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ZNACZENIE MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH
W FUNKCJONOWANIU ORGANIZACJI POZYTKU PUBLICZNEGO

Streszczenie. Celami badan byly identyfikacja zakresu stosowanych przez
organizacje pozytku publicznego (OPP) platform mediéw spotecznosciowych oraz
ustalenie zwigzku migedzy wybranymi cechami OPP a wykorzystaniem w ich
dziatalno$ci kanaléw social media. Rezultaty wskazuja, ze prawie 59% OPP nie
wykorzystuje w swojej dziatalno$ci medidw spotecznosciowych. Sposrdéd pozo-
statych, zdecydowanie dominujg te, ktoére wykorzystuja jeden kanat. Najpopular-
niejszym kanalem social media w polskich OPP jest Facebook, wyraznie dystansujac
pozostate, zidentyfikowane w badaniach. Ponadto zidentyfikowano statystycznie
istotny zwigzek miedzy liczba wykorzystywanych w dziatalnosci kanatéw social
media a takimi zmiennymi jak: przychéd catkowity, przychdéd z 1% odpisu
podatkowego od oséb fizycznych, zatrudnienie w przeliczeniu na pelne etaty,
geograficzny zasieg dzialalno$ci czy wykorzystanie w dzialalno$ci pracy
wolontariuszy.

Stowa kluczowe: media spotecznos$ciowe, organizacja pozytku publicznego,
relacje

THE IMPORTANCE OF SOCIAL MEDIA IN THE FUNCTIONING
OF POLISH PUBLIC BENEFIT ORGANIZATIONS

Abstract. This study examines what are the key factors influencing
organizational adoption and use of social media. Social media with features like
interactivity, low cost of access, speed of communication and information flow
should constitute an important communication channel for each non-profit
organization. The results indicate that almost 59% of Polish Public Benefit
Organizations (PBOs) do not utilize social media in their daily activities. The rest
of the organizations mainly use only one of the social media channels. The most
popular one in Polish PBOs is Facebook, which clearly distances the others
identified in the research. In the study a statistically significant relationship between
the number of utilized social media channels and variables like total revenues,
revenue from 1% of personal income tax, employment rate, geographical service
area or volunteering practises has been identified.

Keywords: social media, Public Benefit Organizations, relationships
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1. Wstep

Na przestrzeni ostatnich dziesigciu lat media spotecznosciowe (social media) staty sig
jednym z najczesciej wykorzystywanych kanaléw komunikacji, zyskujgc szerokie
zastosowanie organizacyjne, zarowno wsrod podmiotow o charakterze komercyjnym, jak i tych
prowadzacych dzialalno$¢ non profit o charakterze spotecznie uzytecznym. Dla organizacji
pozarzadowej wykorzystanie mediow spotecznosciowych to mozliwos¢ osiagniecia wielu
wymiernych korzysci, zwigzanych chociazby z wyraznym zwigkszeniem zasiggu dziatania czy
mozliwoscig dotarcia z realizowanymi celami statutowymi do wigkszej liczby odbiorcow.
Co istotne, organizacje non profit wykorzystywaé¢ moga media spotecznosciowe jako narzedzie
pozyskiwania $rodkéw finansowych w ramach prowadzonych kampanii fundraisingowych.
W poroéwnaniu z tradycyjnymi kanatami komunikacyjnymi, media spolecznosciowe oferuja
organizacji potencjalne korzysci z interakcji z innymi uzytkownikami konkretnego kanatu.
Wykorzystywany w mediach spolecznosciowych mechanizm komunikacji dwustronne;j
(two-way communication) to mozliwo$¢ budowania dlugotrwatych relacji opartych na
komunikacji dialogowej, ktora traktuje si¢ jako najbardziej etyczng forme¢ praktykowania
dziatan zwigzanych z public relations'. Rozwéj mediéw spolecznosciowych bytby niemozliwy
bez zmiany podejscia do tworzenia Internetu. Statyczne witryny internetowe tylko
w niewielkim stopniu wnosza bowiem now3 jako$¢ do komunikacji, strona internetowa stanowi
najczesciej digitalizacje elementéw znanych z marketingu tradycyjnego — broszur czy ulotek.
Uzytkownik takiej strony ma niewielkie badZz Zadne mozliwos$ci interakcji z konkretng
organizacja. Dopiero pojawienie si¢ Internetu nowej generacji, czesto okreslanego mianem
»Web 2.0”, stanowito fundament dynamicznego rozwoju medidw spolecznosciowych
1 postrzeganie Internetu jako platformy faczacej nie tylko strony internetowe czy serwery, ale
przede wszystkim uzytkownikow?.

Obecnie w Stanach Zjednoczonych, kolebce social media, dwie trzecie dorostych
uzytkownikéw Internetu, przegladajac jego zasoby odwiedza co najmniej jedna platforme
medidow spotecznosciowych (social networking sites), w poréwnaniu z 7% w 2005 roku, kiedy
to Pew Research Center rozpoczal Sledzenie statystyk dotyczacych wykorzystania mediow
spotecznosciowych®. Z Facebooka, najpopularniejszego w USA kanatu spolecznoéciowego,
korzysta az 79% amerykanskich uzytkownikéw Internetu (86% Amerykanéw korzysta
z Internetu w ogole), dystansujac wyraznie uzytkownikow takich platform jak Instagram (32%),
Pinterest (31%), LinkedIn (29%) czy Twitter (24%)*. W skali globalnej dominacja Facebooka

' Kent M.L., Taylor M.: Building dialogic relationships through the World Wide Web. “Public Relations Review”,
No. 24, 1998.

2 Krélewski J., Sala P.: E-Marketing. Wspolczesne trendy. Pakiet startowy. PWN, Warszawa 2014.

3 Perrin A.: Social Networking Usage: 2005-2015, Pew Research Center, October 2015, http://www.pew
internet.org/2015/10/08/2015/ Social-Networking-Usage-2005-2015.

4 Grenwood S., Perrin A., Duggan M.: Social Media Update 2016. Pew Research Center, November 2016,
http://www.pewinternet.org/2016/11/11/social-media-update-2016.
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rowniez jest wyrazna. Wedhug stanu na poczatek stycznia 2017 roku na $§wiecie byto 1,86 miliarda
uzytkownikéw, ktdrzy co najmniej raz w miesigcu korzystali z Facebooka. Oznacza to 17%
wzrost w poréwnaniu z rokiem ubieglym. Wedlug stanu na koniec wrze$nia 2016 roku
1,23 miliarda uzytkownikow logowalo si¢ na Facebooka z czgstotliwos$cia co najmniej raz
dziennie. Nastepny w kolejnosci YouTube, podobnie jak Facebook (rowniez wedtug statystyk
z poczatku 2017 roku), przekroczyl ponad miliard uzytkownikéw’. Rosngcg popularnoécig
w skali globalnej ciesza si¢ rowniez takie serwisy spotecznosciowe jak: platformy mikroblogowe
Tumblr czy Twitter (odpowiednio 550 1 319 milionow uzytkownikow korzystajacych z ich
mozliwo$ci co najmniej raz w miesigcu), Instagram — serwis spotecznos$ciowy stuzacy do
publikowania zdje¢ 1 wideo z 600 milionami uzytkownikéw, Pinterest — serwis spoteczno$ciowy
przeznaczony do kolekcjonowania i porzadkowania zebranych materiatéw wizualnych ze

