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Wykorzystanie Twittera w dzialalnosci organizacji
pozytku publicznego

THE USE OF TWITTER IN THE ACTIVITIES
OF PUBLIC BENEFIT ORGANIZATIONS

Twitter oferuje bogaty zestaw narzedzi do budowy dialogu i interakcji z interesariuszem
organizacji. Glownym celem badan byla identyfikacja skali wykorzystania Twittera przez
organizacje pozytku publicznego oraz ustalenie zwiqzku miedzy wybranymi cechami organizacji
pozytku publicznego, a czestotliwosciq wykorzystania w dzialalnosci tego serwisu mediow
spotecznosciowych. Uzyskane rezultaty wskazujq, zZe Twitter w polskich organizacjach pozytku
publicznego ma znaczenie niewielkie. Badane organizacje cechuje duze zrozmicowanie pod
wzgledem aktywnosci publikacyjnej na Twitterze. Jednoczesnie, organizacje aktywnie publikujqce
tresci na Twitterze, rowniez duzq aktywnosc przejawiajq w wykorzystaniu innych serwisow social
media.

W celu identyfikacji zwiqzkéw pomiedzy analizowanymi zmiennymi wykorzystano analize
opartq na standardowych parametrach oraz badanie zaleznosci wybranych zmiennych (test
niezaleznosci chi-kwadrat oraz wspolczynnik kontyngencji C).

Stowa kluczowe: Twitter, media spoteczno$ciowe, organizacja pozytku publicznego

Wstep

Twitter to serwis spolecznosciowy, pelniacy przede wszystkim funkcje mikrobloga,
umozliwiajacy wysylanie i odczytywanie bardzo krotkich informacji tekstowych. Od
momentu zalozenia w 2006 roku stal si¢ waznym narzedziem komunikacji
wykorzystywanym przez politykow, dziennikarzy, sportowcow, artystow oraz
specjalistow z réznorodnych dziedzin. W Stanach Zjednoczonych 24% uzytkownikow
Internetu korzysta z tego serwisu (21% wszystkich dorostych Amerykanéw). Plasuje to
Twittera na piatym miejscu w rankingu popularnosci kanalow social media za
Facebookiem (79% uzytkownikow Internetu, w tym 68% dorosltych Amerykanéw),
Instagramem (odpowiednio 32 i 28%) serwisem Pinterest (31 1 26%) oraz LinkedIn (29 i
25%)'. Rosnace zainteresowanie tym serwisem oznacza, ze coraz czeéciej dostrzegane sa
réwniez mozliwos$ci organizacyjnego wykorzystania Twittera - zwlaszcza w obszarze
public relations, reklamy czy marketingu. Popularno$¢ serwisu nie ogranicza si¢ tylko i
wylacznie do Stanow Zjednoczonych, obecnie bowiem prawie 80% kont na Twitterze

! http://www.pewinternet.org/2016/11/11/social-media-update-2016/
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zarejestrowanych jest poza granicami tego kraju’. Wedtug danych za drugi kwartat 2017
liczba uzytkownikéw Twittera na catym $wiecie, ktorzy w przeciagu 30 dni cho¢ raz
zalogowali si¢ na serwis wyniosta 328 milionow (rok do roku liczba ta zwigkszylta si¢ o
5%), co plasuje go w pierwszej dziesiatce najbardziej popularnych serwiséw social
media’. W poréwnaniu do roku 2010 liczba uzytkownikéw Twittera zwigkszyla sie
ponad 10-krotnie, z poziomu 30 milionéw uzytkownikow. Kazdego dnia do serwisu
loguje si¢ ponad 100 milionéw uzytkownikoéw, co oznacza 12% wzrost w poréwnaniu
do danych za rok 2016. Z serwisu korzystaja przede wszystkim ludzie mtodzi, 37%
uzytkownikéw Twittera to osoby w wieku od 18 do 29 lat. Az 80% uzytkownikow, do
logowania wykorzystuje urzadzenia mobilne, a w 2017 roku liczba wysytanych dziennie
tweetdw wyniosta okoto 500 milionow”.

Twitter oferuje bogaty zestaw narzedzi do budowy dialogu i interakcji z
interesariuszem organizacji. Ma on charakter mikrobloga, w ktorym autor wpisu nie
moze w pojedynczym poscie (tweet) przekroczy¢ 140 znakdéw (obecnie zwigkszono do
280). Uzytkownicy moga si¢ nawzajem obserwowac i wchodzi¢ ze soba w interakcje,
na przyktad poprzez uzycie opcji reply (odpowiedz), ktéra kieruje wiadomos¢
bezposrednio do osoby, ktora wczesniej ja wystala. Mozemy réwniez wspomnie¢ o
jakiej$§ osobie w poscie (mention) wpisujac ,,@” przed jej nazwa, w ten sposob
informujac, ze w jaki$ sposob jest ona zwiazana z wiadomoscia albo po prostu chcemy
poznac jej opini¢ na dany temat (znak ,,@” w tym przypadku nie moze by¢ uzyty na
poczatku posta, gdyz staje si¢ on wtedy publiczna odpowiedzia-public reply). Innym
bardzo uzytecznym narzgdziem stosowanym w ramach tej platformy jest tzw. retweet
(“RT@[username]”), ktory umozliwia przekazanie dalej czyjej§ wiadomo$ci juz w
ramach naszego wlasnego konta. Z kolei uzycie znaku ,#” (hashtag) w wiadomosci
oznacza jej przyporzadkowanie do pewnej kategorii, np. #nonprofit. Hashtagi sa linkami,
ich kliknigcie odstoni wszystkie wiadomosci na twitterze, zawierajace w naszym
przyktadzie #nonprofit w chronologicznej kolejnosci. Na Twitterze mozna réwniez
wystaé do innego uzytkownika wiadomo$¢ prywatng (direct reply), ktora jeszcze
niedawno miala, podobnie jak tweety, dosy¢ rygorystyczny limit znakoéw, zostat on
jednak zniesiony (aby skorzysta¢ z tej opcji uzytkownicy musza si¢ wzajemnie
obserwowac).

Organizacje non-profit wydaja si¢ by¢ szczegdlnie wartosciowym podmiotem
badan w konteksécie stosowania serwisow mediow spotecznosciowych w dziatalnosci
public relations. Po pierwsze najwazniejszym celem tej dziatalnosci jest dotarcie do jak
najwigkszej liczby odbiorcow, zazwyczaj wykorzystujac do tego ograniczone $rodki
finansowe. Wtasne kanaty social media wydaja si¢ by¢ do realizacji tego celu niemal
doskonate, umozliwiajac tatwy i tani dostep do medidw, potencjalnych darczyncow,
wolontariuszy i innych grup interesariuszy.

Badania prowadzone w zakresie wykorzystania Twittera w organizacjach non-profit
koncentruja si¢ przede wszystkim na duzych podmiotach z krajow anglosaskich gtéwnie
Stanéw Zjednoczonych®. Rodzima literatura naukowa jest w tym zakresie bardzo

? https://investor.twitterinc.com/results.cfm (Twitter Q2 201 7 Earnings Report)

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

4 https://www.omnicoreagency.com/twitter-statistics/

3 Przyktadowo: C. Baumgarten: Chirping for Charity: How U.S. Nonprofit Organizations Are Using Twitter to
Foster Dialogic Communication. “The Elon Journal of Undergraduate Research in Communications”, 2, 2011.
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skromna, brakuje opracowan dotyczacych wykorzystania mediow spoteczno$ciowych
przez organizacje non-profit i roli jaka odgrywaja w budowaniu i utrzymywaniu relacji z
jej uzytkownikami. Niewiele jest roOwniez opracowan opisujacych zakres adaptacji
serwisow mediow spoteczno$ciowych w mniejszych organizacjach nonprofit. Jedynie
badania Guo i Saxton® (2014) wskazuja, na wyrazny dystans jaki dzieli pod tym
wzglgdem mniejsze organizacje od tych wigkszych. Wbrew obiegowym opiniom
Internet i social media wcale nie musza stanowi¢ wigc narz¢dzia wyrownywania szans w
dziatalno$ci public relations wérdéd mniejszych organizacji.

