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1. Wprowadzenie

Gwaltowny rozw(j technologii informatycznych, zmiany spoteczne, ksztatto-
wanie si¢ Nowej Gospodarki' i upowszechnianie si¢ dostepu do Internetu
nadaly nowy sens i znaczenie paradygmatom marketingu. Poczatkowo rozwoj
marketingu opartego na bazach danych, a obecnie mozliwo§¢ umieszczenia
firmy w Internecie i prowadzenia biznesu w przestrzeni cybernetycznej (rynku
elektronicznego) zdeterminowaly nowa koncepcje marketingu?,

Wspolczesnie Internet zaczyna petni¢ funkcje globalnego systemu infor-
macyjnego marketingu, co stuzy przejrzysto$ci gospodarki i rynku, na
ktérym partnerzy biznesu i klienci posiadaja wigksza wiedz¢ o ofertach
i moga poréwnywaé dziatania konkurencyjne. Umozliwia to firmom pro-
wadzenie zindywidualizowanych strategii marketingowych, a przede wszystkim
stwarza nowa jako$¢ w dziedzinie skuteczno$ci i zasiggu oddziatywania
instrumentow marketingowych. Internet determinuje dzialania marketingowe
zarébwno firm biznesu, jak i organizacji non profit. Zaré6wno dla jednych,
jak i drugich stanowi szans¢ na osiggnig¢cie sukcesu na rynku, ale tez niesie
wiele zagrozen realizacji celow marketingowych. Wymusza to na podmiotach
rynku kreatywno$¢, ale i ostrozno$¢ (rozwage). Przeplyw informacji siecia
internetowa jest tak szybki i globalny, ze o porazce (lub sukcesie) podjetych
dzialan moga dowiedzie¢ si¢ nie tylko klienci, ale i konkurenci firmy.

* Dr hab. prof. nadzw., Katedra Badan Proceséow Ustugowych, Akademia Ekonomiczna
we Wroclawiu.

! Pojecia ,,nowa gospodarka” i ,,gospodarka oparta na wiedzy” wyjasnia na tle dyskusji
definicji A. Sznajder, Marketing w epoce nowej gospodarki, [w:] L. Zabiniski, K. Sliwiriska
(red.), Marketing —~ koncepcje, badania, zarzqdzanie, PWE Warszawa 2002, s. 44,

2 Ph. Kotler, Kotler o marketingu. Jak kreowac i opanowywaé rynki?, Wydawnictwo
Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krakow 1999, s. 268
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Przedmiotem referatu jest zaprezentowanie warunkéw i obszaréw adaptacji
Internetu w dzialaniach marketingowych organizacji pozarzadowych.

2. Organizacje pozarzgdowe jako podmioty dzialan marketingowych

Organizacje pozarzadowe (non-governmental organizations, NGOs) to
prywatne organizacje non profit, ktére powstaja z inicjatywy spolecznej
w dziedzinach ustug nieatrakcyjnych dla firm biznesu. Organizuja takie
procesy ustugowe, ktore sa takze oferowane przez instytucje publiczne,
lecz na niedostatecznym poziomie. Organizacje te stanowia wige alter-
natyw¢ w stosunku do dzialan rzadéw, gdyz wypelniaja luke w niedostat-
kach podazy ustug spolecznych. W tym sensie maja znaczenie komple-
mentarne i substytucyjne w procesie organizowania spozycia zbiorowego.
Powstanie i dynamiczny rozwo6j tych organizacji w Polsce® to wynik
swobod obywatelskich, demokracji, ksztaltowanie si¢ spoleczenstwa oby-
watelskiego, ale tez deficytu budzetowego, co przejawia si¢ cigciami bu-
dzetowymi i ograniczaniem finansowania z funduszy publicznych ustug
spolecznych.

W ujeciu podmiotowym organizacje pozarzadowe to zwiazki, spoldzielnie,
towarzystwa, stowarzyszenia i fundacje nastawione nie na zysk, lecz na
zaspokajanie potrzeb spolecznych. Charakteryzuje je prywatna wlasno$c,
autonomia i demokratyczny sposob zarzadzania oraz funkcjonowanie dzigki
finansowaniu zewng¢trznemu, gléwnie dzigki dobroczynnosci spoleczenstwa
i pracy spolecznej wolontariuszy.

