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Abstract

POLISH HUMANITARIAN ORGANIZATION — THE SOCIAL LEADER
AT FACEBOOK

In the age of continued instability, constant crises, age of not coping with building-up problems of
the globalizing world, increasingly the role of social leaders is taken by non-governmental organi-
zations, such as Polska Akcja Humanitarna. It quickly and accurately diagnoses social problems, in
order to reduce them. In order to meet the challenges posed in front, not only by its own region or
country, but also by the globalizing world, it performs its tasks at the level of the general public. In
carrying out the mission of global humanitarian aid it uses, inter alia, modern marketing communi-
cations tools, including the interactive communication in social media.
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Wstep

W XXI wieku - wieku dynamicznym, pelnym napigcia i bardzo skomplikowa-
nym, wieku kryzysu swiatowego i finansowej niestabilnosci - coraz czesciej role li-
dera spotecznego w obszarach dziatan, w ktérych panstwo zwyczajnie sobie nie ra-
dzi lub nie ma na nie funduszy, przyjmuja pozarzadowe organizacje (NGO, ang.
non-governmental organization)'. Globalizacja zmienila zasieg ich dzialania [Lewis

! Organizacje te na podstawie Ustawy o dzialalno$ci pozytku publicznego i o wolontariacie
(z 24 kwietnia 2003 r.) uzyskaly w sadzie status pozytku publicznego. Naleza do nich wszelkie sto-
warzyszenia i fundacje, a takze spotki akcyjne i spéiki z ograniczong odpowiedzialnoscia, ktére nie
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2001, s. 100-101; Lewis, Kanji 2009, s. 142]. Podczas gdy w XIX-XX wieku domeng
NGO-séw bylo gtéwnie srodowisko lokalne lub panstwo narodowe, w XXI wieku
coraz czesciej realizuja one swe zadania w skali regionalnej lub globalnej. Niezalez-
nie jednak od zasiegu pelnig nie tylko funkcje pomagajacego stabszym wolonta-
riusza. Przede wszystkim, poprzez swa strategie i zawartg w niej misje oraz wizje,
trafnie diagnozujg spoteczne problemy, doprowadzajac do ich redukowania [Baehr
2009, s. 25-28; Singh 2014]. Dlatego tez, dla niesienia ogélnoswiatowego pozytku
spolecznego, organizacje pozarzagdowe, chcac jak najlepiej realizowaé cele pomoco-
we, powinny stara¢ sie sprosta¢ wyzwaniom, jakie stawia przed nimi nie tylko ich
wlasny region czy kraj, ale tez globalizujacy sie $wiat [Herman i in. 2010, s. 1-4].
Taka jest Polska Akcja Humanitarna (PAH), realizujgca cele wspolnotowe. Cele te
sa realizowane na rézne sposoby i z wykorzystaniem wielu dostepnych obecnie na-
rzedzi, w tym miedzy innymi poprzez internetowg komunikacje z uczestnikami
otoczenia w mediach spotecznosciowych.

Powyzsze przestanki sklonily autorki publikacji do podjecia proby oceny ak-
tywno$ci PAH na jednym z wigkszych i wazniejszych portali spolecznosciowych,
a mianowicie na Facebooku. Celem gléwnym opracowania jest zatem ocena dzia-
tan PAH prowadzonych na portalu spoleczno$ciowym Facebook. Cele szczegoto-
we zostaly sformulowane nastepujaco: charakterystyka specyfiki dziatalnosci PAH
jako lidera spotecznego; charakterystyka narzedzi internetowej komunikacji mar-
ketingowej dostepnych na portalu Facebook oraz identyfikacja dzialan i ocena ak-
tywnos$ci PAH na portalu Facebook. Do realizacji powyzszych celéw postuzono sie
metoda analizy materiatéw zastanych i studium przypadku.

Polska Akcja Humanitarna jako lider spoteczny

Polskg Akcje Humanitarng wsréd innych organizacji pozarzagdowych mozna
okresli¢ jako swego rodzaju lidera spotecznego w zakresie iloéci i jakosci niesionej
pomocy na skale globalna. Jej zadaniem stalo si¢ wyzwalanie w ludziach potencja-
tu energii i kierowanie go w okre§lonym kierunku, na konkretne - poddane wczes-
niejszej weryfikacji — dziatania.

Termin ,lider” oznacza autorytet, osobe lub organizacje przewodzacy, ktéra
stoi na czele okreslonej grupy. Charakteryzuje go wskazywanie drogi pojedynczym
ludziom lub innym organizacjom dazacym do jego nasladowania i z fatwoscia pod-
dajacym si¢ jego przywddztwu.

dzialaja w celu osiagniecia zysku (art. 20 Ustawy z dnia 24 kwietnia 2003 r. o dziatalnosci pozytku
publicznego i o wolontariacie). Cho¢ pozarzadowe organizacje pomocowe istnialy juz w XVIII wie-
ku (zob. de Tocqueville 2005), to obecnie jest ich duzo wiecej. Dzialaja one nie dlatego, ze panistwo
sobie nie radzi, ale ze tak jest mu wygodniej — taniej, bardziej efektywnie. Do realizacji zadan pub-
licznych przekazuje zatem $rodki NGO-som.
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Lider z definicji pociagga innych za sobg, sam jednak nie moze si¢ tak nazwac.
Przywoddcy staje sie wtedy, gdy za takiego uzna go na przyklad spoteczenstwo
[Brémond, Couet, Davie 2007, s. 216]? a dokladniej ci, ktérym przewodzi, nada-
dza mu t¢ role. Z jednej strony jego myslenie wymaga ich wyprzedzania, z drugiej -
wplywania na nich poprzez stowa oraz czyny [Apostu 2013, s. 146-147].