Zakres tematyczny prowadzonych dotychczas badan zwiazany byt przede
wszystkim z ocena roli jaka pelni Twitter w budowaniu trwatych i pozytywnych relacji z
interesariuszami organizacji non-profit oraz skali stosowania dostgpnych w serwisie
narzedzi komunikacyjnych. Przyktadowo Lovejoy i Saxton’ dokonali podziatu tweetow
ze wzgledu na pelniong funkcje wyrdzniajac te o charakterze informacyjnym, budujace
wspolnotg oraz bedace wezwaniem do dziatania. Uzyskane wyniki badan wskazuja, ze
organizacje nonprofit stosunkowe rzadko wykorzystuja w dziatalnosci tweety majace na
celu budowg wspolnoty (a wigc takie, ktore w gtdéwnej mierze maja tworzy¢ warunki
sprzyjajace do powstania komunikacji opartej na dialogu). Trzeba jednak przyznac, ze
mimo dominujacej ilosci tweetéw peliacych funkcje informacyjna, interaktywnos$é
zasadniczo wbudowana w serwisy mediow spoteczno$ciowych jest czgSciej przez
organizacje wykorzystywana w porownaniu do np. witryn WWW. Inne badania
potwierdzaja te wnioski, dowodzac, ze organizacje nonprofit wykorzystuja media
spotecznos$ciowe gltownie jako dodatkowy kanat komunikacyjny do rozpowszechniania
informacji ich uzytkownikom®, a tylko w niewielkim stopniu wykorzystujac ich
interaktywna nature.

Badania prowadzone przez Messner i innych’ wskazuja na duze zréznicowanie
organizacyjnego wykorzystania Twittera. Z jednej strony istnieje liczna grupa
organizacji nonprofit, ktore uzywaja tego serwisu praktyczne kazdego dnia, z drugiej

S. 5-14; D.S. Bortree, T. Seltzer: Dialogic strategies and outcomes: an analysis of environmental advocacy
groups’ Facebook profiles. “Public Relations Review”, 35, 2009, s. 317-319; R.L. Briones, B. Kuch, B. Fisher
Liu, Y. Jin: Keeping up with the digital age: How the American Red Cross uses social media to build
relationship. “Public Relations Review”, 37, 2011, s. 37-43; J.L. Carboni, S.P. Maxwell: Effective Social
Media Engagement for Nonprofits: What Matters? “Journal of Nonprofit and Public Affairs”, 1, 2015, s.18-28;
K. Lovejoy, G.D. Saxton: Information, Community, and Action: How Nonprofit Organizations Use Social
Media. Journal of Computer Mediated Communication, 17 no. 3, 2012, s. 337-353; K. Lovejoy, R.D. Waters,
G.D. Saxton: Engaging stakeholders through Twitter: How non-profit organizations are getting more out of
140 characters or less. “Public Relations Review”, 38, 2012. S. 313-318.

® C. Guo, G. D. Saxton: Tweeting social change: How social media are changing nonprofit advocacy,
,,Nonprofit and Voluntary Sector Quarterly”, no. 43(1), 2014, s.57-79.

" K. Lovejoy, G.D. Saxton: Information, Community, and Action: How Nonprofit Organizations Use Social
Media. Journal of Computer Mediated Communication, 17 no. 3, 2012, s. 337-353.

8 D.S. Bortree, T. Seltzer: Dialogic strategies and outcomes: an analysis of environmental advocacy groups’
Facebook profiles. “Public Relations Review”, 35, 2009, s. 317-319; R.L. Briones, B. Kuch, B. Fisher Liu, Y.
Jin: Keeping up with the digital age: How the American Red Cross uses social media to build relationship.
“Public Relations Review”, 37, 2011, s.37-43; R.D. Waters, J.Y. Jamal: Tweet, tweet, tweet: A content
analysis of nonprofit organizations’ Twitter updates. “Public Relations Review”, 37 (3), 2011, s. 321-324.

® M. Messner, Y. Jin, V. Medina-Messner, S. Meganck, S. Quarforth, S. Norton: 140 characters for better
health: An exploration of the Twitter engagement of leading nonprofit organizations [in:] Al- Deen H. N.,
Hendricks J. A. (ed.): Social media and strategic communications. Basingstoke, UK: Palgrave Macmillan
2013,s. 119-137.G.D.
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strony réwnie liczna jest grupa organizacji, ktorych aktywnos$¢ na Twitterze jest
minimalna (nawet w grupie podmiotéw najwigkszych). Podobne rezultaty uzyskano w
badaniach prowadzonych przez Lovejoy i in.'’. Analiza 4655 tweetow, pokazala, ze
skala stosowania dost¢pnych w serwisie narzedzi komunikacyjnych jak np. tacza do
innych witryn, hashtagow, public messages, retweetow, czy plikow multimedialnych w
najwigkszych amerykanskich organizacjach nonprofit wyraznie dzieli je na dwie
przeciwstawne grupy. Niewielka liczba organizacji wykorzystywata w petni dialogowy
potencjal Twittera, podczas gdy zdecydowana wigkszo$¢ wykorzystywata Twitter
glownie jako kanal do rozpowszechniania informacji, takich jakie mozemy znalez¢ w
tradycyjnym newsletterze czy rocznym sprawozdaniu z dziatalnosci.

Badania ankietowe ws$rdd menedzeréw najwigkszych amerykanskich organizacji
nonprofit wskazuja, ze najwazniejsza rola jaka powinien pelni¢ Twitter zwiazana jest z
fundraisingiem i pozyskaniem nowych darczyncow''. W poréwnaniu do wynikow badan
ankietowych prowadzonych kilka lat wczesniej'? rosnie $wiadomos¢ kadry
menedzerskiej co do roli jakg pelni¢ ma Twitter w budowaniu pozytywnych relacji z
interesariuszami  organizacji. Mimo wielu zalet medidow spotecznosciowych,
oczekiwania organizacji nonprofit co do ich roli powinny by¢ realistyczne. Jak
zauwazaja Ogden i Starita'® .z rosnacym zasiegiem mediéw spotecznosciowych wiaze
si¢ coraz wigkszy komunikacyjny hatas. Obecnie kiedy prawie kazdy moze zamieszczaé
tresci i je rozpowszechniaé, to dotarcie do wlasciwego odbiorcy jest bardzo trudne”.

Metodyka badan

Gléwnym celem badan byta identyfikacja skali wykorzystania Twittera przez
organizacje pozytku publicznego oraz ustalenie zwiazku migdzy wybranymi cechami
organizacji pozytku publicznego, a czgstotliwoscia wykorzystania w dziatalnosci tego
serwisu mediow spotecznosciowych. W oparciu o przeglad dostgpnej literatury,
prezentowane wyniki badan mialy za zadanie odpowiedzie¢ na nastgpujace pytania
badawcze:

e Jak wielko$¢ organizacji wplywa na skale wykorzystania w dziatalnosci
Twittera, czgstotliwo$¢ publikowanych tre$ci oraz liczbe ,,obserwujacych” dany
profil?

o Czy czestotliwo$¢ publikowanych tresci podlegata wahaniom w  okresie
funkcjonowania profilu oraz jak wptywata na liczbg go ,,obserwujacych”?

' K. Lovejoy, R.D. Waters, Saxton: Engaging stakeholders through Twitter: How non-profit organizations are
getting more out of 140 characters or less. “Public Relations Review”, 38,2012, s. 313-318.

1. D. Guidry , G. D. Saxton , M. Messner, Tweeting Charities Perceptions, Resources, and Effective Twitter
Practices for the Nonprofit Sector [in:] Waters R.D., (ed.): Public Relations in the Nonprofit Sector, Routledge,
NY 2015, s. 267-281.

'2 R.D. Waters, E. Burnett, A. Lamm, J. Lucas: Engaging stakeholders through social networking: How
nonprofit organizations are using Facebook. Public Relations Review, 35 (2),.2009, s. 102-106; R.D. Waters,
JY. Jamal: Tweet, tweet, tweet: A content analysis of nonprofit organizations’ Twitter updates. “Public
Relations Review”, 37 (3), 2011, s. 321-324.