150 milionami uzytkownikow®

czy LinkedIn — miedzynarodowy serwis spotecznosciowy,
specjalizujacy si¢ w kontaktach zawodowo-biznesowych z 433 milionami zarejestrowanych
uzytkownikéw, z czego 106 milionéw loguje si¢ na platforme przynajmniej raz w miesigcu’.
Rownie popularne na $wiecie staly si¢ aplikacje mobilne dla smartfonéw petnigce gtownie
funkcj¢ komunikatorow internetowych. Mozna tu wskaza¢ takie przyklady jak komunikator
WhatsApp (1,2 miliarda uzytkownikow na $wiecie), Facebook Messenger (1,0 miliard
uzytkownikéw), WeChat (889 miliondw uzytkownikéw) czy QQ (868 milionow uzytko-
wnikow)®. W Polsce rowniez zdecydowanie najpopularniejszym kanalem mediéw spoteczno-
sciowych jest Facebook. Wedhug danych za drugi kwartat 2016 roku Facebook w Polsce ma
ponad 14 mln uzytkownikéw z czego 79% korzysta z serwisu kazdego dnia. Co istotne, ponad
61% z lacznej liczby uzytkownikéw wykorzystuje w tym celu aplikacje mobilne’. Zgodnie
z ogblnoswiatowym trendem liczba pozostatych uzytkownikow jest wyraznie mniejsza, cho¢
z roku na rok systematycznie roénie'’. Przyktadowo liczba uzytkownikéw w Polsce, ktorzy co
najmniej raz w miesigcu odwiedzili serwis Instagram wynosita 2,3 miliona osob, dla Twittera
bylo to nieco ponizej 1 mln uzytkownikow!'!.

Obecnie serwisy medidow spotecznosciowych sa popularnym i1 wrgcz niezbednym
elementem codziennego zycia wielu jego uzytkownikéw, stajac si¢ istotnym kanalem
komunikacji rowniez dla specjalistow Public Relations. Z koncem lat dziewiecdziesigtych
XX w. za najwazniejszg role public relations uznano budowanie i utrzymywanie pozytywnych
relacji'?. Autorzy Effective Public Relations traktuja pojecie Public Relations jako funkcje

5 https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/.

¢ https://blog.pinterest.com/en/150-million-people-finding-ideas-pinterest.

7 https://www.linkedin.com/pulse/2016-linkedin-stats-you-should-know-updated-katy-elle-blake.

8 https://www statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/.

? http://www.infosocialmedia.pl/statystyki-facebooka-w-polsce-2q-2016/.

19 https://www.slideshare.net/SprawnyMarketingPL/liczba-uytkownikw-facebooka-w-polsce-q4-2016-2017.

' http://www.paidsocial.pl/aktualne-statystyki-sm-w-polsce/.

12 Tytutem przyktadu mozna wskazaé¢ na prace: Broom G., Casey S., Ritchey J.: Toward a concept and theory of
organization — public relationships. “Journal of Public Relations Research”, No. 9, 1997; Ledingham J.A.,
Bruning S.D.: Relationship management and public relations: Dimensions of an organization — public
relationship. “Public Relations Review”, No. 24, 1998 oraz Ledingham J.A.: Explicating Relationship
Management as a General Theory of Public Relations. “Journal Of Public Relations Research”, No. 15(2), 2003.
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zarzadzania, ktéra ustanawia 1 utrzymuje wzajemnie korzystne stosunki pomig¢dzy organizacja
i roZnymi grupami jej otoczenia, od ktorych zalezy jej sukces lub niepowodzenie'®. Z tej
perspektywy rola PR zmienita si¢, obejmujac nie tylko funkcje rozpowszechniania informacji,
ale rdwniez znacznie istotniejsze z punktu widzenia organizacji kwestie zwigzane z budowa
pozytywnych relacji z jej interesariuszami. W tym kontekscie zarzadzanie relacjami stalo si¢
podstawowym paradygmatem w teorii Public Relations, a relacja na linii organizacja-
publicznos¢ (Organizations-Public Relationship — OPR), stala si¢ jej kluczowa cz¢scig. Media
spoteczno$ciowe odgrywaé moga w procesie ksztattowania relacji istotng role. Z jednej strony
ich duza popularno$¢, a zwlaszcza interaktywny charakter oznaczaja, ze ich wlasciwe
wykorzystanie w dtuzszym okresie moze korzystnie wptywac na relacje z interesariuszami
organizacji. Co wigcej, pojecie zarzadzania relacjami wpisuje si¢ w kluczowe dla rozwoju teorii
Public Relations ujecie systemowe oraz sformutowane przez Gruniga i Hunta'* modele Public
Relations, zwtaszcza model symetrycznej komunikacji dwustronnej. Problematyka zarzadzania
relacjami, jest szczegolnie istotna w przypadku organizacji pozytku publicznego. Status OPP
wiaze si¢ z mozliwoscia korzystania z okreslonych przywilejow, a do najwazniejszych z nich
nalezg prawo do otrzymywania 1% podatku dochodowego od os6b fizycznych lub tez prawo
do zwolnienia od podatku dochodowego od 0s6b prawnych czy podatku od nieruchomosci.
Zwlaszcza w przypadku tego pierwszego kluczowym elementem w biezagcym funkcjonowaniu
organizacji tego typu jest ciggle komunikowanie si¢ z réznymi grupami interesariuszy
organizacji co w ostatecznym rozrachunku wigze si¢ z mozliwoscia pozyskania §rodkow
finansowych adekwatnych do realizowanych celow statutowych. Taka filozofia dziatania
organizacji pozytku publicznego oprdcz tego, ze jest gleboko zakorzeniona w systemowej teorii
zarzadzania to ponadto wigze si¢ z tzw. middle-range theories', jak teoria zalezno$ci
zasobowej czy podejicie sytuacyjne'®. Zgodnie z ta pierwsza kluczows role w rozwoju
organizacji odgrywa jej zdolno$¢ do pozyskania zasobow. Teoria ta podkresla kluczowe
znaczenie otoczenia w sukcesie badz niepowodzeniu organizacji. Rzadko$¢ zasobow
Ww otoczeniu organizacji oznacza konieczno$¢ konkurowania o nie, a w przypadku organizacji

non profit brak mozliwosci ich pozyskania wigze si¢ z niemozliwos$cig realizacji jej misji.

13 Cutlip S.M., Center A.H., Broom G.M.: Effective Public Relations. Prentice-Hall International, London 1994.

4 Gruning J.E., Hunt T.: Managing Public Relations. CBS College Publishing, New York 1984.

15 Co dostownie moznaby przettumaczy¢ ,.teorie redniego zasicgu”.

16 Pfeffer J., Salancik G.R.: The external control of organizations: A resource dependency perspective. Harper &
Row Publishers Inc., New York 2003; O’Connor M.K., Netting F.E.: Organization practice: A social worker’s
guide to understanding human services. John Wiley & Sons Inc., Hoboken, NJ 2009.
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Badania prowadzone w zakresie wykorzystania mediow spoteczno$ciowych w organi-
zacjach non profit koncentrujg si¢ przede wszystkim na wykorzystania Facebooka i popular-
nego zwlaszcza w krajach anglosaskich Twittera!”. W niniejszym artykule gtéwna uwage
skoncentrowano na stopniu organizacyjnego wykorzystania poszczegélnych serwiséw mediow
spotecznos$ciowych i korzysci z ich stosowania, a takze analizie publikowanych tresci, roli
w rozwigzywaniu sytuacji kryzysowych czy w budowaniu zaangazowania interesariuszy
organizacji (social media engagement). Autorzy przede wszystkim wskazuja na duzy potencjat
mediow spoteczno$ciowych w budowaniu trwatych i pozytywnych relacji z interesariuszami.
Przyktadowo Messner i inni'® podkreslaja mozliwosci, jakie przynosi wykorzystanie mediow
spotecznosciowych w bezposrednim angazowaniu ich uzytkownikéw wokot celéw organizacji
non profit. W podobnym tonie Keim i Noji'® wskazujg na ich potencjat w samoorganizowaniu
si¢ interesariuszy organizacji wokol organizacyjnej misji. Media spotecznosciowe moga
stanowi¢ ponadto istotne narzedzie wykorzystywane w kampaniach fundraisingowych.
Wykorzystywanie w kanatach spotecznosciowych takich strategii jak crowdfunding oznacza
zaangazowanie indywidualnych osob, niekoniecznie znajacych konkretng organizacje¢ non

profit, w pomoc w realizacji jej statutowych celow?’.