Lidera cechuja szczegdlny prestiz oraz zdolnosci do dobrego kontaktu z ludz-
mi. Jednakze bycie liderem nie jest wieczne. Robert King Merton, méwiac o cha-
rakterystycznym cyklu jego zycia, dokonal nastepujacego rozrdéznienia. Wérod li-
deréw wskazal: tych, ktorzy wywieraja aktualny wplyw (ludzie o ustalonej pozycji
spolecznej); potencjalnie wptywowych (czyli wszelkie wschodzace gwiazdy, ktore
pna si¢ w gore po drabinie spotecznej); tych, ktorych wplyw stopniowo zanika (lu-
dzie, ktérym po osiagnieciu szczytu obniza si¢ spoleczna pozycja); osoby, ktérych
wplyw jest ukryty (jednostki takie posiadajg cechy osoby wywierajacej wplyw, ale
nie wykorzystuja tej wlasciwosci) [Merton 2002, s. 669].

Lider musi pozytywnie wzmacnia¢ ludzi. Niezbedna wydaje si¢ w tym obsza-
rze nie tylko poprawno$¢ i sprawnos$¢ komunikacyjna, ale tez aktualno$¢ przeka-
zywanych tresci. Jesli chce on pociagna¢ za sobg nasladowcéw, winien wzbudzié
w nich energie oraz wiare w sukces. Jego rola jest jednak uzalezniona od tego, jak
postrzegaja go inni. Dlatego tez przede wszystkim powinien by¢ on wiarygodny.
Bedzie mégt prawidlowo spetnia¢ swoja powinnos¢ tylko wtedy, gdy ludzie obda-
rzg go calkowitym zaufaniem, poznaja jego wizje i zechcg ja wspottworzyé. Wyko-
nywanie waznych i trudnych zadan zmusza go do podejmowania nietatwych decy-
zji. Musi by¢ on zatem przykladem optymizmu, energii oraz entuzjazmu. Jednakze
poprzez wyznaczanie dalekiego, czesto ambitnego celu oraz mobilizacje¢ otoczenia
do podazania we wskazanym kierunku udaje mu sie realizowac to, czego si¢ od nie-
go oczekuje, a jednocze$nie pozostawaé w zgodzie z sobg i wyznawanymi warto$-
ciami. Wazne, by liderzy umieli analizowa¢ skutki bedace rezultatem ich dziatalno-
$ci i wyciaga¢ z nich wnioski [Carreras, Leaverton, Sureda 2009, s. 45-48; Apostu
2013, s. 147-149].

Lider musi umie¢ inspirowac. Dzialanie to obejmuje pobudzanie tego, co tkwi
w ludziach. Wie on, ze kryje si¢ w nich znacznie wigkszy potencjal niz ten, ktdry
pokazujg badz wykorzystuja. Jego rola jest pomoc im uwierzy¢ we wlasne mozli-
wosci. Jednakze podstawowa rola lidera nie polega na dawaniu gotowych rozwia-
zan czy odpowiedzi. Jej istota jest motywowanie otoczenia do samodzielnego ich
znajdowania.

Lider musi tez umie¢ stucha¢. Bycie dobrym stuchaczem nie polega jednak wy-
acznie na stuchaniu, ale réwniez na styszeniu. Wiadomo dzieki temu, co wptywa
na ludzka motywacje, co jest wazne, co wazniejsze, a co stanowi wylacznie pomysl.
Umiejetnosci te pozwalajg okresli¢ ludzkie bariery. Posiadajac takg wiedze, moze

* Spoleczenstwo to zbiorowos¢ osob, ktore zyja w zorganizowanej grupie. Charakteryzuje si¢
ono wystepowaniem instytucji, systemem wartosci, organizacja funkcjonowania zycia politycznego,
gospodarczego oraz spolecznego.
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sie on odwolywa¢ do mocnych stron ludzi, a takze do ich zdolnosci czy marzen.
Moze w ten sposdb poméc im przezwyciezy¢ trudnosci [Carreras, Leaverton, Su-
reda 2009, s. 45-48].

Lideréw wyrdznia innowacyjnos¢. Cechuje ich tendencja do zmiany dotych-
czasowych regul postepowania oraz zwyczajéow. Udaje sie to dzigki umiejetnosci
budowania partnerskich relacji opartych na zaufaniu, stymulujacych w ludziach sa-
modzielnos¢ i inicjatywe.