13 T. Ogden, L. Starita: Social networking and mid- size nonprofits: What’s the use? Philanthropy Action,
2009. http://www.philanthropyaction.com/articles/social networking_and_midsize _nonprofits_whats_the use
(1-22)
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e Czy na skale wykorzystania w danej organizacji Twittera wpltywa rodzaj

prowadzonej dziatalno$ci pozytku publicznego?

e Jak dzien tygodnia wptywa na czgstotliwos$¢ publikacyjng organizacji odno$nie

jej profilu Twittera

e Czy wielko$¢ organizacji wplywa na skalg stosowania dostgpnych narzedzi

Twittera?

Badaniami objgto tylko te organizacje nonprofit, ktore posiadaly status organizacji
pozytku publicznego. Wybor taki nie byt przypadkowy. Po pierwsze z posiadaniem
statusu organizacji pozytku publicznego (OPP) wiaze si¢ szereg przywilejow (np. prawo
do otrzymywania 1% podatku dochodowego od 0séb fizycznych ). Istotnym elementem
funkcjonowania organizacji tego typu jest wigc konieczno$¢ ciagltego komunikowania
si¢ z roznymi grupami interesariuszy co w koncowym rozrachunku daje mozliwosé
zdobycia $rodkow finansowych niezbednych do realizacji misji organizacji. Serwisy
social media stanowia w tym przypadku kolejny kanat komunikacyjny umozliwiajacy
budowanie i1 utrzymywanie pozytywnych relacji z interesariuszami organizacji. Po
drugie status OPP wiaze si¢ z obowiazkiem prowadzenia jawnej sprawozdawczosci.
Zgodnie bowiem z art. 23 ust. 6 ustawy z 24 kwietnia 2003 o dziatalnosci pozytku
publicznego i o wolontariacie (Dz. U. z 2014 r., poz. 1118), kazda organizacja pozytku
publicznego musi zamiesci¢ sprawozdania finansowe oraz sprawozdanie merytoryczne
ze swojej dzialalnosci w terminie do dnia 15 lipca roku nastgpujacego po roku, za ktory
sktadane sa sprawozdania, na stronie internetowej w Systemie Sprawozdan Finansowych
i Merytorycznych Organizacji Pozytku Publicznego (przyktadowo dane za rok 2016
publikowane sa w roku 2017 poczynajac od miesiaca lipca). Daje to mozliwosci wgladu
w istotne z badawczego punktu widzenia informacje, zwlaszcza te o charakterze
finansowym.

Baza danych obejmowata 8018 organizacji pozytku publicznego'. Poczatkowo
badaniami miaty zosta¢ objgte wszystkie organizacje pozytku publicznego dostgpne 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 rozpoczglo proces likwidacji dziatalnosci, 19
organizacji nie zostalo jeszcze zarejestrowanych w systemie, 238 organizacji nie
opublikowalo aktualnego sprawozdania merytorycznego, a w przypadku 2 organizacji
nie mozna bylo uzyska¢ dostgpu do sprawozdania). Dalszymi badaniami objgto wigc
7701 organizacji. Pozyskanie danych z bazy bylo uciazliwym i dlugotrwatym zadaniem.
Po pierwsze kazde merytoryczne sprawozdanie organizacji otwierane bylo
indywidualnie (brak jest zbiorczego raportu dostepnego z poziomu witryny internetowe;j
Ministerstwa Pracy i Polityki Spotecznej). Po drugie plik pdf, w ktorym zapisane byto
sprawozdanie byt nieedytowalny, co oznaczato konieczno$¢ zapamigtania i r¢cznego
wpisania do arkusza Excel kazdej poszukiwanej cechy. Ta czg¢$¢ procesu badawczego
trwata 3 miesiace i zakonczyta si¢ pod koniec 2016 roku.

Kolejny etap procesu badawczego to ustalenie skali wykorzystania Twittera w
dziatalno$ci organizacji pozytku publicznego. Rowniez ta faza badan oznaczata
pracochtonno$¢ i zmudno$¢ w postgpowaniu. To czy organizacja wykorzystuje w
dzialalno$ci Twittera analizowane byto z poziomu jej startowej strony internetowej, bez

' http://www.pozytek.gov.pl/Wykaz,Organizacji,Pozytku, Publicznego,3666.html
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analizy linkéw do podstron witryny. Nastepnie problem ten diagnozowano z poziomu
wyszukiwarki google.pl, gdyz cz¢$¢ organizacji na stronie startowej badz nie podawata
informacji o wykorzystaniu w dziatalnoSci konkretnych kanatéow mediow
spoteczno$ciowych, badz posiadata jedynie np. Facebooka, nie wykorzystujac w
dziatalno$ci witryny internetowej. Wiasna witryng internetowa posiadato prawie 70%
organizacji (N=5371). Tylko w jednym przypadku organizacja, ktora nie posiadata
wlasnej witryny internetowej, wykorzystywala w dziatalnosci Twittera (roczny przychod
tej organizacji nie przekraczat 12 tysigcy ztotych). Po wejsciu na strong startowa kazdej
organizacji poszukiwano aktywnego guzika przekierowujacego na Twittera organizacji.
Zidentyfikowano w ten sposob 220 organizacji, ktore posiadalo konto na Twitterze.
Dodatkowo 1 organizacja, ktéra wykorzystywata w dziatalnosci Twittera, nie dawata
mozliwo$ci przekierowania na swdj twitterowy profil z poziomu witryny WWW.
Lacznie na probe badawcza ztozylo si¢ wigc 221 organizacji. Nastgpnie podzielono je na
cztery grupy w zaleznosci od wielkosci catkowitego przychodu uzyskanego w 2015
roku. W pierwszej grupie znalazly si¢ organizacje z przychodem wigkszym od 10
milionéw zlotych, w drugiej z przychodem mieszczacym si¢ w przedziale od 1 min do
10 mln zt, w trzeciej w przedziale od 100 tysigcy do 1 mln zt i w czwartej, organizacje z
przychodem mniejszym od 100 tysigcy zlotych (pierwsza grupg tworzyto 17 organizacii,
druga 82 organizacje, trzecia 95, a czwarta 27 organizacji). Wielko§¢ proby minimalne;
przy populacji skofnczonej (dla poziomu ufnosci 0,95 oraz maksymalnym biedzie 0,05)
przy tak skonstruowanych warstwach wyniosta 185 podmiotéw (16 z pierwszej grupy,
68 z drugiej, 76 z trzeciej 1 25 z czwartej). W przypadku pierwszej grupy (podmiotéw
najwigkszych), badaniami objgto cala populacje¢ (facznie zbadano wigc 186 podmiotow).
Wyboru OPP z pozostalych warstw dokonano wykorzystujac algorytm Research
Randomizer"’.

Dalszy etap badan obejmowal opracowanie bazy tweetéw. Jako, ze w przypadku
kazdej pojedynczej organizacji mogly zaistnie¢ wydarzenia, ktore w krotkim czasie
mogly spowodowa¢ nietypowo duza aktywnos$¢ organizacji na Twitterze, to za okres
analizy przyjgto odpowiednio dhugi odcinek czasowy. W zwiazku z tym w przedziale od
15 lipca do 12 pazdziernika 2017 roku (90 dni) dwukrotnie losowo wybrano kazdy dzien
tygodnia (przy tym eliminowano sytuacje, w ktorych wybrane do badan dni nastgpowaty
bezposrednio po sobie). Zastosowana procedura pozwolila wytypowa¢ nastgpujace 14
dni: 15,21,23,25,27,30 lipiec, 14,21,30 sierpien, 13,15,19, 30 wrzesien oraz 12
pazdziernik. Twitter kazdej ze 186 organizacji zostal w wybranych dniach sprawdzony,
a kazdy opublikowany tweet stat si¢ czg$cig bazy danych, stanowiac punkt wyjscia do
analizy statystycznej. Zastosowane zostaly nastepujace procedury statystyczne: analiza
oparta na standardowych parametrach oraz badanie zalezno$ci wybranych zmiennych
(test niezaleznosci chi-kwadrat, wspdtczynnik kontyngencji C).

