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Streszczenie

Rozwdj technologii cyfrowej wymusza na wielu organizacjach dopasowanie si¢ do zmieniajg-
cych tendencji komunikacji z otoczeniem. Celem badania bylo ustalenie, czy polskie organizacje po-
zarzadowe stosujg narzedzia social media marketingu w komunikacji z otoczeniem na rzecz promocji
zdrowia. Badaniem objeto 305 organizacji pozarzadowych z calej Polski, metodg badawczg bylo
CAWI oraz CATI z zastosowaniem autorskiego kwestionariusza ankiety. Analiz¢ danych oparto na
standardowych metodach statystycznych. Przebadane organizacje pozarzagdowe w 86,9% angazujq sie
w dziatania z zakresu promocji zdrowia, w tym gléwnie obejmujgce tematyke choréb nowotworo-
wych (21,6%) oraz otylosci u dzieci (20,6%). 51,8% respondentéw uznaje komunikacje bezposrednig
7a najbardziej przekonujgcg 1 budzacg zaufanie forme promocji zdrowia wsrod pacjentow. Jako mniej
istotne formy respondenci wskazujg emisje spotow telewizyjnych (31,5%) oraz rozpowszechnianie
gazetek informacyjnych (25,6%). 86,6% badanych organizacji non profit jako narzedzie w prowadzo-
nych kampaniach zdrowotnych wykorzystuje portale 1 serwisy spolecznosciowe, w tym najczesciej:
Onet.pl (53%), Facebook (47,3%) oraz Wirtualna Polska (34.8%). 92,1% organizacji pozarzagdowych
przyznaje, ze wykorzystuje narzedzia social media marketingu — najwiekszy odsetek badanej proby
deklaruje przesylanie fanpage’a marek, do ktorych sg przekonani lub z nimi wspélpracujg (44,1%)
oraz udzial w konsultingu na forach internetowych (33,1%). Organizacje pozarzadowe stosujg narze-
dzia social media marketingu w komunikacji z otoczeniem na rzecz promocji zdrowia, co warunkuje
skuteczniejsze dostosowanie do zmieniajgcych si¢ potrzeb spoleczenstwa informacyjnego.
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promocja zdrowia, organizacje pozarzgdowe
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Wprowadzenie

W Polsce 1 na $wiecie obserwuje si¢ staly wzrost zainteresowania komunika-
cja za posrednictwem internetu*. Konsekwencja wzrostu uzytkownikow sieci jest
pojawianie si¢ w ni¢j nowych towarow, uslug oraz informacji, ktoérych poszukuja
osoby z ni¢j korzystajace®. Powodem takiego dynamicznego rozwoju wirtualnej
rzeczywistosci 1 przestrzeni jest unikatowy, na tle innych kanaléw i sposobow
komunikacji, konglomerat korzysci; jest to bowiem medium: tanie, szybkie, stale
dostepne, dwukicrunkowe, nierzadko mobilne i nieskrgpowane®. Dzigki takim
atrybutom rozbudowujg si¢ w nim tez réznorakie formy i kanaly komunikacji,
jednym z nich sg social media’. To wlasnie za posrednictwem mediow spolecz-
nosciowych ludzie wymieniaja si¢ swoimi przemysleniami, doswiadczeniami
oraz wiedza, tworzac grupy wzajemnych relacji®. Osoby zrzeszajace sie w me-
diach spolecznosciowych poszukuja nie tylko rozrywki, ale 1 rzetelnych informa-
¢ji na nurtujace ich tematy i problemy’. Poszukujg w nich informacji dotyczacych
takze zdrowia i zdrowego stylu zycia'®. Organizacje angazujace si¢ w te przed-
sigwzigcia zmuszone sg dostosowywac si¢ do wspolczesnych trendéw komuni-
kacji z otoczeniem, aby skuteczniej oddzialywaé na odbiorcow swoich prozdro-
wotnych komunikatéw!!. Stalo sie to inspiracjg do podjecia tematu badawczego,
ktorego celem bylo okreslenie, czy polskie organizacje pozarzgdowe wykorzy-
stuja narzedzia social media marketingu w komunikacji z otoczeniem na rzecz
promocji zdrowia.

4 8. Kamosinski, Wirtualna przestrze# jednostki terytorialnej, , Marketing i Rynek” 2013, nr 12,
s. 14.

