwierdzenie, Ze pojawienie si¢ materiatu
o dzialaniu organizacji w telewizji zawsze powoduje wzmozong liczb¢ wptat na konto
fundacji. Ten proces zostal potwierdzony rowniez przez Stepien. Wsrdd
najskuteczniejszych  dziatan, obok prowadzenia komunikacji w  mediach
spoteczno$ciowych, jest pozostawanie w statym kontakcie z dziennikarzami. Coraz

chetniej ludzie mediow oraz redakcje wychodzag z przekazem o dziataniach
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pomocowych poza serwisy informacyjne, publikujac artykuty na profilach

spoteczno$ciowych redakcji lub autorskich stronach dziennikarzy.

H4: W kontekscie mediow spotecznosciowych kluczowe znaczenie dla organizacji ma
wcigz Facebook, jako narzedzie z najlepiej rozbudowang opcjq fundraisingu, mimo

trendu rozproszenia odbiorcow w mediach spotecznosciowych.

Hipotezg potwierdzily badania iloSciowe oraz analiza zawartosci mediow
spotecznosciowych. Obserwujac liczbe publikacji  poszczegdlnych  platform
komunikacyjnych, mozna uzna¢, ze Facebook jest wcigz wiodaca platforma dla NGO.
Z kolei Instagram wykorzystywany jest jako przedluzenie dziatan z Facebooka, z jedng
roéznica — dotarcia do mtodszej grupy docelowej. Twitter stosowany jest w kontekscie
budowania pozycji eksperckiej oraz do pozostawania w stalym kontakcie
z dziennikarzami. TikTok to medium, ktore organizacje wciaz zglebiaja. Szlachetna
Paczka jest obecna na tej platformie gldwnie ze wzgledu na target: grupe potencjalnych
wolontariuszy, ktorzy mogg zaangazowac si¢ w pomoc.

Nalezy wskaza¢ ponadto, iz Facebook jest najlepiej rozwinigta platforma pod
wzgledem  fundraisingu, gdyz zawiera  mozliwo$¢  zakladania  zbiorek
crowdfundingowych przez organizacje, a takze tworzenia zbiorek urodzinowych przez
uzytkownikéw. Dodatkowo kazdy post moze zostaé wzbogacony o zbidrke na cel
opisany w omawianym poscie. Instagram, co prawda, posiada funkcje utworzenia
zbi6rki na profilu organizacji, ale nie jest to opcja tak popularna, jak tego typu dziatania
na Facebooku. Z analizy zawarto$ci mozna wnioskowac, iz prawidtowo sformutowany
przekaz potaczony z crowdfundingiem daje mozliwo$¢ zbierania funduszy. Pokazuja
to przyktady zbiorek organizowanych przez Polska Misje Medyczng oraz Szlachetng
Paczke.
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ANEKS 1

Klucz Kkategoryzacyjny wykorzystany w analizie zawartoSci mediow
spolecznosciowych krakowskich organizacji pozarzadowych: Szlachetnej Paczki
(Stowarzyszenie Wiosna), Stowarzyszenia Polska Misja Medyczna, Fundacji Anny

Dymnej ,,Mimo Wszystko”.

Zakres czasowy badania: 1 stycznia — 30 czerwca 2022 w przypadku kazdego kanatu

spoteczno$ciowego.

Badane kanaly spoleczno$ciowe: Facebook, Instagram, Twitter, TikTok. Do kazdego

kanatu zostaly dopasowane ponizsze kategorie.

Liczba publikacji: usredniona, miesi¢czna liczba publikacji za okres od 1.01.2022
do 30.06.2022 w podziale na kanaty spoteczno$ciowe. Srednia liczba publikacji to
iloraz sumy publikacji w danym medium spoteczno$ciowym za okres 1.01-30.06.2022

do liczby miesigcy wzietych pod uwage w badaniu.

Obecno$¢ wezwania do dzialania: pisemne zachg¢cenie w opisie materiatu do pomocy

w dziataniach badanych organizacji pozarzadowych (call to action).