'3 G.C. Urbaniak, S. Plous: Research Randomizer; 2013, (Version 4.0) [Computer software]. Retrieved on
April 22, 2016, from http://www.randomizer.org/

160



Wyniki badan

Uzyskane rezultaty badan wskazuja, ze sposrod wszystkich serwisow mediow
spotecznosciowych wykorzystywanych w dziatalnosci polskich organizacji pozytku
publicznego najczgsciej uzywany byt Facebook (40,3% polskich OPP), a w dalszej
kolejnosci YouTube oraz Twitter. Co ciekawe w przypadku 376 organizacji
posiadajacych Facebooka (12,1% organizacji uzytkujacych ten serwis), byt on na tyle
istotny, ze nie posiadaly one nawet wlasnej witryny WWW. Sposrod 7701
analizowanych organizacji wtasne konto na serwisie Twitter posiadato 221 organizacji,
co stanowito niecale 3% wszystkich organizacji pozytku publicznego. Dystans do
Facebooka, zajmujacego pod tym wzgledem pierwsze miejsce byl wigc bardzo duzy.
Plasujacy si¢ na drugiej pozycji serwis YouTube wykorzystywaly w swej dziatalno$ci
432 organizacje (5,6%). W tym przypadku dystans migdzy tym kanatem, a Twitterem
byl wyraznie mniejszy. Jeszcze rzadziej wykorzystywany byl Google Plus (1,5%),
Instagram (1,0%) , LinkedIn (0,3%), Vimeo (0,2%), Nasza Klasa (0,2%) czy Flickr
(0,2%). Prawie 59% polskich organizacji pozytku publicznego nie wykorzystuje w
swojej dziatalnosci mediow spotecznosciowych. Sposrod tych organizacji, ktéore w
prowadzonej dziatalnosci korzystaja z serwisow social media zdecydowanie dominuja
te, ktore wykorzystuja tylko jeden z nich (82,3% organizacji sposrod 3158, wykorzystuje
1 kanal, co stanowi 33,8% wszystkich analizowanych organizacji).

Twitter w przypadku zaledwie 2 organizacji (sposréd 221 wykorzystujacych
organizacyjnie ten serwis) byl on jedynym uzytkowanym w dziatalnosci kanatem
medidow spoteczno$ciowych. W 99% przypadkow Twitter stanowil jeden z wielu
wykorzystywanych kanatow. Przyktadowo 66 organizacji oprocz Twittera wykorzystuje
w dziatalnoéci dodatkowo jeszcze jeden kanat medidow spotecznosciowych (29,9%), 79
organizacji dwa dodatkowe kanaty (35,8%), 45 organizacji trzy dodatkowe (20,4%), a
19 organizacji cztery (8,6%). Zidentyfikowano ponadto 10 organizacji, ktore oprocz
Twittera wykorzystywaly w dziatalnoSci co najmniej 6 serwisow mediow
spoteczno$ciowych. Co warte podkres§lenia w 97% przypadkow, organizacja posiadajac
twitterowy profil posiadata rowniez wlasne konto na Facebooku.

W badaniach analizowano zwiazek pomigdzy wykorzystaniem serwisu Twitter a
takimi zmiennymi jak wielko§¢ rocznego przychodu czy rodzaj prowadzonej
dziatalno$ci pozytku publicznego. W grupie organizacji z przychodem rocznym
wigkszym od 10 mln zlotych, konto w serwisie Twitter posiadato 14,1% organizacji
(17), z przychodem w przedziale od 1 mIn do 10 min ztotych 8,0% organizacji (82), w
przedziale od 100 tysigcy do 1 mln ztotych 95 organizacji (3,5%), a z przychodem w
skali roku mniejszym od 100 tysigey ztotych zaledwie 0,7% organizacji (27). Uzyskane
rezultaty wskazuja wigc na istnienie statystycznego zwiazku migdzy ta cecha, a
posiadaniem przez organizacje serwisu spoteczno$ciowego Twitter (}2(3, N=7701)
=217,598, p<.001). Sila tego zwiazku byla staba (wspodtczynnik V Cramera wyniost
0.168). Analizowano réwniez zwiazek migdzy sfera prowadzonej dziatalnosci pozytku
publicznego, a wykorzystaniem Twittera. Spo$rod 221 organizacji posiadajacych wlasny
profil na Twitterze najliczniej reprezentowane byly te zwiazane ze wspieraniem i
upowszechniania kultury fizycznej (18,6%), ochrong i promocja zdrowia (11,8%) oraz
pomoca spoteczna (10,4%). Nalezy jednak podkresli¢, ze ze wzgledu na rozna
liczebno$¢ organizacji w zbiorze realizowanych sfer dziatalnosci pozytku publicznego,
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trudno jest jednoznacznie stwierdzi¢, czy organizacje z tych konkretnych trzech
obszarow czgSciej wykorzystuja w dziatalnosci Twitter. W zwiazku z tym w oparciu o
catkowita liczebno$¢ organizacji w 33 realizowanych sferach zadan publicznych,
analizowano czy rodzaj prowadzonej dziatalnosci ma wplyw na organizacyjne
wykorzystanie Twittera (organizacje w sprawozdaniu merytorycznym mogly wskazaé
wigcej niz jeden rodzaj dziatalno$ci, dlatego do badan wybierano ten, ktéry wskazywany
byt w sprawozdaniu jako pierwszy- najwazniejszy). Najbardziej zaangazowane pod tym
wzgledem byly organizacje zwiazane z pomoca ofiarom katastrof, klgsk zywiotowych,
konfliktéw zbrojnych i wojen w kraju i za granica (23,1% z tej grupy wykorzystuje w
dzialalno$ci Twittera) upowszechnianiem i ochrong praw, dzialalno$cia na rzecz
réwnych praw kobiet i mezczyzn (20,6%), dzialalnosci wspomagajacej rozwoj
gospodarczy, w tym rozwdj przedsigbiorczosci (19,4%), pomocy Polonii i Polakom za
granica (18,2%) oraz dziatalnosci na rzecz rownych praw kobiet i mezczyzn (18,2%).
Nalezy jednak podkreslié, ze liczebno$¢ organizacji w tych pigciu sferach byto niewielka
i miescita si¢ w przedziale od 11 do 34 organizacji. W grupie organizacji liczniej
reprezentowanych w bazie danych wskaza¢ mozna te zwiazane z dziatalnos$cia na rzecz
organizacji pozarzadowych, ekologia i ochrona zwierzat oraz ochrona dziedzictwa
przyrodniczego oraz wspieraniem 1 upowszechnianiem kultury fizycznej, ktorych
aktywno$¢ w kwestii wykorzystania Twittera byla nieco wigksza i wahala si¢ w
przedziale od 4 do 6% dla calej zbiorowoS$ci organizacji z tych sfer dziatalnosci pozytku
publicznego.

Lacznie w analizowanym 14-dniowym okresie, 186 organizacji opublikowato 1179
tweetéw, Srednio 0,45 tweeta na jeden dzien. Zastosowany w badaniach podziat
organizacji na 4 zbiory (przyjmujac za kryterium podziatu kwotg rocznego przychodu),
uwidocznit pewne réznice w kwestiach zwiazanych z czgstotliwoscia publikowania
tresci na Twitterze. Przyktadowo organizacje najwigksze cechuje wyraznie wigksza
srednia ilo$¢ publikowanych tweetdow (cho¢ warto$¢ odchylenia standardowego
wskazuje na ich duze zréznicowanie pod tym wzgledem). Roznice te sa szczegdlnie
widoczne w organizacjach z przychodem rocznym ponizej 1 min ztotych. Szczegdtowe
informacje w tym zakresie przedstawione zostaty w tabeli 1.