Istotne jest jednak to, ze bycia liderem mozna si¢ nauczy¢ (wzmacniajac poza-
dane lub tlumiac nieodpowiednie zachowania), cho¢ nieodzownym dopelnieniem
bylyby odpowiednie predyspozycje. Kto zatem moze by¢ liderem? Kazdy, kogo ce-
chuje inteligencja, zywos¢ umystu, gldéd sukcesu, inicjatywa, ambicja, dojrzatosc,
a takze popularnos¢ oraz uczciwo$(, sila charakteru, pewnos¢ siebie czy zdolnosé
akceptacji.

W systemie liberalnej demokracji spoleczenstwa obywatelskiego narodzilo
sie pojecie lidera spotecznego. To ktos, kto dziata dla dobra wspdlnego, pozytku
spotecznego. To osoba uparta i konsekwentna w swoim dzialaniu, ale jednoczes-
nie asertywna, co stanowi podstawe w kontaktach z otoczeniem zewnetrznym oraz
partnerami (ktérzy na przyklad zapragneli realizowa¢ pewne dzialania niezgodnie
z tym, co bylo ustalone wczesniej) [Otreba-Szklarczyk, Szklarczyk 2011, s. 62-63].
Otwarto$¢ pozwala jej dostrzegac inicjatywy i potrzeby oséb, ktérym przewodzi.
Potrafi ona wyznacza¢ wspdlnotowe cele, a nastepnie tak zorganizowa¢ ludzki wy-
silek, by dalo si¢ je zrealizowa¢. Musi wiec umie¢ stuzy¢ ludziom. W kazdej zmia-
nie powinna dostrzega¢ szanse.

Tego typu podejscie reprezentuje wiele organizacji trzeciego sektora. Organi-
zacja stanowi ,,duzy zespdt ludzi powigzanych bezosobowymi zalezno$ciami, stwo-
rzony dla realizacji okreslonych celéw” [Giddens 2007, s. 367]. Max Weber twier-
dzil, ze organizacje stuza koordynacji ludzkich dzialan, a takze ustabilizowanemu
przeplywowi w czasie i przestrzeni wytworzonych przez cztowieka dobr [Giddens
2007, s. 368]. Dostarczajg one kolejnych aspektow tozsamosci spolecznej jednostek.
Staja si¢ sposobem ukazywania tego, kim jest dana persona. Jednoczesnie kreujg
one tozsamos¢ na poziomie zbiorowym, tworzac calosci bedace aktorami w ramach
spoleczenstwa. Te zbiorowe byty pomagaja w dazeniach, ale maja swoje wymaga-
nia, swoja cene (w znaczeniu dostownym i przeno$nym) [Babbie 2007, s. 66].

Organizacja spoleczna, funkcjonujaca dla pozytku publicznego, bedaca spo-
fecznym liderem, czesto okazuje sie profesjonalista w wykonywanych przez siebie
zadaniach. Pociaga za sobg zintegrowane wspdlnoty, przez co jawi sie jako swoi-
sty bohater danego spoleczenstwa. Zasiggiem swojej dzialalno$ci moze ona obej-
mowac nie tylko obszar lokalny czy krajowy, ale takze, co pokazuje przykltad Pol-
skiej Akcji Humanitarnej, zasieg globalny [Herman i in. 2010, s. 1-4]. PAH [Polska
Akcja Humanitarna 2010, s. 2-5] to organizacja pozarzadowa, a od 2004 roku tak-
ze organizacja pozytku publicznego. Pod nazwa Polska Akcja Humanitarna dzia-
fa od 1994 roku. Realizacj¢ misji czynienia $wiata lepszym rozpocze¢la jednak juz
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w 1992 roku jako polski oddzial Fundacji EquiLibre za sprawg Janiny Ochojskiej.
Zaczeta ona od organizacji konwojow z darami dla mieszkancow oblezonego Sara-
jewa. Byla to pierwsza tego typu inicjatywa, dajaca polskiemu spoleczenstwu moz-
liwo$¢ niesienia pomocy wszystkim cierpigcym z powodu wojny, ktéra toczyta si¢
tak blisko [PAH 2011].

Od tamtego czasu organizacja przeszla wiele przeobrazen, ktére umozliwi-
ty rozwdj skutecznego dzialania. Realizujac zadania pomocy, zbudowana zosta-
fa, a nastepnie ugruntowana sita PAH. Dopracowano wtasne, zgodne z zasadami
i etyka organizacji, metody udzielania pomocy. Dlatego tez ,,PAH jest aktywnym
uczestnikiem rozwoju trzeciego sektora w kierunku jego integracji, profesjonali-
zacji i realizacji dzialan rzeczniczych w obszarze wspdtpracy rozwojowej i pomocy
humanitarne;j” [Polska Akcja Humanitarna 2010, s. 3].

Misja organizacji stalo si¢ czynienie $wiata lepszym przez zmniejszanie cier-
pienia i niesienie humanitarnych wartosci. Realizacja tej wizji odbywa si¢ poprzez
wielowymiarowe pomaganie ludziom w sytuacjach kryzysowych, w jak najszyb-
szym uzyskaniu samodzielno$ci, a takze przyjeciu odpowiedzialno$ci za wtasng
przyszto$¢. Obejmuje ona réwniez ksztaltowanie postaw humanitarnych i tworze-
nie nowoczesnej kultury pomocy w zgodzie z naczelng zasadg efektywnego dziata-
nia z poszanowaniem godnosci czlowieka.