Pomimo licznych zalet mediow
spotecznos$ciowych, oczekiwania organizacji non profit do tych narzedzi powinny by¢
realistyczne. Cytujac Ogden 1 Starita ,,rosnacy zasigg medidw spoteczno$ciowych oznacza
coraz wigkszy komunikacyjny hatlas, obecnie kiedy prawie kazdy moze publikowaé
i transmitowaé, to dotarcie do wlaéciwego odbiorcy jest bardzo trudne?!. Z kolei Waters

12 3 analizowali treéci publikowane przez organizacje non

i Jamal?? oraz Lovejoy and Saxton?
profit przy wykorzystaniu Twittera. Wyniki badan wskazuja, Ze tweety maja przede wszystkim

charakter informacyjny, a interaktywnos¢ tego narzedzia jest rzadko wykorzystywana. Wiele

17 Tytulem przyktadu: Baumgarten C.: Chirping for Charity: How U.S. Nonprofit Organizations Are Using Twitter
to Foster Dialogic Communication. “The Elon Journal of Undergraduate Research in Communications”, No. 2,
2011; Bortree D.S., Seltzer T.: Dialogic strategies and outcomes: an analysis of environmental advocacy groups’
Facebook profiles. “Public Relations Review”, No. 35, 2009; Briones R.L., Kuch B., Fisher Liu B., Jin Y.:
Keeping up with the digital age: How the American Red Cross uses social media to build relationship. “Public
Relations Review”, No. 37, 2011; Carboni J.L., Maxwell S.P.: Effective Social Media Engagement for
Nonprofits: What Matters? “Journal of Nonprofit and Public Affairs”, No. 1, 2015; Lovejoy K., Waters R.D.,
Saxton G.D.: Engaging stakeholders through Twitter: How non-profit organizations are getting more out of 140
characters or less. “Public Relations Review”, No. 38, 2012; Rybalko S., Seltzer T.: Dialogic communication in
140 characters or less: How Fortune 500 companies engage stakeholders using Twitter. “Public Relations
Review”, No. 36, 2010.

18 Messner M., Jin Y., Medina-Messner V., Meganck S., Quarforth S., Norton S.: 140 characters for better health:
An exploration of the Twitter engagement of leading nonprofit organizations, [in:] Al-Deen H.N., Hendricks
J.A. (eds.): Social media and strategic communications. Palgrave Macmillan, Basingstoke, UK 2013.

Y Tbidem.

20 Saxton G.D., Wang L.: The social network effect: The Determinants of Giving Through Social Media.
,,Nonprofit and Voluntary Sector Quarterly”, Vol. 43, Iss. 5, 2014.

21 Ogden T., Starita L.: Social networking and mid-size nonprofits: What’s the use? Philanthropy Action, 2009,
http://www.philanthropyaction.com/articles/social networking and mid-size nonprofits whats_the use.

22 Waters R.D., Jamal J.Y.: Tweet, tweet, tweet: A content analysis of nonprofit organizations’ Twitter updates.
“Public Relations Review”, No. 37(3), 2011.

2 Lovejoy K., Saxton G.D.: Information, Community, and Action: How Nonprofit Organizations Use Social
Media. “Journal of Computer-Mediated Communication”, No. 17(3), 2012.
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innych badan potwierdza te wnioski, dowodzac, ze organizacje non profit wykorzystuja media
spotecznosciowe gldwnie jako dodatkowy kanat komunikacyjny do rozpowszechniania

informacji ich uzytkownikom?*.

2. Metodyka badan

Gltéwnym celem badan byta identyfikacja zakresu stosowanych przez organizacje non profit
platform mediéw spoteczno$ciowych oraz ustalenie zwigzku miedzy wybranymi cechami
organizacji pozytku publicznego a wykorzystaniem w ich dziatalnosci kanatow social media.
Na podstawie przegladu dostepnej literatury, prezentowane wyniki badan miaty na celu
odpowiedz na nastgpujace pytania badawcze:

e Jaka jest skala wykorzystania medidow spoleczno$ciowych w dziatalnosci polskich

organizacji pozytku publicznego?

e (Czynawykorzystanie mediow spotecznosciowych w dziatalnos$ci organizacji OPP maja
wplyw takie jej cechy jak poziom calkowitego przychodu, poziom przychodu z 1%
odpisu podatkowego od oséb fizycznych, rodzaj prowadzonej dziatalno$ci pozytku
publicznego, poziom zatrudnienia, korzystanie z ustug wolontariuszy czy geograficzny
zasi¢g prowadzonej dziatalno$ci?

Badaniami objeto te organizacje non profit, ktore wedtug stanu na 2015 rok miaty status
organizacji pozytku publicznego (OPP). Dane pozyskano z bazy organizacji pozytku
publicznego znajdujacej si¢ na witrynie WWW Departamentu Ekonomii Spotecznej 1 Pozytku
Publicznego. Zgodnie z art. 23, ust. 6 Ustawy z 24 kwietnia 2003 r. o dzialalno$ci pozytku
publicznego 1 o wolontariacie (DzU. z 2014 r., poz. 1118), kazda organizacja pozytku
publicznego ma obowigzek publikacji w bazie sprawozdania finansowego oraz sprawozdania
merytorycznego ze swojej dziatalno$ci w terminie do 15 lipca roku nastepujacego po roku, za
ktory sktadane sg sprawozdania. Pozwala to na wglad w istotne, z badawczego punktu
widzenia, informacje, gloéwnie te o charakterze finansowym. Wedlug stanu na 2015 rok
w wykazie OPP znajdowalo si¢ 8018 organizacji. Pozyskiwanie danych z bazy, dotyczacych
takich informacji jak przychdd w rozbiciu na poszczegolne zrodla, zasieg 1 rodzaj dziatalnosci,
zatrudnienie w podziale na etaty i umowy cywilnoprawne czy poziom wynagrodzen byto
ucigzliwym 1 dlugotrwatym procesem. Po pierwsze, wigzato si¢ to z konieczno$cig otwarcia

sprawozdania merytorycznego indywidualnie dla kazdej organizacji (brak jest zbiorczego