Zasady rynkowe dzialania instytucji sfery spolecznej w okresie transformacii
systemowej w Polsce zrodzily potrzeb¢ ekonomizacji dzialania takze organizacji
pozarzadowych*. Wymusito to ich aktywno$¢ rynkowa skierowana na
gromadzenie funduszy, a takze wprowadzanie odplatnych linii produktu
w ramach dzialan pozastatutowych. To zmobilizowalo je do zachowan
menedzerskich®. Rynek, konkurencja i spoleczenstwo staly si¢ weryfikatorami
celéow tych organizacji i sposobow ich realizacji. Sprawilo to, ze poszukuja

3 W Polsce w 2002 r. zarejestrowanych byto 36 500 stowarzyszen i ponad 5§ 000 fundacji
(informacje Klon/Jawor). Zob. tez: B. Iwankiewicz-Rak, Non-governmental organizations in
social services in Poland during the transformation processes of the Polish economy, ,,Argumenta
Oeconomica™ 2001, nr 2, s. 35-45.

* Marketing organizacji niedochodowych. Wybrane problemy adaptacji w warunkach polskich.
(Monografie i Opracowania, nr 121), AE, Wroctaw 1997, s. 63.

% Wymienione cechy organizacji niedochodowych nie wystepuja tak wyraznie w firmach
biznesu. Skladaja si¢ one na fenomen organizacji niedochodowych, ktoéry jest przedmiotem
obserwacji i zainteresowania dzialalnosci komercyjnej.



Kierunki adaptacji Internetu w dzialaniach marketingowych... 449

one skutecznych metod zarzadzania i podejmuja proby adaptowania koncepcji
marketingowe;.

W nowych warunkach gospodarowania skuteczno$é dzialania organiza-
cji non profit zalezy od jej orientacji na cale §rodowisko spoleczne (we-
wnetrzne 1 zewnetrzne). Publiczny charakter organizacji pozarzadowych,
ich zaangazowanie w problemy spoleczne i uzaleznienie od finansowania
zewnetrznego determinujg istot¢ i zlozono$¢ przekazu komunikacyjnego,
ktory wraz z charakterystyka oferty powinien zawieraé przestanie (dewizg)
dzialania organizacji z podkresleniem jej spolecznej rangi. Oznacza tez, ze
dzialalno§¢ NGOs musi by¢ jawna i prezentowana spoleczenstwu. Brak
dbatoci organizacji o informowanie Srodowiska o przedsiewzigciach (np.
0 pomocy udzielanej potrzebujacym, zbidrkach pieni¢znych, ilosci zgroma-
dzonych funduszy) spowodowa¢ moze utrat¢ spolecznego zaufania i po-
parcia. Doswiadczenia wskazuja, ze skuteczno$¢ gromadzenia funduszy
w wigkszym stopniu zalezy od naglo$nienia dotychczasowych sukcesow
organizacji niz od tego, co teraz zamierza zrobi¢. Komunikacja w tym
przypadku jest skierowana do uczestnikéw rynkéw, z ktorymi organizacja
wechodzi w relacje partnerskie. Jej celem jest wywolanie whasciwego od-
bioru spolecznego i zachecenie fundatoréw, rzady, wolontariuszy i spole-
czenstwa do poparcia i wspomagania ich dzialalnosci. Zdobywanie zaufa-
nia spolecznego przez organizacje non profit warunkuje ich funkcjonowa-
nie, rozwodj, a takze pozyskiwanie funduszy i ochotnikéw do pracy (wo-
lontariuszy).

Potrzeba komunikacji z calym §rodowiskiem spolecznym w ksztaltowaniu
opinii spolecznej i lobbingu na rzecz przeciwdzialania patologiom spolecznym
i rozwiazywania problemow spolecznych i pozyskiwania pomocy finansowe;j
i wolontariuszy wymaga nadania rozglosu. Adaptacja przez organizacje
pozarzadowe kanaléw marketingowych, takze internetowych, wypelnia te
potrzeby 1 zadania,

3. Internet — kanal marketingowy organizacji pozarzadowych

Wspolczesnie rozwoj technologii informacyjnej i wymogi spoleczne
spowodowaly potrzebg adaptacji nowych form kontaktowania si¢ organizacji
pozarzadowych z otoczeniem. Dotychczasowy system masowej komunikacii
poddano modyfikacji, ktora prowadzi do osiagnigcia interakcji medium
z adresatem. Najpierw komunikowano si¢ droga pocztowa (np. z fun-
datorami), nastgpnie popularnym srodkiem tacznosci stal si¢ telefon (obecnie
polaczenia odplatne ust¢gpuja miejsca nieodplatnym - infoliniom, ktore
pelnia — obok funkcji informacyjnych — takze funkcje gromadzenia funduszy
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na cele spoleczne), wspolcze$nie za§ wykorzystuje si¢ takze walory nowego
kanalu informacyjnego, jakim jest Internet.