Format publikacji: okreslenie ksztaltu publikacji. Zostata wzigta pod uwage obecnosé

nastepujacych formatow: post statyczny, transmisja live, wideo, post karuzelowy, reelsy

Rodzaj publikacji (iloSciowo): wyrdézniono 9 rodzajow publikowanych tresci, ktore sg
najlepiej dopasowane do charakterystyki medidw spotecznosciowych prowadzonych

przez NGO.

a) Tresci informacyjne — kazdy rodzaj komunikatu informacyjnego, nacechowany
neutralnie, pozbawiony komentarza oraz treSci wywotujacych emocje
I skojarzenia. Proste komunikaty.

b) Storytelling — opowies¢ w dhluzszej lub krotszej formie, nacechowana
emocjonalnie, z wieloma poréwnaniami, epitetami, majaca chwyci¢ odbiorcg za
serce.

¢) Fundraising — wszelkie publikacje zawierajace mozliwo$¢ wirtualnego

przekazania darowizny poprzez Facebook badz Instagram Donate.
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f)

9)

h)
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Tresci angazujace — publikacje zachecajace do podzielenia si¢ w komentarzu
opinig, wspomnieniem. Zache¢cenie do dyskusji.

Wazne dni i Swieta — powotanie si¢ w publikacji na oficjalng okazje, swieto,
wazne wydarzenie, np. publikacja z okazji Dnia Ziemi. Tego typu publikacja
staje si¢ okazja do opowiedzenia o problemie, edukacji spoteczenstwa itp.
Wolontariusze — przytoczenie lub przedstawienie w publikacji sylwetek
wolontariuszy, ich dziatan, danych liczbowych dotyczacych wolontariuszy
pracujacych dla badanej organizacji.

Wspélpraca z firmami - wszelkie informacje dotyczace rozpoczecia
wspotpracy z  firmg, podzigkowanie za  wspolprace, wyrdznienie
przedsigbiorstwa za pomoc. Firma, tj. kazda dziatalno$¢ osob trzecich
prowadzacych dziatalno$¢, ktore zdecydowaly si¢ wsparcie finansowe lub
materialne badanych NGO.

Media tradycyjne — publikacja materialow prasowych z komentarzem wlasnym
organizacji pozarzadowej, udostepnienie materialu z profilu dziennikarza badz
danego medium, oznaczenie dziennikarza lub ludzi mediéw w publikacjach
prasowych.

1% podatku — wzmianka lub publikacja informacji o mozliwos$ci przekazania

1% podatku na rzecz organizacji.
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ANEKS 2
Krakéw, 1.12.2022 r.

Pytania do wywiadéw dot. zawartos$ci 1 kondycji profili spotecznosciowych organizacji

pozarzadowych: Szlachetnej Paczki, Polski Misji Medycznej, Fundacji Anny Dymne;j

,,Mimo wszystko:

o B~ w0 DD

Imie¢ i nazwisko ankietowanego:
Instrukcja:

Prosz¢ o zapoznanie si¢ z profilami (Facebook + Instagram) organizacji
pozarzagdowych. Za okres analizy prosz¢ przyja¢ publikacje od 1 stycznia do
30 czerwca 2022 roku. Nastepnie prosze¢ o wyczerpujaca odpowiedz na ponizsze
pytania. Do kazdej z organizacji przypisane sg te same pytania. Linki i pytania
do kazdej z organizacji wypisane sa na osobnej, dedykowanej stronie. Prosze¢

udzieli¢ odpowiedzi pod pytaniami, jak na przyktadzie ponize;j.
SZLLACHETNA PACZKA
Facebook: https://www.facebook.com/szlachetna.paczka

Instagram: https://www.instagram.com/szlachetnapaczka/?hl=en

Jaka byta Twoja pierwsza mys$l po przejrzeniu tych profili?

Jak odczytujesz obraz biedy, niepetnosprawnosci, uchodzstwa na profilach?

Jak oceniasz dziatania, ktére podejmowane sg na tym profilu?

Czego Wam brakuje na tych profilach?

Co Twoim zdaniem sprawdza si¢ najlepiej a co najgorzej w komunikacji
i dlaczego?

Jakie publikacje najbardziej przykuwaja wzrok? Jakie publikacje

zapamigtatyscie? Co zapamigtatyScie ogdlnie — jakie przekazy?



10.
11.

12.