24 Bortree D.S., Seltzer T.: Dialogic strategies and outcomes: an analysis of environmental advocacy groups’
Facebook profiles. “Public Relations Review”, No. 35, 2009; Briones R.L., Kuch B., Fisher Liu B., Jin Y.:
Keeping up with the digital age: How the American Red Cross uses social media to build relationship. “Public
Relations Review”, No. 37, 2011; Rybalko S., Seltzer T.: Dialogic communication in 140 characters or less:
How Fortune 500 companies engage stakeholders using Twitter. “Public Relations Review”, No. 36, 2010.
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raportu dostgpnego z poziomu witryny internetowej Ministerstwa Pracy i Polityki Spotecznej),
po drugie, pliki pdf nie miaty mozliwos$ci edycji, co oznaczato konieczno$¢ wpisywania recznie
kazdej poszukiwanej cechy. Ta cze$¢ procesu badawczego trwata 3 miesigce i zakonczyla si¢
pod koniec 2016 roku. Druga cz¢s$¢ badan byla zwigzana z ustaleniem stopnia wykorzystanie
mediow spotecznosciowych w dziatalnosci organizacji pozytku publicznego. W tym celu,
w pierwszej kolejnosci wszystkie organizacje non profit sprawdzono pod katem posiadania
wlasnej witryny internetowej. W wigkszosci przypadkow organizacje umieszczaty link do niej
w sprawozdaniu merytorycznym. W pozostatych przypadkach do znalezienia witryny WWW
wykorzystywano wyszukiwarke internetowa google.pl. Najpierw stopien zaangazowania
organizacji w wykorzystaniu mediéw spoteczno$ciowych analizowany byl z poziomu jej
startowej strony internetowej, bez analizy linkéw do podstron witryny, a nastepnie z poziomu
wyszukiwarki google.pl, gdyz cze¢$¢ organizacji na stronie startowej albo nie podawata
informacji o wykorzystaniu w dzialalnosci konkretnych kanatow mediéw spotecznosciowych,
albo miata jedynie Facebooka, nie korzystajac w ogole z organizacyjnej witryny internetowe;.
Nastepnie analizowano zwigzek miedzy wybranymi cechami ze sprawozdania merytorycznego
organizacji PP a zastosowaniem w dziatalno$ci mediéw spotecznosciowych. W tym celu
Wykorzystano program SPSS. Zastosowano nastepujace procedury statystyczne: analiza oparta
na standardowych parametrach oraz badanie zalezno$ci wybranych zmiennych (test

niezaleznosci chi-kwadrat, wspotczynnik kontyngencji C).

3. Wyniki badan

Poczatkowo badaniami mialy zosta¢ objete wszystkie organizacje pozytku publicznego
dostepne w bazie danych Departamentu Ekonomii Spotecznej i Pozytku Publicznego. Jednakze
w przypadku 317 organizacji nie bylo mozliwosci pozyskania istotnych, z badawczego punktu
widzenia, danych (58 organizacji rozpocz¢lo proces likwidacji dzialalno$ci, 19 organizacji nie
zostalo jeszcze zarejestrowanych w systemie, 238 organizacji nie opublikowato aktualnego
sprawozdania merytorycznego, a w przypadku 2 organizacji nie mozna byto uzyska¢ dostepu
do sprawozdania). Dalszymi badaniami objeto wiec 7701 organizacji. Sposrdd nich nieco
ponad 30% nie mialo wtasnej witryny internetowej (2330 organizacji). Dodatkowo 260
organizacji de facto nie miato wlasnej witryny WWW, a informacje o nich mozna byto jedynie
znalez¢ z poziomu strony startowej, np. szkoty, gminy, wsi, parafii, zespotow muzycznych,
warsztatoOw terapii zajeciowej, sSrodowiskowych domow pomocy, szpitali, osrodkow szkolno-
wychowawczych itp. W tej sytuacji wskaza¢ mozna zaledwie jednostkowe przypadki, gdzie
stowarzyszenie lub fundacja miato niezalezng od np. szkoty wlasng witryne internetowg. Fakt

ten oznacza, ze wykorzystywane w dziatalno$ci organizacji media spotecznosciowe bardzo
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trudno jest przypisa¢ do organizacji pozytku publicznego. Sposrod 260 tego typu organizacji
zaledwie 24 z nich wykorzystywalo w swojej dziatalnosci 1 kanal spotecznos$ciowy, ktory
jednoznacznie mozna bylo utozsamia¢ z organizacja pozytku publicznego (w 100%
przypadkow byl to Facebook). W grupie organizacji niemajacych wlasnej witryny internetowej
nieco ponad 16% (376 organizacji) korzystalo w dzialalno$ci z Facebooka. Byt to
zdecydowanie najpopularniejszy kanat medidw spotecznosciowych w tym zbiorze organizacji
(zaledwie 2 organizacje, ktore nie miaty wtasnej witryny WWW miato wiasny kanat YouTube,
a nie Facebook). Witasng witryne WWW ma prawie 70% polskich organizacji pozytku
publicznego. Z tego poziomu poszukiwano w pierwszej kolejnosci wykorzystywanych
w dzialalnosci kanalow mediow spolecznosciowych. Az 10% organizacji (527) z poziomu
startowej strony witryny WWW nie miato przekierowania na wykorzystywany w dziatalno$ci
kanat social media — Facebook. Fakt ten nalezy ocenia¢ negatywnie.

Analizowano statystyczny zwigzek miedzy wielko$cig przychodu a wlasng witryng WWW.
W tym celu organizacje, bazujac na danych ze sprawozdan merytorycznych, podzielone zostaty
na 5 grup wielkos$ci, tj. te z przychodem powyzej 10 mln ztotych, od 1 do 10 mln zi,
od 100 tysiecy do 1 mln ztotych, od 10 do 100 tysigcy i ponizej 10 tysiecy ztotych. W polskim
systemie (w odrdznieniu od przedsigbiorstw) nie ma wyraznie zdefiniowanych granic
oddzielajagcych mikro-, mate, $rednie 1 duze organizacje non profit (mozna jedynie wskazac
kwote 100 tysigcy ztotych, ktore rozdziela polskie OPP na dwie grupy, tj. te, ktore sporzadzaja
uproszczone sprawozdanie merytoryczne — ponizej 100 tysiecy zlotych oraz sprawozdanie
pelne — powyzej tej sumy). Dlatego zastosowano autorski podzial, w ramach ktérego utworzono
5 grup (ostatnia grupa, najmniej liczna, obejmowata OPP z przychodem przekraczajagcym
10 mln zt). Ponad 61% organizacji z przychodem mniejszym niz 10 tysiecy zlotych nie miato
wiasnej witryny WWW, kiedy w zbiorach 1 1 2 odsetek takich organizacji wynosit zaledwie
3,8% 1 7,6%. Uzyskane rezultaty wskazujg wiec na istnienie statystycznego zwigzku migdzy
analizowanymi cechami (}2(4, N = 7701) = 985,932, p < 0.001). Sifa tego zwiazku byla
umiarkowana (wspdtczynnik V Cramera wynidst 0,358).