W grupie organizacji z przychodem w skali roku wigkszym niz 10 min ztotych,
znacznie mniejszy byl odsetek organizacji catkowicie nieaktywnych na Twitterze w
okresie 90-dniowym oraz w samym 14 —dniowym analizowanym okresie.
Zidentyfikowano 5 organizacji sposrod 17 zbadanych (29,4%), ktére w analizowanym
okresie migdzy 15 lipca a 12 pazdziernikiem nie opublikowaly na profilu Zadnej
wiadomosci, dodatkowo 1 organizacja, ktora w ciagu 90 dni opublikowala na Twitterze
4 posty (Caritas Diecezji Tarnowskiej) w analizowanym 14-dniowym okresie nie
upublicznita zadnej informacji. Wérdd organizacji z przychodem rocznym wigkszym niz
10 min zlotych $rednia ilo§¢ publikowanych postow dla obu okresow byta zblizona.
(przyktadowo organizacja Migdzynarodowy Ruch na Rzecz Zwierzat — VIVA dziennie
dla okresu od 15 lipca do 12 pazdziernika (90 dni) publikowata dziennie §rednio 5,78
tweetow, a w okresie 14 wybranych do analizy dni $rednio 5,68).
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Tabela 1. Wybrane cechy organizacji pozytku publicznego, a jej zaangazowanie w wykorzystaniu
Twittera

Roczny calkowity przychéd
Wybrane elementy

charakteryzujace

organizacje pozytku Powyiej 10 min Od 1 do 10 min 0d 100 tysiecy
publicznego zlotych zlotych do 1 min zlotych

Ponizej 100
tysiecy
zlotych

Liczba organizacji 17 68 76 25

Calkowita liczba
opublikowanych
tweetow w
analizowanym 14-
dniowym oKresie

193 538 368 80

Srednia ilo§¢ tweetow
przypadajacych na 1
organizacje w
analizowanym 14-
dniowym oKkresie

11,35 7,91 4,84 32

Odchylenie
standardowe w iloSci
publikowanych 20,34 12,78 8,15 10,02
tweetéw w
analizowanym 14 —
dniowym okresie

Srednia dzienna ilo$é
tweetow w 0,81 0,57 0,35 0,23
analizowanym 14-
dniowym oKkresie

Zrodto: Opracowanie whasne

Zréznicowanie migdzy organizacjami z najwyzszym przychodem w iloSci
publikowanych tweetow dla badanych 14-dni bylo duze. Zidentyfikowano zaledwie 2
organizacje (11,8%), ktéore opublikowaly wigecej niz 50 tweetéw (przyktadowo
Migdzynarodowy Ruch na Rzecz Zwierzat — VIVA umiescit na swoim profilu 71
tweetéw dla 14 dni i 511 dla okresu 90 dni, Polska Akcja Humanitarna 59 tweetéw dla
14 dni i 435 dla okresu 90 dni). W wigkszos$ci przypadkdéw liczba opublikowanych
tweetow miescita si¢ w przedziale od 1 do 10 tweetow (41,2%). W grupie organizacji z
najwigkszym przychodem zaledwie jedna z nich publikowata na Twitterze w kazdym
wybranym do analizy dniu (spo$rdd 14 wybranych). W grupie organizacji z przychodem
rocznym mieszczacym si¢ w przedziale od 1 do 10 min zlotych uzyskane rezultaty nieco
si¢ r6znity. W tym zbiorze zidentyfikowano ponadto 4 organizacje, ktorych Twitter nie
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byl zwiazany z dzialalnoscia pozytku publicznego np. witryna WWW fundacji mBanku
przekierowywata na Twittera mBanku, a nie Fundacji (w takim przypadku tweety nie
byly dalej analizowane, pewne watpliwosci dotyczyly rowniez klubéw sportowych, cho¢
w tym przypadku publikowane treéci zostaly uwzglednione w dalszych badaniach).
Sposérod 68 organizacji sktadajacych si¢ na tez zbidr, zidentyfikowano 15 catkowicie
nieaktywnych w analizowanym okresie 90 dni (27,9%) oraz dodatkowo 14, ktore
publikowaly w tym okresie, ale w wybranych do badan 14 dniach juz nie (42,7%).
Podobnie jak w przypadku organizacji najwigkszych zréznicowanie w iloSci
publikowanych tweetow bylo duze. Zaledwie 1 organizacja umiescita wigcej niz 50
tweetéw, 7 organizacji od 20 do 50 (10,3%), 9 od 10 do 20 (13,2%), najwigcej bo 22
(32,4%) publikowalo od 1 do 10 tweeta dla wybranych 14 dni. Poza tym nie
zidentyfikowano ani jednej organizacji, ktora publikowata tresci w kazdym
wylosowanym do badan dniu. Zaangazowanie w wykorzystaniu Twittera w grupie
organizacji z przychodem w przedziale od 100 tysigcy do 1 mln ztotych bylo w
poréwnaniu do wyzej opisanych zbioréw wyraznie nizsze. Prawie co druga organizacja
w tym zbiorze (48,7% sposrod 76) dla wybranych czternastu dni nie opublikowata
zadnego tweeta (40,8% organizacji w okresic 90 dni). Zdecydowana wigkszo$¢
organizacji z tych, ktore publikowaly jakiekolwiek tresci na Twitterze ograniczata si¢ do
nie wigcej niz 10 tweetow (38,2%). Zaledwie 10 organizacji (13,1%) umiescito ich
wigcej, z czego zadna wigcej niz 50. W grupie organizacji z przychodem najmniejszym,
nie przekraczajacym 100 tysigcy zlotych Twitter wykorzystywany byt jeszcze rzadzie;.
Zaledwie 9 organizacji sposrod 25 sktadajacych sig na ten zbior, w wybranym okresie 14
dni opublikowalo co najmniej 1 tweeta (36%). Co ciekawe, w tej grupie znalazla si¢
organizacja bardzo aktywna w tym wzgledzie tj. Miejski Klub Sportowy Dabrowa
Gornicza, ktora opublikowata 51 tweetéow (cho¢ kluby sportowe moga posiadaé status
organizacji pozytku publicznego, to zasadniczo publikowane treScia zwiazane sa z
tematyka czysto sportowa, zdecydowanie rzadziej z dziatalno$cia fundacji czy
stowarzyszenia).

Mimo zauwazalnych procentowych roéznic w aktywnoS$ci organizacji na profilu
Twitter, a wielkoScia uzyskiwanych przychodéw, zwlaszcza w odniesieniu do
organizacji skrajnych pod tym wzgledem (np. tylko 36% organizacji z rocznym
przychodem mniejszym od 100 tysigcy ztotych opublikowato co najmniej 1 tweet w
badanym okresie, w grupie organizacji najwigkszych ten odsetek wynosit prawie 65%,
tabela 2), to brak jest statystycznej zaleznos$ci migdzy wielko$cia przychodu, a liczba
organizacji, ktéra dla wybranych 14 dni opublikowaly co najmniej 1 tweet (y2(3,
N=186) =4,429, p=0,219). Brak jest rowniez statystycznej zaleznosci migdzy wielkoscia
przychodu, a liczba organizacji, ktora dla wybranych 14 dni opublikowaly co najmnie;j
10 tweetow, cho¢ w tym przypadku dla poziomu istotnosci p < 0,1 taki zwiazek juz
istniat (x2(3, N=186) =7,312, p=0,063).