13.

o B~ w DD

10.
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Czy uwazacie, ze w mediach spotecznosciowych jest miejsce dla tego typu
dziatan, zbiorek itp.?

Czy influencerzy przekonujg Ci¢ w jakis sposob?

Co wg Was NGOsy powinny publikowa¢ w SoMe, zebyscie chceieli je sledzi¢?
Co usprawnitoby komunikacje?

Co wg. Ciebie nalezaloby zmieni¢, zeby usprawni¢ komunikacje 1 zeby
przekonato Ci¢ o przekazania datku?

Ktore z omawianych spowodowalyby che¢ wsparcia organizacji? Lub jaki
komunikat spowodowaltby che¢ przekazania darowizny?

Wymien 3 rzeczy, ktorymi opisatabys profil?

POLSKA MISJA MEDYCZNA

Facebook: https://www.facebook.com/PolskaMisjaMedyczna

Instagram:

https://instagram.com/polskamisjamedyczna?igshid=YmMyMTA2M2Y =

Jaka byta Twoja pierwsza mysl po przejrzeniu tych profili?

Jak odczytujesz obraz biedy, niepetnosprawnosci, uchodzstwa na profilach?

Jak oceniasz dzialania, ktoére podejmowane s3 na tym profilu?

Czego Wam brakuje na tych profilach?

Co Twoim zdaniem sprawdza si¢ najlepiej a co najgorzej w komunikacji
i dlaczego?

Jakie publikacje najbardziej przykuwaja wzrok? Jakie publikacje
zapamigtatyscie? Co zapamigtalyscie ogdlnie — jakie przekazy?

Czy uwazacie, ze w mediach spotecznosciowych jest miejsce dla tego typu
dziatan, zbiorek itp.?

Czy influencerzy przekonuja Ci¢ w jaki$ sposob?

Co wg Was NGOsy powinny publikowa¢ w SoMe, Zebyscie chcieli je $ledzi¢?

Co usprawnitoby komunikacje?
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Co wg. Ciebie nalezaloby zmieni¢, zeby usprawni¢ komunikacje 1 zeby
przekonato Ci¢ o przekazania datku?

Ktore z omawianych spowodowalyby che¢ wsparcia organizacji? Lub jaki
komunikat spowodowalby che¢ przekazania darowizny?

Wymien 3 rzeczy, ktérymi opisatabys profil?

FUNDACJA ANNY DYMNEJ ,MIMO WSZYSTKO”

Facebook: https://www.facebook.com/mimowszystko/
Instagram:https://instagram.com/fundacja_mimo_wszystko?igshid=YmMyMTA
2M2Y=

Jaka byta Twoja pierwsza mysl po przejrzeniu tych profili?

Jak odczytujesz obraz biedy, niepetnosprawnosci, uchodzstwa na profilach?

Jak oceniasz dziatania, ktoére podejmowane sg na tym profilu?

Czego Wam brakuje na tych profilach?

Co Twoim zdaniem sprawdza si¢ najlepiej a co najgorzej w komunikacji
i dlaczego?

Jakie publikacje najbardziej przykuwaja wzrok? Jakie publikacje
zapamigtatyscie? Co zapamigtatyScie ogdlnie — jakie przekazy?

Czy uwazacie, ze w mediach spotecznos$ciowych jest miejsce dla tego typu
dziatan, zbiorek itp.?

Czy influencerzy przekonujg Ci¢ w jaki$ sposob?

Co wg Was NGOsy powinny publikowa¢ w SoMe, zebyscie cheieli je sledzic?
Co usprawniloby komunikacj¢?

Co wg Ciebie nalezaloby zmieni¢, zeby usprawni¢ komunikacje¢ i zeby
przekonato Ci¢ o przekazania datku?

Ktore z omawianych spowodowalyby cheé wsparcia organizacji? Lub jaki
komunikat spowodowatby che¢ przekazania darowizny?

Wymien 3 rzeczy, ktérymi opisatabys profil?
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ANEKS 3
Data:

Imig i nazwisko:
Odpowiedz na kilka ponizszych pytan. Jesli masz watpliwosci, dopytaj badacza.

1) Ktora z przegladanych stron organizacji wydata Ci si¢ najbardziej intuicyjna
1 prosta w obsludze? Wpisz w brakujace miejsce punktacje w skali od 1
(najbardziej intuicyjna) do 3 (najmniej intuicyjna).