Najwazniejszym celem udzielanej przez organizacje pomocy jest doprowadze-
nie do samodzielnosci jej beneficjentéw [Polska Akcja Humanitarna 2010, s. 4-5]°.
Dlatego tez proces ten odbywa si¢ we wspolpracy z nimi. Pozwala to na okreslenie
przede wszystkim pomocowego zakresu i metod, a ponadto umozliwia odbiorcom
samodzielne kierowanie rozwojem osiggnietych celéow pomocy.

Swiadczona przez organizacje edukacja spoleczna ma natomiast na celu budo-
wanie odpowiedzialnosci za §wiat poprzez doprowadzenie do zmiany §wiadomosci
polskiego spoteczenstwa (angazowanie do dzialann pomocowych oraz upowszech-
nianie wiedzy) w kwestiach dotyczacych chociazby zaleznosci miedzy katastrofa-
mi humanitarnymi, sytuacja w najbiedniejszych krajach globalnego Potudnia, dzia-
faniami krajéw bogatych prowadzacymi do poglebiania ubdstwa, a takze réznic
w mozliwo$ciach korzystania z podstawowych praw czlowieka.

Dziatania PAH mobilizowaly ludzi z bardzo réznych $rodowisk spotecznych,
chcacych pomagac i solidaryzowaé sie z potrzebujacymi w wielu miejscach na
$wiecie. Pracujac na terenach konfliktowych i pokonfliktowych, objetych katastro-
fami lub ubodstwem, w proces dostarczania pomocy wlgczano spotecznosci lokal-
ne, by jak najszybciej uniezalezni¢ je od niesionej pomocy zewnetrznej. Koncen-
trowano si¢ gtéwnie na pomocy natychmiastowej, wysylajac w te miejsca konwoje

* Sa nimi wszyscy ci, ktérzy utracili samodzielno$¢ wskutek dziatan zbrojnych czy katastrof na-
turalnych, badz s3 jej pozbawieni z powodu ubdstwa. PAH pomaga potrzebujacym, uwzgledniajac
szczegdlnie takie grupy spoleczne, jak: kobiety, dzieci, osoby niepelnosprawne i uchodzcy, osoby we-
wnetrznie przesiedlone oraz repatrianci. Wyszczegoélnione grupy sa nie tylko najbardziej poszkodo-
wane, ale i bezbronne wobec efektéw wspomnianych zbrojnych konfliktéw, katastrof oraz ubdstwa.
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z darami pierwszej potrzeby — zywnoscia, lekami, sprzetem rehabilitacyjnym oraz
$rodkami niezbednymi do przezycia [PAH 2011].

Jednakze najwazniejszym celem strategicznym organizacji stala sie walka z ubo-
stwem poprzez stworzenie mozliwosci korzystania z niezbywalnych praw czlowie-
ka: dostepu do wody i nalezytych warunkéw sanitarnych, edukacji, zywnosci, zycia
w godnych warunkach, zabezpieczenia zycia i zdrowia w trakcie katastrof natural-
nych i konfliktéw zbrojnych.

Celem PAH stalo sie takze angazowanie calego spoteczenstwa do niesienia po-
mocy. Stad tez organizacje mozna wspomoc poprzez wolontariat lub dofinansowa-
nie. W ten sposéb budowane jest solidarne dzialanie, przez ktére kazdy, na mia-
re swoich $rodkéw, moze pomodc innym. Dzigki temu tworzy si¢ kulture tolerancji
oraz odpowiedzialnosci globalne;j.

Niestety, nierdéwnosci nie da si¢ zwalczy¢ bez zmiany globalnej, mi¢gdzyna-
rodowej polityki. W koncu wszyscy ludzie s tak samo odpowiedzialni za to, by
stabszym z krajow rozwijajacych sie stworzy¢ szanse na przezycie. Mieszkancom
krajoéw rozwinietych woda pitna, jedzenie oraz schronienie nie kojarza si¢ z podsta-
wowym dobrem. Bieda jest dopiero wtedy, gdy brakuje pieniedzy na towary i ustu-
gi konsumpcyjne.

Specyfika aktywnosci, portfolio wykorzystywanych narzedzi oraz zakres geo-
graficzny dzialan Polskiej Akcji Humanitarnej dowodzg, ze jest ona klasycznym
przykladem organizacji — lidera spotecznego, skutecznie dzialajacego w wymiarze
globalnym. Aby za$ efektywnie realizowa¢ misje globalnej pomocy humanitarnej,
PAH korzysta migdzy innymi z nowoczesnych narzedzi komunikacji marketingo-
wej, w tym réwniez z interaktywnej komunikacji w mediach spotecznosciowych.