Srodowisko Internetu umozliwia przeplyw informacji o cechach wielu
— do - wielu® Daje to uczestnikom przekazu szansa samodzielnego po-
szukiwania w sieci tych informacji, ktorych potrzebuja, i ich weryfikacji
przez poréwnanie z innymi przekazami. Rozw6j komunikacji’” w §rodowisku
Internetu sprzyja takze aktywnosci spoleczefstwa, ktére ma ulatwiony
dostegp do medium i mozliwo$¢ wyrazania swych opinii. Wplywa to na
skuteczno§¢ przenikania idei do spoleczenstwa i na kreowanie nowych
zachowan spolecznych.

KorzySci interaktywnego oddziatywania na swych klientow (uzytkownikow,
pracownikOw, wolontariuszy i spoleczenstwo) dla organizacji pozarzadowych
sa niezaprzeczalne.

Wspolczesnie doskonalenie systemu komunikacji organizacji non profit
z otoczeniem wigze si¢ wigc z przeniesieniem pola dzialania na rynek
internetowy. Z powodzeniem, bowiem w ich dzialalno$ci marketingowej
moga by¢ wykorzystane atuty tego rynku, tj.:

— male bariery wejscia,

— szybki przeplyw informacji,

— jednoczesny przekaz informacji do duzej liczby odbiorcéw,

— globalny zasieg — mozliwo§¢ uczestnictwa w rynku globalnym,

— rozw0j ustug internetowych, rozszerzanie przedmiotowego i przestrzen-
nego zakresu rynku. ‘

Obok pozytywnych cech rynku internetowego, ktére podnosza walory
przekazu komunikacyjnego migdzy organizacja a otoczeniem, nalezy wskazaé
te, ktore moga stanowi¢ zagrozenie (bariery)® w ich kontaktach z klientami
i spoleczenstwem. Najwazniejsze dotycza:

— przekazywania informacji migdzy organizacja a jej $rodowiskiem za
pomoca laczy elektronicznych, co zwigzane jest koniecznoécia wyposazenia
nadawcy i odbiorcy w odpowiednie urzadzenia elektroniczne,

— technologii — jako czynnika rozwoju rynku internetowego i jego
przemian, funkcjonowania i dynamiki rozwoju,

— trudno$ci w identyfikacji podmiotéw rynku; ich wielkosci, rzetelnosci
ich decyzji i dzialania, co moze stuzy¢ dzialaniom nieetycznym, tj. wpro-
wadzaniu w blad opinii publicznej®.

® Szerzej na ten temat: J. W. Wiktor, Teoretyczne podstawy systemu komunikacji marketin-
gowej, ,,Swiat Marketingu” 2002, listopad (www.swiatmarketingu.pl).

" Zob. M. Laszczak, Zintegrowana komunikacja marketingowa, ,Marketing i Rynek” 2001,
nr 10, s. 33

® Zob. tez A. Kupczyk, A. Wisniewski, Ograniczenie dzialalnosci marketingowej w Internecie,
»Marketing i Rynek” 2003, nr 3.

® Przykladem jest porazka licytacji drogg internetowa zlotych serduszek podczas Finatu
Wielkiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy w 2003 r.
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O aktywno$ci organizacji pozarzadowych w zakresie adaptacji nowych
technologii informacyjnych, a gltownie Internetu, moze §wiadczy¢ informacja
o ich wyposazeniu w sprz¢t komputerowy i o dostepie do Internetu. Otéz
69% stowarzyszen i fundacji deklaruje dostgp do komputerdéw (najczesciej
wlasnych) (zob. tab. 1).

Tabela l

Wyposazenie NGOs w sprzgt nowoczesnej technologii informacyjnej (% organizacji deklarujacych
dostgp do sprzetu)

Sprzet Deklarowany dostgp (w %)
Komputer 69
Ksero 69
Drukarka 66
Magnetowid 41
Skaner 35
Kamera wideo 22
Rzutnik pisma 16
Aparat cyfrowy 13
Nie posiada zadnego sprzetu 25

Zroédto: J. Dabrowska, M. Gumkowska, J. Wygnatiski, Podstawowe Jakty o organizacjach
pozarzqdowych — raport z badania 2002, Stowarzyszenie Klon/Jawor, Warszawa 2002, s. 49.