Podsumowujac we wszystkich 4 analizowanych zbiorach, istnieje duza grupa
organizacji, ktore mimo posiadania profilu na Twitterze, w analizowanym okresie nie
publikowala na nim Zadnych tresci. Ponadto, zréznicowanie pod wzglgdem aktywnosci
na Twitterze w grupie organizacji z rocznym przychodem ponizej 1 min zlotych (dwa
zbiory) nie byly tak duze jak w przypadku organizacji najwigkszych (96% organizacji z
przychodem ponizej 100 tysigcy zlotych umieszczalo maksymalnie do 10 tweetéw na
profilu, w grupie z przychodem od 100 tysigcy do 1 min takich organizacji byto 86,8%
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Tabela 2. Przychod organizacji a jej aktywnos$¢ na profilu Twitter (w %)

Liczba organizacji, Liczba oreanizacii Liczba
Liczba organizacji, ktora dla ¢ ki(’)oreg dla aq organizacji
Przychéd ktora dla wybranych wybranych 14 dni wybranvch 14 dni nieaktywnych na
organizacji (zh) 14 dni opublikowata opublikowata co o }1/1blik(})/wa1 od 1 profilu Twitter w
co najmniej 1 tweet najmniej 10 pdo 10 twee}t/(')w wybranym
tweetow okresie 14 dni
Powyzej 10 min 64,7 23,5 76,5 353
Od 1 do 10 min 57,4 25,0 75,0 42,7
0Od 100 tysigey 513 132 86.8 48,7
do 1 min
PoniZej 100 36.0 40 96.0 64.0
tysiecy

Zrédto: Opracowanie wlasne

ich tacznej liczby). Gdyby organizacje podzieli¢ na trzy, a nie cztery zbiory tj. powyzej
10 min zt, od 1 min do 10 min ztotych i ponizej 1 mln ztotych, statystyczny zwiazek
migdzy wielko$cia organizacji pod wzglegdem przychodu, a czgstotliwoscia
publikowanych tresci na Twitterze istnialby, (¥2(2, N=186) =6,2047, p=0, 045) cho¢
jego sila bylaby staba.

Srednio, badane organizacje, konto na Twitterze posiadaly od 4 lat 4 miesiecy i 21
dni (1601,78 dnia). Przyjmujac dzien zalozenia serwisu (21 marzec 2006 roku), to
popularnos¢ ten kanal mediow spotecznosciowych wérdd polskich organizacji pozytku
publicznego zyskatl stosunkowo pdzno i to tez w bardzo nielicznej grupie organizacji.
Zréznicowanie w zakresie daty zalozenia twitterowego profilu wsréd badanych
organizacji byto duze, odchylenie standardowe wyniosto 737 dni, czyli ponad 2 lata.
Niecate 14% organizacji (N=26) profil na Twitterze posiadato dtuzej niz 7 lat, z kolei
16% krocej niz dwa lata (N=30). Zaledwie 5 organizacji wlasny profil posiadato krocej
niz rok (2,7%). Na okres posiadania profilu niewielki wplyw miala wielkos¢
organizacji, mierzona warto$cia rocznego przychodu. W grupie organizacji
najwigkszych z rocznym przychodem wigkszym niz 10 min ztotych, konto na Twitterze
obejmuje $rednio okres 5 lat 2 miesiace i 12 dni, z rocznym przychodem od 1 mln do 10
mln ztotych okres ten wyniost 4 lata 3 miesiace i 15 dni, z rocznym przychodem od 100
tysigcy do 1 mln ztotych 4 lata 1 miesiac i 12 dni, a wérdd organizacji z najmniejszym
przychodem nie przekraczajacym 100 tysigcy ztotych 4 lata i 11 miesigcy.

W badaniach analizowano czgstotliwos¢ wpisow przed 90-dniowym okresem
wybranym do badan (z ktorego nastepnie dwukrotnie losowo wybrano kazdy dzien
tygodnia — okres od 15 lipca do 12 pazdziernika 2017 roku) oraz w jego trakcie.
Zastosowana procedura badawcza pozwolita okreslic tendencj¢ w wykorzystaniu
serwisu Twitter, czy jest na tym samym poziomie, ro$nie czy maleje. W grupie
organizacji najwigkszych (przychod>10 mln zt), 5 organizacji nie publikowato na
Twitterze w 90 dniowym okresie (29,4%). Ich aktywno$¢ przed tym okresem, rowniez
byta niewielka i miescita si¢ w przedziale od 0,004 do 0,32 s$rednio publikowanych
tweetow na dzien od momentu zalozenia profilu. Oznacza, to ze prawie 30% organizacji
z tej grupy zatozylo profil na Twitterze i w zasadzie na tym poprzestato (z tych pigciu
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organizacji dwie ostatnie tweet opublikowaly w listopadzie i grudniu 2016 roku, rowniez
dwie w marcu i czerwcu 2017 roku, a jedna w sierpniu 2014 roku). Aktywnos¢ 6
organizacji (35,3%) w analizowanym okresie oraz przed nim pozostata na podobnym
poziomie'® (np. Miedzynarodowy Ruch Na Rzecz Zwierzat — VIVA od momentu
zatozenia profilu do 15 lipca 2017 roku opublikowat 11 680 tweetow co daje na dzien
srednio 5,78 tweeta, w 90-dniowym okresem wybranym do badan bylo to $rednio 5,68
tweeta na dzien), aktywnos$¢ 5 organizacji (29,4%) spadta, a tylko 1 organizacji wyraznie
wzrosta. W grupie organizacji z rocznym przychodem w przedziale od 1 mln do 10 min
ztotych 19 organizacji nie publikowato na Twitterze w 90 dniowym okresie (27,9%).
Podobnie jak w przypadku organizacji najwigkszych ich aktywno$¢ poza jednym
wyjatkiem przed tym okresem, réwniez byta niewielka i miescila si¢ w przedziale od
0,001 do 0,42 $rednio publikowanych tweetéw na dzien od momentu zalozenia profilu.
Aktywnos¢ 30 organizacji (44,1%) w analizowanym okresie oraz przed nim pozostata na
podobnym poziomie, aktywno$¢ 9 organizacji (13,2%) spadta, a 10 organizacji (14,7%)
wzrosta z czego 4 bardzo wyraznie. W grupie organizacji z rocznym przychodem w
przedziale od 100 tysigcy do 1 mln ztotych 31 organizacji nie publikowato na Twitterze
w 90 dniowym okresie (40,8%). Podobnie jak w przypadku organizacji najwigkszych
oraz tych z przychodem w przedziale od 1 do 10 mln ztotych ich aktywnos$¢ (poza
jednym wyjatkiem przed tym okresem), rowniez byla niewielka i miedcita si¢ w
przedziale od 0,001 do 0,25 $rednio publikowanych tweetéw na dzien od momentu
zatozenia profilu. Tym wyjatkiem byla Fundacja Feminoteka, ktéra od momentu
zatozenia konta na Twitterze do 15 lipca 2017 publikowala $rednio 2,86 tweeta na dzien
od 24 lutego 2017 roku jej aktywno$¢ na Twitterze spadta do 0. Dodatkowo w grupie 76
organizacji skladajacych si¢ na ten zbiér zidentyfikowano dwie organizacje, ktdrych
aktywnos$¢ ograniczylta si¢ jedynie do zatozenia profilu. Aktywno$¢ 31 organizacji
(40,8%) w analizowanym okresie oraz przed nim pozostata na podobnym poziomie,
aktywnos$¢ 8 organizacji (10,5%) spadla, a 6 organizacji (7,9%) wzrosta. W grupie
organizacji najmniejszych pod wzgledem przychodu 56% z nich nie opublikowato
zadnej treSci w 90 dniowym okresie. Podobnie jak w poprzednich trzech zbiorach
organizacji ich aktywno$¢ réwniez przed tym okresem byta minimalna i poza jednym
wyjatkiem nie przekroczyta 0,07 srednio publikowanych tweetéw na dzieni od momentu
zatozenia profilu (1 organizacja przed 15 lipca 2017 roku publikowata $rednio 0,68
tweeta na dzien). W przypadku jednej organizacji jej aktywno$¢ w analizowanym
okresie wyraznie wzrosta w poréwnaniu do okresu sprzed 15 lipca 2017 roku, rowniez w
przypadku 1 podmiotu aktywno$¢ ta zmniejszyta si¢. W przypadku 9 organizacji
pozostata na tym samym poziomie (36,0%).

Podsumowujac tacznie zidentyfikowano az 69 organizacji sposrod 186 zbadanych
(37,1%), ktére w okresie od 15 lipca do 12 pazdziernika nie publikowaty Zadnych tresci
na Twitterze. W przypadku 95,7% tych organizacji ich aktywnos$¢ przed tym okresem,
rowniez byta niewielka. Dla 76 organizacji (40,9%) ich zaangazowanie w wykorzystaniu
Twittera w analizowanym okresie oraz przed nim pozostawato na podobnym poziomie.
Znaczenie Twittera rosto jedynie w przypadku 18 organizacji (9,7%), ktore w
analizowanym okresie znacznie zwigkszyly swoja aktywno$¢ na tym serwisie w

'® Za aktywno$¢ na podobnym poziomie uznawano roéznicg nieprzekraczajaca 0,5 tweeta publikowanego
$rednio na 1 dzien w okresie przed i w trakcie analizy
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poréwnaniu do okresu sprzed analizy. Dla 12,4% organizacji rola tego serwisu w
analizowanym okresie zmniejszyla sig.