Aktywnos¢ Polskiej Akcji Humanitarnej na portalu spofecznosciowym
Facebook

Zakres dzialan i narzedzi, jakie podmioty maja do dyspozycji, prowadzac dzia-
tania z zakresu komunikacji w Internecie, stale si¢ poszerza. Dzieje si¢ tak miedzy
innymi ze wzgledu na zmieniajgce si¢ trendy i zachowania konsumentéw. Pomi-
mo tego faktu rozpoczecie aktywnosci wymaga dokladnej analizy obszaréow, w ja-
kich podmiot pragnie komunikowa¢ sie z otoczeniem, réwniez w dlugoterminowej
perspektywie. Wsrdéd wielu stosowanych narzedzi komunikacji internetowej nie-
watpliwie istotng role odgrywaja obecnie media spolecznosciowe, ktére z powo-
du dynamiki rozwoju, charakteru i zakresu funkcjonalnosci poszczegélnych ustug
oraz systematycznego wzrostu liczby uzytkownikéw stanowig wazny kanat komu-
nikacji podmiotéw z otoczeniem [Holtz, Havens 2009, s. 188-189; Guglielmo, Pal-
sule 2014, s. 174-177]. Media spolecznosciowe to bardzo dynamiczne zjawisko.
Jak wykazujg badania, nawet na przestrzeni kilku miesiecy wyglad oraz charakter
i zakres funkcjonalnos$ci poszczegdlnych ustug moze ulega¢ znaczacym zmianom
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[Prészynski 2012]. Dynamika zmian czy tez tempo rozwoju portali spotecznos-
ciowych nieprzerwanie si¢ nasila. Aplikacje i ustugi, zawierajace komplementar-
ne wzgledem siebie mozliwosci, ulegaja ciaglym transformacjom, by finalnie za-
kres ich funkcjonalnosci byl wzajemnie bardzo zblizony [Wagner 2014]. Tego typu
przedsiewzigcia majg na celu utrzymanie lojalnosci obecnych uzytkownikéw na
stalym poziomie oraz uczynienie portalu bardziej konkurencyjnym celem pozy-
skania nowych klientéw [Somers 2014].

Facebook to portal spoteczno$ciowy zalozony w 2004 roku przez Marka Zu-
ckerberga, wowczas studenta Uniwersytetu Harvarda. Stworzony jako uczelnia-
ny serwis thefacebook.com, portal ten mial stuzy¢ do wymiany informacji miedzy
studentami. Obecnie to najwigkszy portal spolecznosciowy na $wiecie. Jak wynika
z raportu Facebooka za pierwszy kwartat 2016 roku, serwis miat 1,65 miliarda ak-
tywnych uzytkownikéw*. W grudniu 2016 roku posiadat juz 1,79 miliarda aktyw-
nych uzytkownikéw miesiecznie’, za§ w Polsce okolo 14 miliondw (sierpien 2016)°.
To oznacza, ze co czwarty czlowiek na Ziemi posiada na nim swoje konto. Internau-
tow, ktérzy codziennie wizytujg portal, jest dzi§ ponad 1 miliard. A przeciez jesz-
cze w 2015 roku uzytkownikéw odwiedzajacych portal codziennie byto 890 milio-
néw, za$ ponad pot miliarda korzystalo z niego tylko i wylgcznie za posrednictwem
smartfonow i tabletéw [Czechowicz 2015].

W wyniku usunigcia restrykeji co do mozliwosci rejestracji na Facebooku, por-
tal nieustanie skupia coraz wiekszg spotecznos¢. Od udostepnienia serwisu wszyst-
kim internautom (ktérzy ukonczyli minimum 13 lat) we wrze$niu 2006 roku nie
odnotowano kwartatu, w ktérym liczba uzytkownikéw zmalalaby. Potencjal Face-
booka jako kanatu komunikacji marketingowej zostal dostrzezony réwniez przez
sektor instytucjonalny. Tylko do konica 2007 roku ponad 100 000 réznego rodzaju
podmiotéw rozpoczeto swoja obecnosé na portalu, majac do dyspozycji szereg na-
rzedzi komunikowania si¢ z innymi uzytkownikami Facebooka.

Strony na Facebooku (fanpage) to podstawowe narzedzie komunikacji mar-
ketingowej. Stanowia one doskonalg platforme¢ komunikacyjng dla przedsie-
biorstw, organizacji i samych marek. Za posrednictwem portalu moga one dzie-
li¢ sie aktualno$ciami, gromadzi¢ spolecznosci i aktywizowaé je’. Podobnie jak
profil uzytkownika, fanpage moze by¢ stale dostosowywany przez publikacje tre-
$ci, organizacje wydarzen i dodawanie aplikacji. Fan, czyli uzytkownik, ktory lubi
(tj. $wiadomie subskrybuje) okreslony fanpage, moze zobaczy¢ nowe zdarzenia ze

* Zob. http://www.planeta.fm/Newsy/O-tym-sie-mowi/Czy-Facebook-rosnie-w-sile-czy-sie-
-konczy-Ilu-ma-teraz-uzytkownikow (dostep: 28.01.2017).

5 Zob. https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-
-worldwide (dostep: 28.01.2017).

¢ Zob. http://www.infosocialmedia.pl/statystyki-facebooka-w-polsce-2q-2016 (dostep:
28.01.2017).