> AR. Andreasen, Marketing social marketing in the social change marketplace, ,Journal of
Public Policy & Marketing” 2002, Vol. 21, Iss. 1, s. 3-13.

6 A. Pabian, Promocja. Nowoczesne Srodki i formy, Difin, Warszawa 2008, s. 78-8]1.

7M. Nowak, A. Kaliska, P. Biegun, Mobilne trendy — jeszcze szybciej!, ,Marketing w Praktyce”
2014, nr 2 (192), s. 44-46.

8 A. Szydlowska, Charakterystyka mediow spolecznosciowych jako narzedzia komunikacyi firmy
z klientem, Zeszyty Naukowe Zachodniopomorskiej Szkoly Biznesu, ,.Firma 1 Rynek™ 2013, nr 2
(45),s. 3745,

® M. Jankowska, Bqd? digital, klienci juz tam sq!, ,Marketing w Praktyce™ 2014, nr 3 (193),
s. 12-14.

10 M. Syrkiewicz-Switata, R. Switata, Social media marketing jako wspolczesna koncepcja komu-
nikowania sig jednostek ochrony zdrowia z otoczeniem, Zeszyty Naukowe Wydziatu Zarzadzania Po-
litechniki Czestochowskiej nr 5, Czgstochowa 2012, s. 86-94; Amrita, D. Biswas, Health care social
media: expectations of users in a developing country, ;Medicine 2.0” 2013, Vol. 2, No. 2, www.me-
dicine20.com/2013/2/e4/ (4.02.2015).

T, Dryl, Komunikacja marketingowa z wykorzystaniem mediow spolecznosciowych jako zrédto
sukcesu, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego nr 171, Poznan 2011, s. 62-71.
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Cele badania

Gléwnym celem badania bylo ustalenie, czy polskie organizacje pozarza-
dowe stosuja narzedzia social media marketingu w komunikacji z otoczeniem na
rzecz promocji zdrowia. Ustalono takze szczegdlowe cele badania, ktore doty-
czyly dzialalnosci organizacji pozarzadowych w zakresie promocji zdrowia i za-
stosowania narzedzi social media marketingu. Nalezaly do nich:

— identyfikacja pdl dzialania polskich organizacji pozarzadowych w zakre-

sie promocji zdrowia,

— identyfikacja narzedzi marketingowej komunikacji stosowanych przez
polskie organizacje pozarzgdowe w dzialaniach z zakresu promoc;ji zdro-
wia,

— okreslenie, czy 1 w jaki sposob polskie organizacje pozarzadowe postu-
guja si¢ narzedziami social media marketingu w swoich dzialaniach z za-
kresu promocji zdrowia,

— sformulowanie postulatéw lub ewentualnych rekomendacji dla polskich
organizacji pozarzadowych w zakresie poprawy efektywnosci komuni-
kacji w obszarze promocji zdrowia.

Zastosowany material i metody badawcze

Badanie kwestionariuszowe o zasiggu ogodlnopolskim przeprowadzono
w grupie 305 przedstawicieli podmiotéw sektora non profit, deklarujacych po-
dejmowanie dzialan z zakresu ochrony i promocji zdrowia wedlug ogdlnopol-
skiej bazy organizacji pozarzadowych, zarzadzanej 1 udostgpnianej przez stowa-
rzyszenie Klon/Jawor. Dobor proby do badania mial charakter losowy. Rozklad
badanych podmiotéw ekonomii spolecznej w podziale na wojewodztwa przed-
stawiono na rysunku 1.

Badane organizacje non profit reprezentowaly rézne formy prawne dzialal-
nosci gospodarczej. Najwickszy odsetek stanowily stowarzyszenia (64,6%) oraz
fundacje (24,9%). Wsrdd innych form dzialalnosci prawnej wystapily m.in. or-
ganizacje spoleczne, koscioly 1 instytucje spoleczne koscioldw oraz Centra Inte-
gracji Spoleczne;j.