Prawie 59% polskich OPP w swojej dziatalno$ci nie wykorzystuje mediow
spotecznosciowych (tabela 1). Sposrod tych organizacji, ktore w prowadzonej dziatalnos$ci
korzystajg z serwisOw social media zdecydowanie dominujg te, ktore wykorzystuja tylko jeden
z nich (82,3% organizacji sposrod 3158, wykorzystuje 1 kanal, co stanowi 33,8% wszystkich
analizowanych organizacji). Zaledwie 82 organizacje wykorzystujag w dziatalnosci wigcej niz
4 kanaly mediéw spoteczno$ciowych. Rekordzistow scharakteryzowaé¢ mozna w nastepujacy
sposob: organizacje o krajowym zasiggu dziatania (76,5% organizacji spos$rod 82),
zatrudniajace sredniorocznie w przeliczeniu na petne etaty do 10 oséb (35,4%), korzystajace
w dziatalno$ci z pracy wolontariuszy (82,9%), uzyskujace roczny catkowity przychod

w przedziale od 100 tysigcy do 1 miliona ztotych (42,7%), z przychodem z 1% od 10 do
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100 tysiecy zt (37,8%). Zdecydowanie najrzadziej w tej grupie zaobserwowaé mozna
organizacje z takimi cechami jak: zasieg dziatalnosci ograniczony do powiatu (brak organi-
zacji), zatrudnienie na poziomie od 10 do 20 etatéw (28 organizacji z 82 wykorzystujacych
w dzialalno$ci co najmniej 4 kanaly social media w 2015 roku nie korzystalo z pracownikow
etatowych, aczkolwiek 20 z nich zatrudniato w ramach uméw cywilno-prawnych, pozostatych
8 organizacji w obstudze social media korzystato z wolontariuszy badz zajmowaty si¢ tym
osoby z zarzadu), brak wolontariatu oraz catkowity przychod na poziomie mniejszym niz
10 tysiecy ztotych (brak organizacji), a przychdd z 1% réwny 0 zt (2,4%).

Tabela 1

Wykorzystanie kanatow mediéw spotecznosciowych w dziatalnosci polskich OPP

Ilo$¢ kanaléw mediow spotecznosciowych

Wyszczegdlnienie 0 1 2 3 4 5 6 7 3
Liczba organizacji 4543 | 2600 | 357 119 52 19 6 3 1 1
% udzial organizacji | 58,99 | 33,76 | 4,64 | 1,55 | 0,68 | 0,25 | 0,08 | 0,04 | 0,01 0,01

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Analizowano rowniez zwigzek miedzy sfera prowadzonej dzialalnosci pozytku publicznego
a $rednig liczba wykorzystywanych kanatéw social media (tabela 2). Najbardziej zaangazo-
wane pod tym wzgledem byly organizacje zwigzane z upowszechnianiem i ochrong praw
konsumentéow ($rednio w dziatalno$ci wykorzystuja one 1,67 kanatéw social media),
dziatalnoscig na rzecz rownych praw kobiet i me¢zczyzn (M = 1,64), pomocg ofiarom katastrof,
klgsk zywiotowych, konfliktow zbrojnych 1 wojen w kraju 1 za granica (M = 1,31), promoc;ji
1 organizacji wolontariatu (M = 1,03) oraz pomocy Polonii i Polakom za granicag (M = 1,0).
Nalezy jednak podkresli¢, ze liczebno$¢ organizacji w tych pigciu sferach byta niewielka
1 miescita si¢ w przedziale od 3 do 40 organizacji. W grupie organizacji liczniej reprezento-
wanych w bazie danych na wyrdznienie zasluguja te, zwigzane z ekologia 1 ochrong zwierzat
oraz ochrong dziedzictwa przyrodniczego, ktorych aktywnos¢ w kwestii wykorzystania
mediow spotecznosciowych rowniez byta stosunkowo duza (M = 0,91; N = 233). Najliczniej
reprezentowane w badaniach organizacje funkcjonujace w obszarze ukierunkowanym na rzecz
0sob niepelnosprawnych cechowato wyraznie mniejsze zaangazowanie w wykorzystaniu social
mediow (M = 0,46; N = 1384).
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Tabela 2
Sfera pozytku publicznego®® a wykorzystanie w dziatalno$ci mediow spotecznosciowych
Rodzaj dzialalnoSci Liczba organizacji Laczna liczba Srednia liczba
pozytku publicznego Z co najmniej kanaléw mediow kanaléw mediow
zgodnie z art. 4 4 kanalami spolecznosciowych | spolecznosSciowych
Ustawy z dnia Liczba mediow dla okreslonego dla okres$lonego
24 kwietnia 2003 r. organizacji | spoleczno$ciowych rodzaju rodzaju
o dzialalnos$ci pozytku dzialalnos$ci dzialalnos$ci
publicznego szt. % pozytku pozytku
i 0 wolontariacie* publicznego publicznego
1 613 11 1,79 354 0,58
2 126 2 1,59 61 0,48
3 550 3 0,55 235 0,43
4 134 - - 62 0,46
5 33 2 6,06 26 0,79
6 699 6 0,86 337 0,48
7 1384 10 0,72 643 0,46
8 10 - - 2 0,20
9 11 2 18,18 18 1,64
10 111 - - 34 0,31
11 31 4 12,90 30 0,97
12 13 - - 8 0,62
13 153 2 1,31 91 0,59
14 739 9 1,22 346 0,47
15 569 - - 211 0,37
16 617 8 1,30 322 0,52
17 942 7 0,74 607 0,64

25 Organizacje w sprawozdaniu merytorycznym mogly wskazaé¢ wiecej niz jeden rodzaj dzialalnosci, dlatego do
badan wybierano ten, ktory wskazywany byt w sprawozdaniu jako pierwszy. Przy tym, 11 organizacji
w sprawozdaniu nie podalo zadnej sfery zadan publicznych, w zwigzku z tym nie byly brane pod uwage przy
opracowaniu tabeli.

26 Ustawa wskazuje 33 sfery zadan publicznych, tj. 1) pomocy spotecznej, w tym pomocy rodzinom i osobom
w trudnej sytuacji zyciowej oraz wyrownywaniu szans tych rodzin i 0séb, 2) dziatalno$ci na rzecz integracji
i reintegracji zawodowej 1 spotecznej osob zagrozonych wykluczeniem spolecznym, 3) dziatalnosci
charytatywnej, 4) podtrzymywania i upowszechniania tradycji narodowej, pieclegnowania polskosci oraz rozwoju
$wiadomosci narodowej, obywatelskiej i kulturowej, 5) dzialalnosci na rzecz mniejszosci narodowych
i etnicznych oraz jezyka regionalnego, 6) ochrony i promocji zdrowia, 7) dziatalno$ci na rzecz osob
niepetnosprawnych, 8) promocji zatrudnienia i aktywizacji zawodowej o0sOb pozostajacych bez pracy
i zagrozonych zwolnieniem z pracy, 9) dziatalnosci na rzecz rownych praw kobiet i me¢zczyzn, 10) dziatalnosci
na rzecz 0oso6b w wieku emerytalnym, 11) dziatalno$ci wspomagajacej rozwoj gospodarczy, w tym rozwoj
przedsigbiorczosci, 12) dzialalno$ci wspomagajacej rozwoj techniki, wynalazczoSci i innowacyjno$ci oraz
rozpowszechnianie i wdrazanie nowych rozwiazan technicznych w praktyce gospodarczej, 13) dziatalno$ci
wspomagajacej rozwdj wspolnot i spotecznosci lokalnych, 14) nauki, szkolnictwa wyzszego, edukacji, oswiaty
i wychowania, 15) dziatalno$ci na rzecz dzieci i mtodziezy, w tym wypoczynku dzieci i mtodziezy, 16) kultury,
sztuki, ochrony dobr kultury i dziedzictwa narodowego, 17) wspierania i upowszechniania kultury fizycznej,
18) ekologii i ochrony zwierzat oraz ochrony dziedzictwa przyrodniczego, 19) turystyki i krajoznawstwa,
20) porzadku i bezpieczenstwa publicznego, 21) obronnosci panstwa i dziatalnosci Sit Zbrojnych
Rzeczypospolitej Polskiej, 22) upowszechniania i ochrony wolno$ci i praw czlowieka oraz swobod
obywatelskich, a takze dziatan wspomagajacych rozwdj demokracji, 23) ratownictwa i ochrony ludnosci,
24) pomocy ofiarom katastrof, klesk zywiotowych, konfliktéw zbrojnych i wojen w kraju i za granica,
25) upowszechniania i ochrony praw konsumentéw, 26) dzialalnosci na rzecz integracji europejskiej oraz
rozwijania kontaktow 1 wspolpracy migdzy spoleczenstwami, 27) promocji i organizacji wolontariatu,
28) pomocy Polonii i Polakom za granica, 29) dzialalno$ci na rzecz kombatantow i osob represjonowanych,
30) promocji Rzeczypospolitej Polskiej za granica, 31) dzialalno$ci na rzecz rodziny, macierzynstwa,
rodzicielstwa, upowszechniania i ochrony praw dziecka, 32) przeciwdziatania uzaleznieniom i patologiom
spotecznym, 33) dzialalnosci na rzecz organizacji pozarzadowych.
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cd. tabeli 2
18 233 4 1,72 211 0,91
19 65 2 3,08 38 0,58
20 30 - - 8 0,27
21 5 - - 0 0,00
22 34 1 2,94 33 0,97
23 159 1 0,63 98 0,62
24 13 1 7,69 17 1,31
25 3 - - 5 1,67
26 56 2 3,57 40 0,71
27 40 2 5,00 41 1,03
28 11 1 9,09 11 1,00
29 29 - - 8 0,28
30 3 - - 1 0,33
31 82 - - 44 0,54
32 110 - - 39 0,35
33 82 2 2,44 62 0,76