7 Subskrybenci stron firmowych (inaczej: fanpageéw) w nomenklaturze portalu okreélani sg
mianem fanéw.
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strony w newsfeedzie®, za$ jego znajomi zobaczg notyfikacje dotyczace aktywnosci
wobec strony (np. polubienie postu, komentarz etc.). Polska Akcja Humanitarna
jest obecna na Facebooku, to znaczy posiada na nim swoj fanpage, ktéry jest obser-
wowany przez blisko 84 500 uzytkownikéw portalu’®.

Specyfikacja gléwnych elementéw fanpage’a przedstawia sie nastepujaco: zdje-
cie profilowe (ang. avatar), zdjecie w tle (ang. cover photo), informacje, zamieszcza-
ne zdjecia oraz filmy, nadchodzace wydarzenia, aplikacje, opinie i recenzje, posty
na stronie (tzw. o$ czasu).

Zdjecie profilowe to plik graficzny o rozmiarze minimum 180 x 180 pikseli (lub
wigkszy), skalowany do rozmiaru 120 x 120 pikseli. Ze wzgledu na kwadratowe
proporcje plik wyswietlany docelowo na profilu moze zosta¢ wykadrowany przez
uzytkownika. Dodanie zdjgcia profilowego do fanpage’a jest opcjonalne.

Zdjecie w tle to plik graficzny o rozmiarze minimum 851 x 315 pikseli (lub
wigkszy, wyskalowany do wskazanego rozmiaru). Zdjecie w tle wyswietla si¢ na go-
rze fanpage’a, jego dodanie jest opcjonalne. Zgodnie ze zmiang w regulaminie por-
talu, cover photo moze zawiera¢ hasta promocyjne lub prosprzedazowe, za$ tekst na
grafice moze zajmowac ponad 20% jej powierzchni.

Kolejny element fanpagea organizacji to informacje umieszczane na profilu,
ktére moga dotyczy¢ samej organizacji, podejmowanych przedsigwzie¢, aktualno-
$ci oraz wszystkich innych zagadnien waznych dla wlasciciela profilu.

Podobnie jak w przypadku prywatnych profili uzytkownikéw Facebooka,
fanpagee organizacji moga zawiera¢ materialy filmowe lub zdjeciowe. Zaktad-
ki ,Zdjecia” i ,Filmy” przedstawiajg materialy multimedialne opublikowane na
fanpage’u w sposob chronologiczny.

Na profilu organizacji na Facebooku znajdujg si¢ réwniez zapowiedzi nadcho-
dzacych wydarzen. Box ,Nadchodzace wydarzenia” jest zlokalizowany w lewej cze-
$ci fanpage’a i przedstawia liste stron wydarzen (eventéw) administrowanych lub
wspoétadministrowanych z poziomu fanpage’a organizacji.

Aplikacje to box zawarty w lewej czgsci fanpage’a. Przedstawia on liste maksy-
malnie trzech aplikacji podtaczonych do fanpage’a organizacji na Facebooku. Istota
wykorzystania aplikacji w komunikacji marketingowej zostala szerzej przedstawio-
na w dalszej czesci niniejszego artykutu.

Dzial recenzji to miejsce, w ktdrym zestawiane sg opinie i recenzje uzytkowni-
kéw na temat poszczegolnych przedsigbiorstw, organizacji, marek, produktéw, wy-
darzen, spotkan, akcji itp. Box z recenzjami znajduje si¢ w lewej czesci fanpage’a.

Posty na stronie to glowny element fanpagea. Jest to wertykalny zbiér publi-
kacji dodanych przez administratoréw strony. Przedstawia aktualne i wyrdznione

& Newsfeed (aktualnosci) — prezentowany w sposéb wertykalny strumien postéw, tj. publika-
¢ji i zdarzen od osob i fanpage’dw, ktore uzytkownik obserwuje na Facebooku. Zdarzenia prezento-
wane w newsfeedzie to miedzy innymi zmiany statusu, zdjecia, filmy, linki, aktywno$¢ w aplikacjach
oraz polubienia.

° Dane z fanpage’a PAH z dnia 28.01.2017 r.
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posty z przeszlo$ci w sposob chronologiczny. Podobnie jak w przypadku publikacji
umieszczanych przez uzytkownikéw, inni uzytkownicy Facebooka moga polubi,
skomentowac i udostepnic posty z fanpage’a organizacji kolejnym uzytkownikom.

Dodatkowe elementy, jakie moze zawiera¢ i zawiera struktura fanpage’a, to na

przyklad zakladka ,,Notatki” z najwazniejszymi skrotowymi informacjami, zaktad-
ka ,,Polubione przez t¢ strone¢” oraz ,,Inni to lubig” Fanpage Polskiej Akcji Humani-
tarnej zawiera w swojej strukturze wszystkie powyzsze dodatkowe elementy.