Zdecydowana wigkszo$¢ sposrdd 1179 analizowanych tweetow, zostala
opublikowana w dzien powszedni, cho¢ ze wzgledu na fakt, iz weekend obejmuje dwa
dni, dodatkowo obliczono $rednig ilo$¢ tweetdw publikowanych w dzien powszedni i w
dzien wolny od pracy. We wszystkich czterech analizowanych grupach organizacji
wyodrgbnionych pod wzglgdem kryterium przychodowego za wyjatkiem tych
najmniejszych (za aktywno$¢ na podobnym poziomie uznawano rdznicg
nieprzekraczajacag 0,5 tweeta publikowanego srednio na 1 dzien powszedni i w
weekend), ich aktywno$¢ publikacyjna w weekend badz pozostawala na tym samym
poziomie, badz malata. Przykltadowo zaangazowanie ponad 58% organizacji
najwigkszych, ktére w analizowanym 14-dniowym okresie cho¢ raz wykorzystalo w
dziatalno$ci Twittera w weekend malato, a 33% pozostawato na tym samym poziomie.
W grupie organizacji z przychodem mieszczacym si¢ w przedziale do 1 do 10 min
ztotych uzyskano podobne rezultaty, odpowiednio aktywnos¢ 49% organizacji spadata, a
45% utrzymywata si¢ na podobnym poziomie. Ws$réd organizacji z rocznym
przychodem od 100 tysigcy do 1 min ztotych liczba organizacji, ktérych aktywnos¢ w
weekend malata badZz utrzymywata si¢ na tym samym poziomie byla taka sama,
wyniosta po 40%. Jedynie w grupie podmiotéw najmniejszych aktywnos¢ na Twitterze
zarowno w weekend i w dni powszednie pozostawala w 82% przypadkéw na podobnym
poziomie (cho¢ ogdlnie twitterowe zaangazowanie tych organizacji poza jednym
wyjatkiem bylo bardzo niskie). Lacznie sposrdd 117 organizacji, ktore w wybranych do
analizy 14 dniach, cho¢ raz wykorzystaly Twittera, tylko w 12% przypadkéw oznaczato
to zwigkszenie zaangazowania publikacyjnego w weekend. Dla 45,3% organizacji i
42,7% ta aktywnos$¢ badz pozostawata na tym samym poziomie, badz byta mniejsza.

Wartosci testu niezaleznosci chi-kwadrat wskazuja na istnienie statystycznego
zwigzku migdzy czestotliwoscia publikowanych tresci oraz wielkoScia organizacji
mierzong poziomem uzyskiwanych przychodow, a liczba ,,obserwujacych” profil
konkretnej organizacji na Twitterze (¥2(3, N=186)=30,3684, p<0,001 w przypadku tego
pierwszego czynnika oraz x2(3, N=186)=72,4684, p<0,001 w przypadku drugiego).
Organizacje podzielono wedlug nastgpujacego schematu: te, ktére od momentu
zatozenia profilu publikowaly $rednio powyzej dwoch tweetdw dziennie, nastgpnie
organizacje publikujace ze $rednig czgstotliwoscia od 1 do 2 tweetdw dziennie, od 0,25
do 1 tweeta dziennie i ponizej 0,25 tweeta, Srednio na dzien (w pierwszej grupie znalazto
si¢ 13 organizacji, w drugiej, trzeciej i czwartej odpowiednio 26,51 i 96). Nastgpnie
kazdy utworzony w ten sposob zbidor podzielono wedlug kryterium liczby
,obserwujacych” na Twitterze tj. organizacje, z liczba obserwujacych na poziomie co
najmniej 1000 oraz te mniejsze. Przykladowo w zbiorze organizacji publikujacych
najczegsciej odsetek organizacji z liczba obserwujacych wigksza niz 1000 wyniost 76,9%,
w kolejnych zbiorach odpowiednio 42,3%, 19,6% oraz zaledwie 1,0% dla zbioru
organizacji publikujacych najrzadziej. Sita tego zwiazku byla silna (wspolczynnik V
Cramera wyniést 0,577).Podobny schemat badawczy zastosowano w przypadku
podziatu organizacji ze wzglgdu na jej wielkos¢ mierzong kwota rocznego przychodu.
Utworzono cztery zbiory organizacji (opisane wyzej w tekScie), ktore rowniez
podzielono wedtug kryterium liczby ,,obserwujacych” na Twitterze. Dla tej cechy, sita
zalezno$ci byla mniejsza niz w przypadku czgstotliwo$ci publikowanych tresci, a liczba
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obserwujacych,  wspotczynnik V Cramera wyniést bowiem 0,328 ( w zbiorze
organizacji najwigkszych odsetek organizacji z liczba obserwujacych wigksza niz 1000
wyniost 52,9%, w pozostatych zbiorach odpowiednio: 19,1%, 11,8% i 4%).

W celu uzyskania odpowiedzi na ostatnie pytanie badawcze, analizowano skalg
wykorzystania w pojedynczym tweecie takich dostgpnych narzedzi jak hashtag, retweet,
zmodyfikowane tweety (MT), ,public reply”, mention, linki, zdjgcia oraz video.
Uzyskane rezultaty przedstawiono w tabeli nr 3.

Tabela 3. Zakres stosowanych narzgdzi dostgpnych na platformie Twitter (%) w podziale na
wielkos$¢ organizacji pod wzgledem rocznego przychodu

Zakres Podziat organizacji ze wzgledu na kwotg rocznego przychodu
stosowanych
narzedzi L .
. . acznie
dostepnych na Pow. 10 min 7t Od 1 do 10 0Od 100 tysigey do Ponizej 100
platformie ’ min zt 1 mln zt tysigey zt

Twitter
Hashtag 44,6 39,2 22,0 43,8 35,3
Retweet 4,7 21,4 18,5 8,8 16,9
Zmodyfikowane | 3,1 7.4 1.4 6,3 5,7
tweety (MT)
Public reply 0,5 1,1 0,0 0,0 0,7
Mention 12,5 28,4 13,0 19,2 20,0
Link 71,2 71,4 68,0 63,0 69,7
Zdjecia 39,7 38,5 46,7 45,2 41,7
Plik video 8,7 8,5 33 20,6 7,9

Zrodto: Opracowanie whasne

Sposrdéd 1179 analizowanych tweetow zdecydowana wigkszo$¢ stanowity tresci
wiasne (83,1%). Ponadto w badaniach zidentyfikowano 199 wpiséw bedacych
retweetami, a wigc tresci oryginalnie opublikowane przez inne podmioty (16,9%).
Zdecydowanie najczgéciej] wykorzystywanym narzgdziem w grupie 980 tweetow
stanowiacych tresci wiasne bylo wykorzystanie linkéw w ich tresci (69,7%, N=683).
Ponad 78% linkéw przekierowywato uzytkownika profilu na tre$ci wlasne organizacji,
w 51% przypadkow na jej witryng WWW, w 33,9% przypadkow na profil Facebook, w
8,6% na inne serwisy mediow spoteczno$ciowych np. YouTube, a w 6,4% przypadkoéw
na treSci o organizacji publikowanych na profilach innych podmiotéw. Wielkos¢
organizacji mierzona poziomem rocznego przychodu nie wplywala w istotny
statystycznie sposob na czgstotliwo$¢ stosowania linkow (¥2(3, N=980)=2,7257,
p=0,436). Takic narzgdzia jak hashtag czy mention wykorzystywane byly w
publikowanych tre$ciach zdecydowanie rzadziej (odpowiednio 35,3 i 20% organizacji
stosowala takie rozwiazania). W tym przypadku wartosci testu niezaleznosci chi-kwadrat
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wskazuja, ze wielko§¢ organizacji ma wplyw na nat¢zenie ich stosowania (¥2(3,
N=980)=35,3572, p<0,001 dla czgstotliwosci wykorzystania ,hashtagow” i (¥2(3,
N=980)=34,203, p<0,001 dla narzedzia ,,mention”) , cho¢ sita tego jest zwiazku jest
staba (wspotczynnik V Cramera wyniost odpowiednio 0,190 oraz 0,187).