Natomiast 31% organizacji ma dostgp do Internetu w swej siedzibie'®,
przy czym ponad 30 % wykorzystuje Internet w sprawach organizacji poza
jej siedziba. Ponad 20% wszystkich organizacji ma wlasng strone internetowa.
Niewystarczajacy dostgp do Internetu zglasza prawie 39% organizacji
— wskazuja one problemy finansowe jako przyczyne niemoznosci zakupu
komputeréw. Czlonkowie organizacji pozarzadowych potrafia zwykle ob-
stugiwa¢ komputery. Potrzeb¢ szkolenia w tym zakresie odczuwa tylko ok.
21% organizacji'l.

Adaptacja Internetu w dzialaniach i komunikacji marketingowej organizacji
non profit nadal jeszcze trwa. Praktyka pokazuje, Zze najczeéciej Internet
jest wykorzystywany przez te organizacie w celu:

— upowszechniania informacji o organizacji, jej celach, obszarze dziatania,
podejmowanych akcjach, potrzebie wsparcia,

— nadawania rozglosu pilnym i waznym problemom spolecznym, edukacji
spoleczenstwa, ksztaltowania postaw altruistycznych itp.,

— kontaktowania si¢ z oczekujacymi pomocy od organizacii,

10 Ponad potowa tych organizacji ma zainstalowane stale Igcze.
" J. Dabrowska, M. Gumkowska, J. Wygnanski, Podstawowe fakty o organizacjach
pozarzqdowych — raport z badania 2002, Stowarzyszenie Klon/Jawor, Warszawa 2002.
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- prowadzenia kampanii w zakresie reklamy spolecznej (lobbingu),

— ksztaltowania wizerunku organizacji,

— gromadzenia funduszy na dzialalno$c,

— prezentowania sprawozdan z dzialalnosci organizacji i informacji
o wielkos$ci i przeznaczeniu zbidrek publicznych.

Organizacje pozarzadowe nie tylko maja w Internecie swoje strony
WWW, ktore pelnia funkcje promocyjne, lecz takze kreuja grupy dyskusyj-
ne i tworza linki umozliwiajace penetracje zasobow informacji. Wazne
znaczenie ma takze mozliwo§¢ publikowania na stronie www informacji
o celach dzialania organizacji, misji, przeprowadzanych kampaniach spole-
cznych oraz zamieszczania sprawozdan z dzialalnosci, a szczegOlnie roz-
liczenn finansowych. Pelny i dostgpny zakres informacji o organizacjach, ich
osiagnigciach i o planowanych dzialaniach jest warunkiem zdobycia zaufa-
nia spolecznego i poparcia'?. A to z kolei determinuje ich rozwdj i ist-
nienie.

Doswiadczenia organizacji niedochodowych w Stanach Zjednoczonych
wskazuja, ze Internet jest wykorzystywany gléwnie w procesach szukania
i emisji informacji oraz tworzenia baz danych. H. Srinivas'? prezentuje sze$¢
kierunkoéw adaptacji Internetu w realizacji celow statutowych NGOs w za-
kresie:

— gromadzenia informacji dotyczacych przejawow aktywnosci organizacii,

— tworzenia sieci wspolpracujacych organizacji (networking),

— wspolpracy i partnerstwa migdzy NGOs i innymi instytucjami,

— przekazywania informacji dla czlonkéw organizacji, konsumentow
i spoleczenstwa,

— wymiany informacji migdzy organizacja a otoczeniem spolecznym,
gospodarczym i administracja rzadowa,

— oferowania ustug on-line (tj. listy adresowe, biuletyny, grupy dyskusyjne).

Duze znaczenie przypisuje si¢ takze roli Internetu w rehabilitacji osob
niepelnosprawnych. Praktyka wskazuje, ze ksztalcenie osob niepelnosprawnych,
a takze oferowanie i §wiadczenie pracy (TeleBiuro, TelePraca, TeleSzkolenia)
moze odbywaé si¢ z powodzeniem za posrednictwem Internetu.

Ponizej przedstawiono syntetyczne ujecie kierunkow adaptacji Internetu
w dzialaniach organizacji pozarzadowych wraz z przykladami.