Badania mediéw spolecznosciowych pokazuja, ze pomimo ogromnej rézno-

rodnosci specyfiki dziatalno$ci podmiotéw obecnych na Facebooku mozna doko-
na¢ swoistej ujednoliconej klasyfikacji tzw. dobrych praktyk dziatan marketingo-
wych podmiotdéw na portalu [Holtz, Havens 2009, s. 188-189; Kaznowski, 2008,
s. 121-156; Drell 2012]. Nalezy do nich migdzy innymi:

- Opracowywanie tresci i grafiki na fanpage’u w sposob zgodny z aktualny-
mi trendami w projektowaniu graficznym oraz przede wszystkim w sposéb
zgodny z identyfikacjg wizualng marki. Wplywa to niewatpliwie na kreowa-
nie pozytywnego wizerunku marki oraz na budowanie zaangazowania spo-
teczno$ci fanpagea i wzrost zasiggu organicznego™.

- Optymalizowanie czestotliwo$ci publikacji, typu publikowanych tresci i ich
zakresu tematycznego oraz optymalizowanie udzialu materialéw multi-
medialnych w stosunku do tekstow. Dzialania te zapewniajg wzrost zaan-
gazowania lub zapobieganie spadkom zaangazowania spotecznosci dzieki
konsekwentnie utrzymywanej komunikacji, zapewniaja wzrost organiczny
[SimplyZesty 2012] oraz zapobiegaja sytuacjom zagrazajacym wizerunkowi
marki.

- Monitoring aktywnosci i biezgca obstuga uzytkownikéw na fanpage’u obej-
mujgca miedzy innymi: aktywny dialog ze spolecznoscig (odpowiedzi na
komentarze), odpowiedzi na pytania fandéw zawarte w komentarzach oraz
w wiadomosciach prywatnych, obstuge postéw, opinii i recenzji dodanych
na fanpage’u przez uzytkownikéw w celu na przykltad zapobiegania sytua-
cjom kryzysowym. Poprzez nawigzanie i utrzymanie dialogu ze spolecznos-
cig dzialania te wplywaja pozytywnie na wizerunek marki, zwigkszaja liczbe
fanéw oraz dajg mozliwos¢ szybkiej reakcji na wpisy i komentarze o poten-
cjale kryzysowym.

- Niestandardowe dzialania dodatkowe, typu: konkursy organizowane za po-
$rednictwem dedykowanej aplikacji lub pod publikacjg na fanpage’u, kwizy,
loterie i inne aplikacje. Dzialania takie wspierajg i urozmaicaja komunika-
cje marki, dajac tym samym szans¢ na wzrost zasiegu organicznego, wzrost
liczby fanéw oraz utrzymanie ich wysokiej aktywnosci na profilu.

1 Wzrost organiczny na portalu Facebook to warto$¢ wyrazajaca liczbg unikatowych uzytkow-
nikow, ktorzy mieli stycznoé¢ z dang publikacja (zobaczyli post i ewentualnie podjeli wobec niego
okreslong aktywno$¢).
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Fanpage Polskiej Akcji Humanitarnej wydaje sie prowadzony wzgodzie z wymie-
nionymi wyzej dobrymi regutami marketingowymi prowadzenia profilu na Face-
booku. Tre$¢ oraz grafiki fanpage’a odzwierciedlajg aktualne trendy w projektowa-
niu graficznym, sg spdjne i zgodne z identyfikacja wizualng marki. Te elementy sta-
le wplywaja na wzmocnienie prestizu tej organizacji jako lidera spotecznego.

Typ publikowanych tresci i ich zakres tematyczny sg dokladnym odzwiercied-
leniem specyfiki dzialalnosci PAH, a sposob redagowania tekstow i wybdr mate-
rialéw multimedialnych zapewniajg wysoki poziom zaangazowania spolecznosci
profilu oraz pozytywny odbidr organizacji wérdd internautéw. W ten sposdb orga-
nizacja ta, jak na lidera przystalo, buduje swoja wiarygodnos¢ i bardzo pozytyw-
nie oddzialuje na ludzi. Potwierdzaja to miedzy innymi recenzje internautéw, na
przyklad Piotr Ems 26 listopada 2016 roku zrecenzowal PAH, przyznajac organiza-
cji pig¢ gwiazdek oraz piszac: ,,Bardzo was podziwiam i darze¢ wielkim zaufaniem.
Dzieki wam ludzie, ktérym pomagacie bezposrednio, odzyskuja godno$¢ i maja
zawsze troche ciezaru mniej w zyciu. A z nas, ktorzy Was wspierajg, zdejmujecie
uprzedzenia i wyciaggacie na wierzch poczucie solidarnosci i odpowiedzialnosci.
Dzigki, ze jestescie!!!”". Nalezy podkredli¢, ze internauci w 917 z 1200 zamieszczo-
nych opinii przyznali PAH pie¢ gwiazdek2.