Kwestionariusz ankiety skierowano do respondentéw przy uzyciu techniki
ankiety internetowej CAWI (Computer-Assisted Web Interview) oraz techniki
wywiadu telefonicznego CATI (Computer Assisted Telephone Interview), wyko-
rzystujac lacza teleinformatyczne oraz oprogramowanie eCRF.biz™. Dane zo-
staly zakodowane jako zmienne jakosciowe w skali nominalnej przy uzyciu opro-
gramowania Microsoft.
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Rys. 1. Podziatbadanej grupy organizacji non profit ze wzgledu na geograficzny obszar funkcjonowania
Zr6dto: opracowanie wiasne.
Wyniki badan
Przebadane organizacje pozarzadowe w 86,9% angazujg sie w dziatania
z zakresu promocji zdrowia (265 podmiotéw). Gtowne obszary tematyczne po-
dejmowane przez te organizacje w omawianym zakresie koncentrujg sie wokot
choréb nowotworowych (21,6%), otytosci u dzieci (20,6%) oraz dorostych
(15,8%) - rys. 2. Relatywnie rzadziej badane podmioty angazowaty sie w kam-
panie promocji zdrowia dotyczace problemu szkodliwosci uzywek (12,8%), cho-
réb uktadu krazenia (12,5%) czy przemocy w rodzinie (9,3%).
inne
choroby ptuc
przemoc w rodzinie
choroby uktadu krazenia
uzywki
otyto$¢ u dorostych
otyto$¢ u dzieci
choroby nowotworowe

0% 10% 20%
Rys. 2. Tematyka najczesciej realizowanych przez organizacje pozarzagdowe kampanii promocji
zdrowia

Zr6dto: opracowanie wiasne.
Za najbardziej przekonujacg i budzacq zaufanie wsrdd pacjentéw forme pro-
mocji zdrowia tgcznie 51,8% respondentow uznato komunikacje bezposrednia
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w formach rekomendacji lekarzy, farmaceutow, znajomych oraz szeroko poje-
tych uzytkownikow internetu. Nalezy réwniez podkresli¢, ze najwicksza czgsc
respondentow, jako najefektywniejsza formg promocji bezposredniej wskazala
promocj¢ internetowg na portalach spolecznosciowych (31,3%). Jako mnigj
istotne formy badane podmioty wskazaly emisj¢ spotow telewizyjnych (31,5%),
rozpowszechnianie gazetek informacyjnych (25,6%) oraz billboardy na ulicy
(20,8%). Wyniki przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1

Najbardziej atrakcyjne, przekonujace i budzgce zaufanie pacjentéw formy promocji zdrowia
W opinii grupy badane;j

Forma promocji zdrowia Procent
Gazetki informacyjne 25,6
Spoty telewizyjne 31,5
Spoty radiowe 15,1
Spoty internetowe 18,1
Billboardy na ulicy 223
Ulotki, wrzutki informacyjne 6.8
Promocja pocztowa 12,5
Plakaty informacyjne w jednostkach medycznych 20,8
Informacje prasowe 18,9
Promocja bezposrednia (rekomendacje lekarza/farmaceuty) 15,8
Promocja bezposrednia (rekomendacje znajomych) 15,5
Promocja bezposrednia internetowa 12,8
Promocja bezposrednia internetowa na portalach spoteczno$ciowych 31,3
Ogolem 100,0

Zrodlo: opracowanie wlasne.

89,4% badanych organizacji non profit jako narz¢dzie w prowadzonych
kampaniach zdrowotnych wykorzystuje portale i serwisy spolecznosciowe,
w tym najczescie]: Onet.pl (52,8%), Facebook (47,3%) oraz Wirtualng Polske
(34,8%). Mnigjszy odsetek badanych podmiotow korzysta z serwisu YouTube,
Goldenline.pl, Nasza-klasa.pl oraz E-zdrowie. Wsrod innych wymienianych
w pytaniu otwartym pojawily si¢ pojedyncze przypadki wykorzystywania ser-
wisu Twitter oraz Plus.google.com. Wyniki szczegolowe przedstawiono na ry-
sunku 3.
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Rys. 3. Portale/serwisy spotecznosciowe najczesciej wykorzystywane przez badane podmioty
w dziataniach z zakresu promocji zdrowia

Zrodio: opracowanie wiasne.