____ Szlachetna Paczka
__Fundacja Anny Dymnej
___Polska Misja Medyczna

2) Ktora strona zachecitaby Ci¢ lub zmotywowata do wptacenia darowizny?
Postaw krzyzyk przy wybranej stronie 1 krotko uzasadnij dlaczego. Jesli zadna
strona by Ci¢ nie zachecita réwniez uzasadnij swoOj  wybdr.

___ Szlachetna Paczka
Uzasadnienie:

____Fundacja Anny Dymnegj
Uzasadnienie:

____Polska Misja Medyczna
Uzasadnienie:

Zadna z organizacji
Uzasadnienie:

3) Podziel si¢ najwazniejszg mysla, jaka zaczerpnale$/zaczerpnetas po
przegladnigciu stron organizacji pozarzadowych. (Czego si¢ dowiedziates/as,
jakie informacje pozyskales/as ze strony 1 jakie wrazenie na Tobie zrobita
strona).
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5)
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___ Szlachetna Paczka
Uzasadnienie:

____Fundacja Anny Dymnegj
Uzasadnienie:

____Polska Misja Medyczna
Uzasadnienie:

Co najbardziej przykulo Twoja uwage, po przegladnigciu stron organizacji
pozarzadowych? Wskaz element strony, ktory zainteresowat Ci¢ najbardziej.
Opisz go lub wyszukaj go na stronie organizacji 1 wskaz na komputerze do
wgladu badacza.

Chcesz co$ dodac? Co$ Ci¢ zaintrygowalo, zaciekawilo, oburzyto? To miejsce
na Twoje przemys$lenia.
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ANEKS 4

Klucz kategoryzacyjny wykorzystany w analizie zawartoS$ci influencer marketingu
krakowskich organizacji pozarzadowych: Szlachetnej Paczki (Stowarzyszenie
Wiosna), Stowarzyszenia Polska Misja Medyczna, Fundacji Anny Dymnej ,,Mimo

Wszystko”.

Zakres czasowy badania: 1 stycznia — 30 czerwca 2022 w przypadku kazdego kanatu

spoteczno$ciowego.
Badane kanaly spolecznosciowe: Facebook, Instagram.

Liczba influenceréw: liczba os6b znanych, ktére w omawianym okresie weszly we

wspoOtprace z organizacja pozarzagdowa.
Nazwiska influenceréw: imiona i nazwiska osob znanych

Zawod pelniony przez influencera: branza badz profesja, ktérg influencer wykonuje

na co dzien

Miejsca publikacji: umiejscowienie materialow powstaltych we wspOlpracy
z influencerami na kontach spotecznosciowych NGO lub w mediach prowadzonych

przez influencerdéw.

Zakres dzialania influencera: sposob oraz stopien zaangazowania influencera,
mierzony w liczbie obowigzkéw, ktore influencer zdecydowat si¢ wykona¢ w ramach

wspotpracy.
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OSWIADCZENIE PROMOTORA

Rozprawa doktorska zostata przygotowana pod moim kierunkiem i moze by¢

podstawg postepowania o nadanie autorowi rozprawy stopnia doktora.

(czytelny podpis promotora)

OSWIADCZENIE AUTORA

Swiadom odpowiedzialno$ci prawnej o$wiadczam, ze rozprawa doktorska
zostata napisana przeze mnie samodzielnie 1 nie zawiera tresci uzyskanych w sposob
niezgodny z obowigzujacymi przepisami. O$wiadczam, Ze rozprawa doktorska nie byta
wczesniej przedmiotem procedur zwigzanych z uzyskaniem stopnia doktora w wyzszej

uczelni. Wersja rozprawy doktorskiej jest identyczna z zatgczong wersjg elektroniczng.

(czytelny podpis autora)
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OSWIADCZENIE

Wyrazam zgod¢ na udostepnianie przez Archiwum Uniwersytetu Papieskiego
Jana Pawla II w Krakowie rozprawy doktorskiej, zgodnie z obowigzujacymi na

Uniwersytecie Papieskim Jana Pawta II w Krakowie zasadami udost¢pniania.

(czytelny podpis autora)