Na fanpage’u Polskiej Akcji Humanitarnej mozna réwniez zaobserwowac dzia-
fania z zakresu monitoringu aktywnosci poprzez biezaca obstuge uzytkownikow
w postaci dialogu prowadzonego ze spotecznoscia, obstugi postow, opinii i recenzji,
reakcji na wpisy oraz komentarze uzytkownikéw. Oprécz wymienionych, standar-
dowych dziatan monitoringowych, PAH efektywnie przypomina o wszelkich moz-
liwosciach udzielenia wsparcia swojej aktywnosci. W poscie z 28 stycznia czytamy:
»Podacie dalej? Przekaz swdj 1% na rzecz PAH (KRS 0000136833)! «Ryczaltow-
cy» moga rozlicza¢ si¢ tylko do konca stycznia. Zapraszamy do korzystania z bez-
platnego programu: http://www.pah.org.pl/jedenprocent. Dzigki waszemu wspar-
ciu w 2016 roku PAH prowadzila projekty wodno-sanitarne (budowa i naprawa
uje¢ wodnych, sieci wodno-sanitarnych, toalet), zywnosciowe (dystrybucja paczek
z zywnoscig, wspieranie lokalnych piekarni, prowadzenie stotéwek), zapewniala
produkty pierwszej potrzeby (naczynia, koce, materace, $rodki higieniczne), po-
moc medyczng. Twoje wsparcie przeklada sie na realng pomoc. Dzigkujemy!”".

Dobre praktyki wida¢ takze w niestandardowych dziataniach dodatkowych na
profilu pod postacia cho¢by aplikacji dla uzytkownikéw ,,ZaPLONuj zmiany z PAH”,
umozliwiajacej zapoznanie si¢ z metodg PLONowania zmian w swojej kuchni. In-
nym przejawem nieszablonowych metod komunikowania marketingowego ze spo-
tfecznoscig moze by¢ wezesniej wspomniana aplikacja QUIZ, sprawdzajgca wiedze

1 Zob. https://www.facebook.com/pg/PolskaAkcjaHumanitarna/reviews/?ref=page_internal
(dostep: 28.01.2017).

12 Tamze.

13 Zob. https://www.facebook.com/pg/PolskaAkcjaHumanitarna/posts/?ref=page_internal (do-
step: 28.01.2017).
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o zawodzie pracownika humanitarnego. Ponadto organizowane sg wydarzenia,
ktére na rézne sposoby komunikuja o realizowanych przez PAH celach. Przykla-
dem moze by¢ impreza sportowa ,,#BiegamDobrze dla #Aleppo”*, ktéra odbyta sie
w Warszawie, zbiorka funduszy na rzecz ofiar wojny w Syrii zorganizowana pod-
czas spotkania noworocznego Naczelnej Rady Adwokackiej w Warszawie®, czy to-
runski koncert muzyczny 27. Afryka Reggae Festiwal'.

Powyzsze przyklady wskazuja na kolejng ceche dobrego lidera, jaka charaktery-
zuje si¢ PAH, a mianowicie umiejetno$¢ inspirowania ludzi do podejmowania dzia-
tan. Poprzez rézne akcje organizacja ta skutecznie motywuje otoczenie do znajdo-
wania samodzielnych rozwigzan istniejacych problemow.

Reasumujgc dokonang analize obecnosci i aktywnosci Polskiej Akcji Humani-
tarnej na portalu spofeczno$ciowym Facebook, mozna stwierdzi¢, iz organizacja
ta w sposob prawidlowy wykorzystuje narzedzie komunikacji podmiotéw w me-
diach spoteczno$ciowych, jakim jest fanpage. W ocenie autorek niniejszego opra-
cowania fanpage PAH posiada wiele atrybutéw efektywnego narzedzia komuni-
kacji w mediach spotecznosciowych. O jego skutecznosci moga §wiadczy¢ chocby
sukcesy prowadzonych na profilu akcji pomocowych, w tym na przykiad zalozone-
go na Facebooku w 2013 roku wydarzenia pod tytulem ,,Przekazuje swoje punkty
PAYBACK na Pajacyka” (dzigki fanom na Facebooku organizacji udato sie zebra¢
100 000 ztotych na dozywianie dzieci).

Zakonczenie

Polska Akcja Humanitarna korzysta migdzy innymi z nowoczesnych narzedzi
komunikacji marketingowej, w tym rowniez z interaktywnej komunikacji w me-
diach spotecznosciowych. Gléwnym narzedziem wykorzystywanym w tym proce-
sie jest jej fanpage na Facebooku, zawierajacy aktualne tresci informacyjne oraz
grafiki bedace odpowiedzig na zaangazowanie licznej spotecznosci profilu.

Fanpage PAH umozliwia organizacji skuteczny dialog z otoczeniem, pozwala
efektywnie monitorowac jej aktywnos¢ oraz zapewnia odwiedzajacym profil wias-
ciwg mieszanke informacji i rozrywki. Jest prowadzony w sposéb zgodny z do-
brymi praktykami komunikacji marketingowej w mediach spoteczno$ciowych, co
finalnie przekiada sie na skupienie wokot organizacji licznej, zaangazowanej spo-
tecznosci, na dobry wizerunek Polskiej Akcji Humanitarnej oraz na podniesienie
poziomu rzeczywistych mozliwosci realizowania misji organizacji spolecznej i po-
mocy potrzebujacym na $wiecie.

4 Tamze.
5 Tamze.
16 Tamze.
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