Az 97,4% organizacji pozarzgdowych stosuje narzedzia social media marke-
tingu w dziataniach z zakresu promocji zdrowia - najwiekszy odsetek badanej
préby deklaruje przesytanie fanpage’a marek, do ktérych sa przekonani lub
z nimi wspétpracuja (44,1%) oraz uczestnictwo w konsultingu na forach interne-
towych (33,1%). Mniejsza czes¢ badanych podmiotéw uczestniczy w dyskusjach
na forach internetowych (27,5%) oraz w moderowaniu for internetowych na te-
mat zdrowia (23,6%). W tabeli 2 przedstawiono szczegdtowe wyniki.

Tabela 2

Narzedzia social media marketingu najchetniej wykorzystywane przez badane organiza-
cje w dziataniach z zakresu promocji zdrowia

Narzedzie social media marketingu Procent
Uczestniczenie w moderowaniu forum internetowego na temat zdrowia 23,6
Uczestniczenie w konsultingu forum internetowego na konkretne specjalistyczne te- 331
maty dotyczace zdrowia '
Uczestniczenie w dyskusjach na forach internetowych na temat zdrowia 27,5
Chetne czytanie i przesytanie dalej fanpage’a (like page) marek, do ktorych jestesmy

. L . : . . - 44,1
przekonani lub z nimi wspétpracujemy w zakresie promocji zdrowia
Pisanie blogu lub mikroblogu na temat promocji i ochrony zdrowia 4,7
Nasza instytucja jest aktywnym uzytkownikiem portali spotecznosciowych 19,0
Inne 1,2
Ogotem 100

Zrodio: opracowanie wiasne.

Dyskusja
Rosngca popularno$é mediow spotecznosciowych pozwala na wprowadzenie
interaktywnej komunikacji marketingowej z grupami docelowymi. Obecnie in-
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ternet, a w nim social media powinny wspomagac liczne kampanie z zakresu pro-
mocji 1 edukacji zdrowotne;j, stajac si¢ dla tych dziatan wiarygodnym zrédlem in-
formacji'?. Pojawiajace si¢ trendy w wirtualnej przestrzeni inspiruja i determinuja
funkcjonowanie wielu podmiotow dzialajacych na rynku ochrony zdrowia!?. Roz-
woj technologii cyfrowe] wymusza na wielu organizacjach dostosowanie do zmie-
niajacych si¢ trendow komunikacji z otoczeniem. Sytuacja ta odnosi si¢ do réznych
instytucji 1 podmiotow, funkcjonujgcych na polskim rynku, ktérych jednym z za-
dan i1 zamierzonych celow jest wspieranie 1 propagowanie postaw prozdrowot-
nych. Tendencje komunikacji w sieci wplywaja takze na skutecznos$¢ dziatan
z zakresu promocji zdrowia prowadzonych przez rézne instytucje i organizacje'®.

Zdecydowana wickszos¢ badanych organizacji pozarzadowych angazuje si¢
w dzialania z zakresu promocji zdrowia, w tym gléwnie obejmujacych tematyke
choréb nowotworowych oraz otylosci u dzieci. Polowa respondentéw uznaje ko-
munikacje bezposrednig za najbardziej przekonujacg 1 budzacg zaufanie wsrdd
pacjentow forme promocji zdrowia. Jako mniej istotne formy, respondenci wska-
zuja emisj¢ spotdw telewizyjnych oraz rozpowszechnianie gazetek informacyj-
nych. Wigkszos$¢ badanych organizacji non profit jako kanal komunikacji w pro-
wadzonych kampaniach zdrowotnych wykorzystuje portale i serwisy spoleczno-
sciowe, w tym najczesciej: Onet.pl, Facebook oraz Wirtualng Polske. Wigkszos¢
organizacji pozarzadowych stosuje narzgdzia social media marketingu — najwiek-
szy odsetek badanej proby deklaruje przesylanie fanpage’a marek, do ktérych sg
przekonani lub z nimi wspoélpracujg oraz uczestnictwo w konsultingu na forach
internetowych.

12 K. Puchalski, Infernet a mozliwosci poprawy efektow edukacji zdrowotnej, ,,Studia Eduka-
cyjne” 2012, nr 23, s. 119-139.