1. Ksztaltowanie i dystrybucja oferty ustugowej:

a) LGE — Lokalne Grupy Ekspertow (www.lge.ngo.pl) to projekt,
ktorego celem jest aranzowanie kontaktow organizacji pozarzadowej ze

12 Zob. M. Chmiel, Zachecanie witryng, ,Marketing w Praktyce” 2001, nr 10, s. 42;
P. Kwiatkowski, 1. Rudak, Webclinic: testy stron www, ,Marketing w Praktyce’ 2000, nr 6,
s. 20; J. Wlazto, Zarzqdzanie markq w sieci, ,Marketing w Praktyce” 2000, nr 6, s. 22.

13 H. Srinivas, Internet Use: NGQOs in Action, http://www.gdrc.org/ngo/internet-ngos.html
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specjalista informatykiem w celu udzielania pomocy i poradnictwa w zakresie
wykorzystania nowych technologii w dziataniach NGOs,

b) Epomoc.pl to Portal Pomocy Potrzebujacym (www.epomoc.pl),
ktory dziata od 2002 r. ratujac zycie osobom cigzko chorym. Strona ta
pomaga w nawigzaniu kontaktu chorego ze specjalistami medycyny (w
kraju i za granica) oraz organizuje pomoc finansowa potrzebujacym.

2. Gromadzenie funduszy na dzialalno§¢ (fundraising) i pozys-
kiwanie wolontariuszy:

a) http://www.Pajacyk.pl — Polska Strona Gtodu prezentuje dziatania
Polskiej Akcji Humanitarnej dotyczace gromadzenia funduszy z przeznaczeniem
na dozywianie dzieci,

b) Fundacja  Wielka Orkiestra Swiatecznej Pomocy
(http://www.wosp.org.pl/) na stronie domowej zacheca nie tylko do przeka-
zywania darowizn z przeznaczeniem na zakup sprz¢tu medycznego ratujacego
zycie i zdrowie dzieci, lecz takze do udzialu w organizacji zbiorki pieniedzy
w formie wolontariatu.

3. Komunikowanie si¢ w celu ksztaltowania opinii
publicznej, demokracji i integrowania spoleczefistwa w procesach za-
spokajania waznych spotecznie potrzeb:

a) KIDLINK (www.kidlink.ogr) jest organizacja non profit z siedziba
w Norwegii, ktora aranzuje publiczne konferencje w 19 obszarach jezykowych,
adresowane glownie do mlodziezy. Dzialania tej organizacji shuza umacnianiu
kultury, motywowaniu uczniéw do zdobywania wiedzy, nauki jezykow
obcych i do podnoszenia $wiadomoéci spoleczno-kulturowej,

b) Polska Sie¢ Komputerowa dla Organizacji Pozarzadowych — MOST
(http://www.most.org.pl), powstala w 1996 r. jako projekt Fundacji Wspierania
Inicjatyw Ekologicznych w Krakowie; jego celem jest poprawa przeptywu
informacji pomigdzy NGOs w Polsce poprzez udostepnianie ustug inter-
netowych, tj.: konta e-mail, witryny WWW i darmowe serwery.

Przedstawione przyklady sygnalizuja jedynie obszary mozliwych zastosowan
Internetu w inicjatywach spolecznych w ramach dzialania sektora organizacii
pozarzadowych. Praktyka dowodzi, Ze tempo zmian technologii informacyjnej
znajduje bezpoSrednie odzwierciedlenie w adaptacji rozwiagzan w dzialaniach
statutowych NGOs. Internet stuzac doskonaleniu systemu komunikacji
organizacji z otoczeniem, przyczynia si¢ bowiem do wzrostu uzytecznosci
oferty, obnizenia kosztow spolecznych, sprawnego gromadzenia funduszy na
dzialalno§¢, a takze ulatwia transmisje idei do spoleczenstwa oraz sprzyja
dogodnej formie procesu ustugowego. Dzigki temu stanowi nowoczesne
i efektywne narzedzie przemian i zachowan spolecznych oraz sposob realizacji
celow organizacji pozarzadowych.
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DIRECTIONS OF THE INTERNET ADAPTATION
IN MARKETING ACTIVITIES OF NGOs

In this year Internet is the modern tool of marketing strategies of non-governmental
organizations (NGOs). This paper shows how NGOs can use Internet in communications with
donors, volunteers, society and other consumers. NGOs have network online for a variety of
reasons: to build awareness, to facilitate training programs, to reduce costs, to raise funds,
to manage information, to disseminate information and to communicate with clients.