Whioski

Uzyskane rezultaty wskazuja, ze Twitter w polskich organizacjach pozytku
publicznego ma znaczenie niewielkie. Zidentyfikowano zaledwie kilka organizacji,
ktorych aktywnos$¢ publikacyjna jest duza, dwie w grupie organizacji najwigkszych z
przychodem wigkszym niz 10 min zlotych i rowniez dwie dla pozostatych zbadanych
organizacji (wigcej niz 50 tweetow w analizowanym 14-dniowym okresie). Co warte
podkreslenia, badane organizacje cechuje duze zréznicowanie pod wzglgdem
aktywnosci publikacyjnej na Twitterze. Z jednej strony 32 organizacje w wybranych do
analizy dniach opublikowaly co najmniej 10 tweetow (17,2%), a po drugiej strony
znalazlo si¢ 88 organizacji, ktére w tym samym okresie nie wykorzystywaty Twittera w
ogoéle (47,3%). W tej grupie znalazly si¢ nawet dwie organizacje, ktorych aktywno$é
ograniczyta si¢ jedynie do zatozenia profilu na serwisie. Jednoczesnie, organizacje
aktywnie publikujace tresci na Twitterze, réwniez duza aktywno$¢ przejawiaja w
wykorzystaniu innych serwiséw social media. Tylko w dwoch przypadkach Twitter
stanowit jedyny serwis mediow spoteczno$ciowych wykorzystywany przez organizacje.
Mozna wigc zaryzykowaé stwierdzenie, ze organizacje aktywne w wykorzystaniu
Twittera sa jednoczesnie najbardziej aktywnymi organizacjami pod wzgledem
wykorzystywania serwisow mediow spotecznosciowych w ogole.

Na tak niewielkie wykorzystanie tego serwisu w polskich organizacjach pozytku
publicznego sktada¢ si¢ moze szereg przyczyn. Po pierwsze wiele organizacji nonprofit
zmaga si¢ z brakiem czasu i zasobow potrzebnych do wiasciwego zarzadzania kanatami
social media, co zwlaszcza w przypadku Twittera moze by¢ bardzo istotne. Mechanizm
jego dzialania wymaga bowiem bardzo czgstych aktualizacji publikowanych tresci.
Uzyskane rezultaty sugeruja, iz problem zwiazany z brakiem wykwalifikowanej kadry
moze odgrywac istotng role, gdyz np. aktywno$¢ publikacyjna badanych organizacji w
weekend malata (osoby z doswiadczeniem w zarzadzaniu kanatami komunikacji online
maja bowiem $§wiadomos$¢, ze w sieci nie obowiazuja godziny otwarcia i zamknigcia).
Ponadto jak pokazuja wczesniej prowadzone przez autoréw badania istnieje statystyczny
zwiazek migdzy poziomem zatrudnienia, a iloScia wykorzystywanych platform mediow
spoteczno$ciowych. Organizacje z zerowym zatrudnieniem pracownikéw etatowych czy
tych zatrudnionych na podstawie umow cywilnoprawnych, najczesciej cechowat bardzo
niski poziom implementacji kanatow social media'’. Po drugie osoby odpowiedzialne za
podejmowanie decyzji zwiazanych z wdrozeniem serwisow social media w dziatalnos¢
organizacji moga niepokoi¢ si¢ mozliwoscia utraty kontroli nad publikowana online
trescia, czy tez nie by¢ swiadomym wptywu wykorzystywanego kanatu social media np.
Twittera na realizacje statutowych celow organizacji. Moga to by¢ ponadto osoby
starsze, dla ktorych zrozumienie koniecznosci wykorzystania w dziatalno$ci organizacji

'7 Olinski M., Szamrowski P.: Znaczenie mediow spotecznosciowych w funkcjonowaniu organizacji pozytku
publicznego , ,,Zeszyty Naukowe Organizacja i Zarzadzanie Politechniki Slaskiej”, 114, 2018. (w druku)
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mediéw spolecznosciowych moze by¢ nietatwe. Konieczne wydaja si¢ dalsze badania w
tym zakresie.

Wielko$¢ organizacji nie wptywa na czestotliwo$é publikowanych na Twitterze
tresci, brak jest bowiem statystycznej zaleznoséci migdzy wielko$cia przychodu, a liczba
organizacji, ktora dla wybranych 14 dni opublikowaly co najmniej 1 tweet. Fakt ten
nalezy oceniaé pozytywnie, gdyz zwlaszcza dla mniejszych organizacji nonprofit, z
niewielkim budzetem, kanaty komunikacji on-line umozliwiaja tatwy i tani dostgp do
mediow, potencjalnych darczyncow, wolontariuszy, itd. Jednakze, kiedy dodamy do tego
ogodlnie niska czgstotliwos¢ publikowania tresci w polskich organizacjach pozytku
publicznego, to trudno zgodzi¢ si¢ ze stwierdzeniem, ze Twitter i pozostate social media
stanowia doskonate narzedzie wyréwnywania szans w zarzadzaniu relacjami bez
wzgledu na wielkos$¢ organizacji.

Najczesciej wykorzystywanym narzedziem w pojedynczym tweecie bylo
wykorzystanie linkow w ich tresci. Badania wskazuja'®, ze to whasnie odno$niki dodaja
warto$¢ tweetom, przenoszac uzytkownikow z portalu na wybrane strony internetowe.
Ponadto tweety zawierajace linki sa duzo chetniej retweetowane (czyli przekazywane
dalej) w stosunku do tych, ktére linkd6w nie maja. Pozostate dost¢pne narzedzia
wykorzystywane byly znacznie rzadziej, cho¢ w ich przypadku wielko$¢ organizacji
miala wplyw na czgstotliwos$¢ ich stosowania. Posrednio $wiadczy¢ to moze o lepiej
wykwalifikowanej kadrze odpowiedzialnej za zarzadzanie serwisami social media w
organizacjach duzych.

Przeprowadzone badania miaty pewne ograniczenia. Po pierwsze na tym etapie nie
analizowano zwiazku stosowanych narzedzi w pojedynczym tweecie, a poziomem
zaangazowania jego odbiorcy (engagement rate) majacym mozliwo$é skomentowania,
polubienia lub retweetowania tresci wiadomosci. By¢ moze bowiem niska aktywnos$c
publikacyjna na Twitterze to efekt niewielkiego zaangazowania odbiorcy tweeta. Po
drugie nie analizowano na tym etapie badan, funkcji petnionej przez pojedynczy tweet.
Takie badania planowane sa do przeprowadzenia w przysztosci. Po trzecie, pod koniec
2017 roku zwigkszony zostat limit znakow dla pojedynczego tweeta ze 140 do 280. Jak
najbardziej uzasadnione wydaje si¢ wigc przeprowadzanie badan poréwnawczych przed
1 po zmianie, celem ustalenia czy znaczenie tego serwisu w zarzadzaniu relacjami z
interesariuszami organizacji bgdzie si¢ zmieniac.
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Summary

Twitter offers a opulent set of tools for building dialogue and interacting with an organization's
stakeholder. The main objective of the research was to identify the scale of Twitter use by public
benefit organizations and to establish a connection between selected features of public benefit
organizations and the frequency of using social media in the operation of this service. The results
indicate low importance of Twitter in Polish public benefit organizations. Nevertheless the
surveyed organizations are characterized by large diversity in terms of their Twitter activity. At the
same time, organizations actively publishing content on Twitter, also show great activity in the use
of other social media services.

In order to identify the relationships between the analyzed variables, an analysis based on standard
parameters were used and also a study of the dependence of selected variables (chi-square
independence test and coefficient of contingency C).

Key words: Twitter, social media, public benefit organization
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