Zrbdto: Opracowanie wiasne.

Najpopularniejszym kanalem social media wykorzystywanym w polskich OPP byt
zdecydowanie Facebook?’ (wykorzystywatlo go nieco ponad 40% organizacji pozytku
publicznego, N = 7701). W przypadku 376 organizacji byl on na tyle istotny, ze nie miaty one
wlasnej witryny WWW, a tylko ten kanal mediéw spotecznosciowych. Sposrdéd 558
organizacji, ktore w dzialalnosci wykorzystywaly co najmniej 2 kanaly social media, w prawie
99% przypadkéw jednym z nich byt wlasnie Facebook. Pozostale kanaty mediow
spotecznos$ciowych wykorzystywane byly znacznie rzadziej. Nastepny w kolejnosci YouTube
wykorzystywany jest zaledwie w przypadku 431 organizacji (5,6%), bardzo popularny
w krajach anglosaskich mikroblog Twitter jedynie w 221 organizacjach (2,9%). Jeszcze
rzadzie] wykorzystywany byl w dziatalnosci organizacji: Google Plus (1,5%), Instagram
(1,0%), LinkedIn (0,3%), Vimeo (0,2%), NaszaKlasa (0,2%) czy Flickr (0,2%).

OdpowiedZ na drugie pytanie badawcze wymagato przeprowadzenia analizy zwigzku
miedzy takimi cechami OPP jak catkowity przychod, przychod z 1%, zatrudnienie,
wykorzystanie wolontariatu, geograficzny zasieg dziatalnosci a wykorzystaniem mediow
spoteczno$ciowych. Na podstawie poszczegdlnych cech, organizacje podzielone zostaty na
mniejsze grupy, przyktadowo opierajac si¢ na wielkosci uzyskanego 1% odpisu podatkowego
od o0sob fizycznych, calkowitego przychodu oraz zasiggu dziatania wyodrebniono piec¢
zbiorow, a bazujac na danych dotyczacych zatrudnienia, wyodrebniono cztery grupy,
a w przypadku wolontariatu dwie. Szczegdtowy podziat wraz z uzyskanymi rezultatami
dotyczacymi zaangazowania organizacji w wykorzystaniu medidw spolecznosciowych
w zalezno$ci od wybranej cechy przedstawiono w tabeli 3. Najistotniejszy wplyw na liczbe
wykorzystywanych kanatow social media mialy cechy o charakterze finansowym, tj. catkowity
przychdd oraz przychod z 1% odpisu podatkowego od 0séb fizycznych. Przyktadowo w grupie

27 Traktowany razem z Google Plus jako social networking site. Nalezy jednak pamietaé, ze proba sklasyfikowania
wykorzystywanych w praktyce narze¢dzi i witryn mediow spotecznosciowych moze by¢ procesem niezwykle
skomplikowanym i czasochtonnym.
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83 organizacji osiagajacych w skali roku przychod z 1% wigkszy niz 1 milion ztotych $rednia
liczba wykorzystywanych kanaléw mediow spotecznosciowych wyniosta 1,78, w porownaniu
z 0,43 1 0,45 dla organizacji z przychodem z 1% mniejszym od 10 tysigcy ztotych badz
rownym 0. W przypadku przychodu catkowitego réznice w zbiorze organizacji z przychodem
najwiekszym (> 10 mln ztotych) a tymi z ostatniego zbioru (< 10 tysigcy ztotych) rowniez byty
bardzo duze ($rednio 1,41 dlaN =121 oraz 0,15 dla N =949). Wolontariat i geograficzny zasi¢g
dziatania takze miaty wplyw na liczbe¢ stosowanych w organizacji kanaléw mediow
spotecznos$ciowych, cho¢ nie byl on tak duzy jak w przypadku cech zwigzanych z jej
przychodami. Najmniejszy wpltyw na $rednig liczbe¢ wykorzystywanych kanatow social media

miato zatrudnienie w przeliczeniu na pelne etaty.

Tabela 3
Wybrane cechy OPP a jej zaangazowanie w wykorzystaniu social media
Liczba platform mediow Liczba platform mediéw
spoleczno$ciowych stosowanych spoleczno$ciowych stosowanych
w dzialalno$ci organizacji pozytku w dzialalno$ci organizacji pozytku
Wybrane elementy charakteryzujace publicznego publicznego
organizacje pozytku publicznego Srednia
0 <1-2> | Pow.2 | Razem liczba 0 <1-2> | Pow.2
kanaléw
Liczba organizacji % udzial organizacji

Powyzej 10 min 37 65 19 121 1,40 30,6 | 53,7 15,7
Przychod Od 1 do 10 min 460 492 78 1030 0,85 44,7 | 478 7,6
calkowity Od 100 tys. do 1 min 1329 1325 81 2735 0,65 48,6 | 484 3,0
Od 10 do 100 tys. 1902 942 22 2866 0,38 66,4 | 329 0,8
Ponizej 10 tys. 815 133 1 949 0,15 85,9 14,0 0,1
Powyzej 1 min 12 51 20 83 1,78 145 | 614 24,1
Przychod Od 100 tys. do 1 min 138 239 22 399 0,92 34,6 | 599 5,5
2 19628 Od 10 do 100 tys. 1093 921 72 2086 0,63 524 | 44,1 34
0d 0,01 do 10 tys. 2966 1557 78 4601 0,43 64,5 | 338 1,7
0 333 188 10 531 0,45 62,7 | 354 1,9
Zatrudnienie Powyzej 20 213 199 28 440 0,79 48,4 452 6,4
w przeliczeniu 0Od 10 do 20 199 127 31 357 0,74 55,7 35,6 8,7
na petne 0d 0,1 do 10 771 838 73 1682 0,74 45,8 | 49,8 4,3
etaty® 0 3336 | 1774 69 5179 0,42 644 | 342 1,3
Wolontariat® qu 2544 2035 161 4740 0,61 53,7 | 429 3,4
Nie 1990 922 40 2952 0,39 674 | 31,2 1,4
Gmina 1154 427 14 1595 0,31 72,3 | 26,8 0,9
Geograficzny Powiat 733 339 9 1081 0,36 67,8 31,4 0,8
zasi¢g Wojewodztwo 690 476 28 1194 0,53 57,8 39,9 23
dziatalno$ci®! Kraj 928 786 74 1788 0,66 51,9 | 44,0 4,1
Poza granicami kraju 22 37 3 62 0,87 35,5 59,7 4.8

Zrédto: Opracowanie wlasne.