13 Social media in healthcare report 2014, http://www.slideshare net/adigaskell/social-media-in-
healthcare-report-2014 (13.02.2015); M. Nieciecka, Szpital w social mediach — marketing ustug
medycznych, www.slideshare.net/MagorzataNieciecka/szpital-w-social-mediach-marketing-usug-
medycznych?related=1, 2015 (2.02.2015); S. Panahi, J. Watson, H. Partridge, Social media and
physicians: Exploring the benefits and challenges, Health Informatics Journal” 2014, No. 18,
s. 1-14, www.kmu.ac.ir/Ilmages/UserUpload/Document/ CME/Social%20media%20and%20phy-
sicians-%20HIJ.pdf (4.02.2015).

14 1. Fast, K. Serensen, H. Brand, L.S. Suggs, Social media for public health: an exploratory
policy analysis, ,,The European Journal of Public Health” 2015, Vol. 25, s. 162-166; B.R. Pal,
Social media for diabetes health education — inclusive or exclusice?, . Current Diabetes Reviews”
2014, Vol. 10, Iss. 5, s. 280-290.
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Podsumowanie

Rozw¢j technologii cyfrowe] wymusza na wielu organizacjach dopasowanie
si¢ do zmieniajacych si¢ tendencji komunikacji z otoczeniem. Wzrasta popular-
nos¢ mediow spolecznosciowych, ktore pozwalaja na wprowadzenie interaktyw-
nej, dwukierunkowej, a takze mobilnej komunikacji marketingowej z grupami
docelowymi. Wplywa to takze na dziatania z zakresu promocji zdrowia. Organi-
zacje angazujace si¢ w te przedsigwzigcia zmuszone sa dostosowywaé si¢ do
wspolczesnych trendow komunikacji z otoczeniem, aby skuteczniej oddziatywaé
na odbiorcéw swoich prozdrowotnych komunikatow. Polskie organizacje poza-
rzadowe stosuja narzedzia social media marketingu w komunikacji z otoczeniem
na rzecz promocji zdrowia. Znaczna czg$¢ organizacji non profit, zajmujacych
si¢ ochrong zdrowia angazuje si¢ w dzialania z zakresu promocji zdrowia. Naj-
czesciej podejmowanymi tematami w ramach kampanii promocji zdrowia, reali-
zowanych przez organizacje pozarzadowe sg choroby nowotworowe oraz otylos¢
wsrod dzieci. Najefektywniejsza formg promocji zdrowia, w opinii badanych, jest
promocja bezposrednia, w tym glownie promocja internetowa na portalach spo-
lecznosciowych. Zdecydowana wigkszo$¢ badanych organizacji non profit wy-
korzystuje w dzialalnosci z zakresu promocji zdrowia portale spolecznosciowe
oraz narzgdzia social media marketingu. Organizacje pozarzadowe stosujg narze-
dzia social media marketingu w komunikacji z otoczeniem na rzecz promocji
zdrowia, co warunkuje skuteczniejsze dostosowanie si¢ do zmieniajacych po-
trzeb spoleczenstwa informacyjnego.
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THE USE OF SOCIAL MEDIA MARKETING TOOLS
BY POLISH NGOS IN COMMUNICATION WITH THE
ENVIRONMENT TO PROMOTE HEALTH

Summary

The development of digital technology forces many organizations to adapt to the changing
trends of communication with the environment. The aim of this study was to determine whether the
Polish non-governmental organizations use social media marketing tools to communicate with the
environment to promote health. The study included 305 non-governmental organizations from
across the Poland. The research methods used were CAWI and CATI based a proprietary question-
naire. Data analysis was based on standard statistical methods. Tested NGOs in 86.9% engage in
activities in the field of health promotion, mainly covering the topics of cancer (21.6%) and obesity
in children (20.6%). 51.8% of respondents consider direct communication as the most convincing
and nspiring confidence among patients form of health promotion. As less useful forms the re-
spondents indicated broadcasting of television spots (31.5%) and dissemination of information bul-
letins (25.6%). 86.6% of non-profit organizations use as a tool in health campaigns portals and
social networking sites, including the most popular as Onet.pl (53%), Facebook (47.3%) and Wp.pl
(34.8%). 92.1% of NGOs admit the use of social media marketing tools - the largest percentage of
the sample declares transferring fanpage brands to which they are confident or work with them
(44.1%) and participation in consulting online forums (33.1%). Non-governmental organizations
use social media marketing tools to communicate with the environment to promote health, which
is a prerequisite to adapt more effectively to the changing needs of the information society.

Keywords: marketing communication, social media, social media marketing, health promotion,
NGOs
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