28 Analizowano 7700 organizacji. W przypadku 1 organizacji nie mozna bylo odczyta¢ kwoty 1% ze sprawozdania
merytorycznego.

2 Analizowano 7658 organizacji. W przypadku 43 organizacji w sprawozdaniu brakowato informacji na temat
wielko$ci zatrudnienia.

30 Analizowano 7692 organizacje. W przypadku 9 w sprawozdaniu nie byto informacji dotyczacych wolontariatu.

31" Analizowano 5720 organizacji. W przypadku az 1981 organizacji na podstawie danych ze sprawozdania
merytorycznego nie byto mozliwosci okreslenia geograficznego zasiggu dziatalnosci.
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Wartosci testu niezaleznosci chi-kwadrat (tabela 4) wskazuja na istnienie statystycznego
zwigzku migdzy wszystkimi analizowanymi cechami organizacji a liczbg stosowanych kanatéw
medidow spoteczno$ciowych. Sita tego zwigzku, mierzona za pomoca wspotczynnika
V Cramera, dla catkowitego przychodu przyjmuje umiarkowane warto$ci, natomiast
w pozostatych przypadkach stabe. Mozna wytlumaczy¢ to w nastgpujacy sposob — organizacje
zostaly podzielone na trzy grupy, tj. te, ktore w dziatalnosci nie wykorzystuja mediow
spotecznosciowych, organizacj¢ wykorzystujace jeden lub dwa kanaly social media i te, ktore
stosuja wiecej niz dwa kanaly. Zidentyfikowano zaledwie 201 organizacji, ktére w dziatalnosci
wykorzystywaly co najmniej trzy kanaly social media, co moze przesadza¢ o niskich
warto$ciach wspodlczynnika kontyngencji, cho¢ ponad 24% organizacji z przychodem
z 1% wigkszym od 1 mln ztotych wykorzystywato w dzialalnosci 3 1 wigcej kanalow social
media.

Tabela 4

Zalezno$¢ miedzy wybranymi elementami charakteryzujacymi organizacje pozytku
publicznego a liczbg stosowanych platform mediéw spoleczno$ciowych

2 Wspéltczynnik
Cecha V4 df p-value V Cramera
Przychod catkowity 755,932 8 <0,001 0,221
Przychdod z 1% 392,097 8 <0,001 0,160
Zatrudnienie w przeliczeniu na pelne etaty 295,773 6 <0,001 0,139
Wolontariat 152,057 2 <0,001 0,141
Geograficzny zasieg dziatalno$ci 217,138 8 <0,001 0,138

Zrbdto: Opracowanie wiasne.

Szczegblowej analizie poddano wptyw uzaleznienia organizacji pozytku publicznego od
przychodu z 1% a liczbg kanatow social media. Organizacje zostaty podzielone na 5 kategorii,
tj. organizacje, w ktorych udzial przychodow z tego zrodta w lacznym przychodzie wahat si¢
w przedziale powyzej 50%, od 25 do 50%, od 10 do 25%, od 0,1 do 10% i1 0%. W tym
przypadku duze uzaleznienie organizacji od wptywow z 1% nie przektadalo si¢ na istnienie
statystycznego zwigzku miedzy liczbg stosowanych kanatow mediow spolecznosciowych.
Wyjasnienie przyczyn tego zjawiska mozna upatrywac¢ w fakcie, ze wiele organizacji, ktore
znalazty si¢ w pierwszym przedziale (>50%) charakteryzowal ogolnie niski poziom
przychodéw w kwotach bezwzglednych. Dopiero pogrupowanie organizacji wedtug
konkretnych kwot przychodu uzyskanych z tego zrddta, a nie wedtug jego udzialu w tacznym
przychodzie, przeklada si¢ na wigkszg aktywno§¢ organizacji w wykorzystywaniu
w dziatalno$ci social media.

Z kolei te organizacje, ktére, bazujac na danych ze sprawozdania merytorycznego w roku
sprawozdawczym 2015, nie korzystaty z pracownikéw etatowych, zostaty dodatkowo
pogrupowane wedtug wykorzystania w dziatalnos$ci pracy oséb zatrudnionych na podstawie
uméw cywilnoprawnych. Uzyskane rezultaty wskazuja, ze organizacje, ktére nie zatrudniatly
pracownikoOw etatowych, ani nie korzystaly z zatrudnienia na podstawie umow cywilno-

prawnych zdecydowanie rzadziej decydowaly si¢ na wykorzystanie w dziatalno$ci
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jakichkolwiek kanatéw social media (71,4%, N = 2785), w poréwnaniu z tymi, ktére nie
zatrudniaty pracownikéw etatowych, ale aktywnie korzystaty z uméw cywilnoprawnych
(0 kanatow dla 46,2% organizacji, w przypadku zatrudnienia >20 os6b dla umow

cywilnoprawnych, N = 556).

4. Whnioski

Ostatnia dekada, zar6wno w Polsce, jak i na $wiecie, to gwalttowny rozwdj mediéw
spotecznosciowych, ktére staty si¢ istotnym elementem codziennego zycia uzytkownika
Internetu. Ich najwazniejsza cecha, tj. interaktywno$¢, oznacza jego coraz wigksza
komunikacyjng aktywno$¢. Dodatkowo cecha ta przyczynia si¢ do rosnacej roli, jaka social
media mogg odgrywac w dziataniach zwigzanych z public relations czy marketingiem, zarowno
w organizacjach komercyjnych, jak 1 tych realizujacych cele spoteczne. Media
spotecznosciowe to mozliwos¢ komunikacji z interesariuszami organizacji opartej na dialogu,
stanowiac, w opinii Kenta, Taylora i White, jego najbardziej etyczng forme*?. Ponadto cechuje
je duza szybko$¢ w przeptywie informacji, trwato§¢ informacji, mozliwo$¢ generowania
zawarto$ci przez uzytkownikow Internetu oraz najczesciej silne zaangazowanie wspotworcow
publikowanych tresci. W przypadku polskich organizacji pozytku publicznego wykorzystanie
w dziatalno$ci kanaléw social media nie jest tak powszechne jak mogtoby si¢ wydawac. Prawie
60% polskich organizacji pozytku publicznego nie korzysta z mediow spolecznosciowych.
Zdecydowana wigkszo$¢ organizacji korzysta z co najwyzej jednego kanalu social media
zaledwie nieco ponad 7% organizacji ma ich dwa i wiecej. Organizacje rekordowe pod
wzgledem liczby stosowanych kanalow social media, najczesciej prowadzily dziatalnos$¢
zwigzang ze sferg pozytku publicznego wymagajaca dotarcia do jak najszerszej grupy
odbiorcéw, np. te zwigzane z dzialalno$cig na rzecz réwnych praw kobiet i mezczyzn,
wspomagajacg rozwoj gospodarczy, w tym rozwdj przedsigbiorczosci czy zwigzane z pomoca
Polonii 1 Polakom za granica.

Najpopularniejszym kanatem social media w polskich OPP jest Facebook, ktory bardzo
wyraznie dystansuje pozostate zidentyfikowane w badaniach media (w przypadku organizacji,
ktére maja co najmniej dwa kanaty social media na 99% jednym z nich jest Facebook). Trudno
ocenia¢ dlaczego akurat ten kanat dystansuje tak wyraznie pozostate. Przyktadowo Young
wskazuje na czynnik zwigzany z czasem potrzebnym na bardzo czeste aktualizowanie

publikowanych tresci w przypadku wykorzystania przez organizacje np. Twittera®>,

32 Kent M.L., Taylor M., White W.J.: The relationship between website design and organizational responsiveness
to stakeholders. “Public Relations Review”, No. 29(1), 2003.

3 Young J.A.: The current status of social media use among nonprofit human service organizations:
An exploratory study. Doctoral dissertation. Virginia Commonwealth University, Richmond 2012,
https://digarchive.library.vcu.edu/handle/10156/3775.
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kilka. Po pierwsze, wiele organizacji non profit zmaga si¢ z brakiem czasu i zasobow
potrzebnych do wiasciwego zarzadzania kanatami social media. W badaniach wykazano
istnienie statystycznego zwigzku mi¢dzy poziomem zatrudnienia a liczba wykorzystywanych
platform medidw spotecznosciowych. Organizacje z zerowym zatrudnieniem pracownikow
etatowych czy tych zatrudnionych na podstawie umoéw cywilnoprawnych najcze¢sciej cechowat
bardzo niski poziom implementacji kanaléw social media. W takim przypadku odpowie-
dzialno$¢ za obstuge tych kanatow spoczywa na osobach z organu zarzadzajacego, ktorym
moze brakowac¢ na to czasu. Nieco ponad 16% (376 organizacji) korzystalo w dzialalnosci
z Facebooka, kosztem wiasnej witryny WWW. Rowniez w tym przypadku moglo mie¢ to
zwigzek z brakiem czasu 1 wykwalifikowanej kadry do obstugi wigcej niz jednego kanatu
on-line. Po drugie, osoby podejmujace decyzje dotyczace wykorzystania kanatow social media
w dzialalnosci organizacji moga obawiac¢ si¢ utraty kontroli nad publikowang w sieci trescia
czy tez nie dostrzega¢ wplywu wykorzystywanego kanatu social media na realizacj¢ misji
1 celow statutowych organizacji. Czgsto sa to osoby tzw. starej daty, dla ktorych zrozumienie
koniecznos$ci wykorzystania w dziatalnos$ci organizacji mediéw spotecznosciowych moze by¢
szczegblnie trudne. Konieczne sa dalsze badania w tym zakresie, gdyz niniejszy artykut
ogranicza si¢ jedynie do identyfikacji wdrozonych na poziomie organizacji platform social
medidw, bez analizy cech jakoSciowych, ktore moglyby rzuci¢ wigcej §wiatta na powody, dla
ktorych jedne organizacje aktywnie wdrazajg nowe kanaly komunikacji, a inne pozostaja pod
tym wzgledem wyraznie w tyle. Ponadto mozliwa jest rOwniez taka sytuacja, kiedy dana
organizacja wykorzystuje w dziatalnosci wiele kanatéw social media, ale sprowadza si¢ to
jedynie do czynnosci utworzenia profilu bez przywigzywania specjalnej uwagi do rodzaju
1 czestotliwosci publikowanych tresci (niska aktywno$¢ na profilu spotecznosciowym
niewatpliwie bedzie odbierana negatywnie przez interesariuszy organizacji). W tej fazie badan
nie analizowano organizacyjnych profili poszczegdlnych kanatow social media, stad
wnioskowanie dotyczace stopnia zaangazowania organizacji non profit w korzystaniu z social
medidow moze by¢ utrudnione.

Poza okresleniem skali stosowania mediow spoteczno$ciowych w polskich organizacjach
pozytku publicznego pozostale pytania badawcze dotyczyly identyfikacji zwiazku migdzy
wybranymi cechami tych organizacji a liczbg wdrazanych kanatow social media. Zidentyfiko-
wano statystycznie istotny zwigzek miedzy wszystkim analizowanymi cechami, o umiarko-
wanej sile w przypadku catkowitego przychodu i stabej w przypadku pozostaltych zmiennych
(niewielka sita moze by¢ wyjasniona przede wszystkim bardzo matg liczba organizacji, ktore
w swej dziatalnosci stosuja wigcej niz dwa kanaty social medidw). Zwlaszcza w kontekscie
zmiennych o charakterze finansowym sytuacj¢ taka nalezy ocenia¢ negatywnie. Organizacje
pozytku publicznego o nizszym, catkowitym, rocznym przychodzie pozostaja wyraznie w tyle
za organizacjami pod tym wzgledem wigkszymi w kwestii organizacyjnego wykorzystania

social mediow. Stoi to w sprzecznosci z twierdzeniem, ze Internet powinien by¢ traktowany,
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jako potencjalne narzedzie wyréwnywania szans w dziatalno$ci zwigzanej z public relations
w organizacjach o zré6znicowanym budzecie. Dla organizacji z niewielkim budzetem dotarcie
do szerokiej grupy odbiorcéw z okreslonymi wartosciami i ideami wydaje si¢ zadaniem
wyjatkowo trudnym. Wiasne kanaty social media wydaja si¢ by¢ skutecznym narzedziem do
realizacji tego celu, zwlaszcza kiedy wiaza si¢ praktycznie z zerowymi kosztami zatozenia
profilu. Uzyskane rezultaty wskazuja, ze dystans pomiedzy duzymi i matymi organizacjami
pod wzgledem mozliwosci dotarcia do szerokiej grupy odbiorcow bedzie si¢ jeszcze
powigkszal, co w ostatecznym rozrachunku moze si¢ wigza¢ z mniejszymi wplywami
uzyskanymi chociazby z 1% odpisu podatkowego od 0sob fizycznych. Statystycznie istotny
zwiazek zaobserwowano rowniez w przypadku geograficznego zasiggu dziatalnosci a wyko-
rzystywaniem w dziatalnosci social mediow. Organizacje, ktére w sprawozdaniu meryto-
rycznym wskazywaly na szerszy, geograficzny zakres dzialalnosci (np. kraj, poza granicami
kraju) $rednio wdrazaty rowniez wigksza liczbe kanaldow social mediéw. Na przeciwnym
biegunie znalazty si¢ z kolei, te o zasiggu lokalnym, np. dziatajace w formie organizacji pozytku
publicznego Ochotnicze Straze Pozarne, ktore dziatajac na bardzo waskim obszarze (np. gmina,
powiat) bardzo rzadko wykorzystywaty w swojej dzialalnosci jakikolwiek kanat social media.

Podsumowujac, media spoteczno$ciowe moga stanowi¢ istotne narzedzie w angazowaniu
wolontariuszy, darczyncow czy po prostu uzytkownikdéw Internetu w osigganiu organiza-
cyjnych celdéw. Mimo swoich ograniczen przeprowadzone badania mogg stanowi¢ dobry punkt
wyjscia do dalszej, poglebionej analizy dotyczacej roli social mediow w funkcjonowaniu
organizacji pozytku publicznego.
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