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Potencjal dialogowy witryn internetowych
organizacji pozytku publicznego - podejscie relacyjne

DIALOGIC FEATURES OF PUBLIC BENEFIT
ORGANIZATIONS WEBSITES - RELATIONAL
APPROACH

Obecny zasieg i znaczenie Internetu, daje ponadprzecietne mozliwosci, odnosnie
budowania relacji miedzy interesariuszami a organizacjami non-profit. Dlatego celem niniejszego
artykutu jest identyfikacja sposobu, w jaki organizacje pozytku publicznego (OPP) wykorzystujq
witryny internetowe do budowy potencjatu dialogowego z jej uzytkownikami.

Z przeprowadzonych badan wynika (lqcznie przebadano 367 organizacji pozytku
publicznego), iz OPP w niewielkim stopniu wykorzystujq tzw. piec¢ zasad w budowie potencjatu
dialogowego witryny internetowej (zwlaszcza w  odniesieniu do elementow bezposrednio
tworzqcych potencjatl dialogowy witryny internetowej). Wyraznie brakuje takze Swiadomosci u
0s0b odpowiedzialnych za podejmowanie decyzji w organizacjach pozytku publicznego, jak wazng
role odgrywa obecnie public relations w budowaniu relacji oraz w jaki sposob mozna w tym celu
skutecznie wykorzysta¢ Internet. W niniejszym artykule wykorzystano metode analizy
publikowanych tresci, stanowiqcq jeden z glownych typow tzw. analizy zawartosci (content
analysis).

Stowa kluczowe: organizacja pozytku publicznego, dialog, relacje, Internet

Wstep

Pojawienie si¢ Internetu na poczatku lat dziewigédziesiatych XX wieku',
zrewolucjonizowato mechanizm porozumiewania sig¢, w znaczacy sposob wptywajac na
funkcjonowanie catych spoteczenstw. Przez ponad dwadziescia lat istnienia, Internet
wyraznie ,,dojrzal”, stajac si¢ medium szeroko dostgpnym. Obecnie stanowi globalna
sie¢ taczaca miliony komputeréw, urzadzen i ludzi, stuzac zar6wno celom prywatnym,
publicznym, biznesowym, rzadowym i naukowym. Niezaprzeczalnie jest rowniez
zrodtem najbogatszych i najrozmaitszych informacji, zasobow 1 ustug. Wedlug
prognozowanych danych z 1 lipca 2016 roku?, ponad 3,4 miliarda ludnosci catego §wiata

"' W 1992 roku zostata napisana pierwsza graficzna przegladarka WWW o nazwie Mosaic, trzy lata pozniej na
bazie jej kodu zaprezentowano nowa przegladarke internetowa — Internet Explorer
2 http://www.internetlivestats.com/internet-users/ (dostep 13.06.2016).
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bedzie miato dostep do potaczenia internetowego (okoto 40% tacznej populacji)’, a
jeszcze w roku 1995 bylo to mniej niz 1%. Liczba osoéb z dostgpem do Internetu na
przestrzeni 20 lat od roku 1993 do 2013 zwigkszyla si¢ dziesigciokrotnie. Pierwszy
miliard osiagnigto w roku 2005, drugi w 2010, a trzeci w roku 2014. Chiny, kraj z
najwicksza liczba uzytkownikow Internetu (642 miliony oséb w roku 2014), stanowi
22% tacznej liczby uzytkownikow sieci. Polsce w tej klasyfikacji przypadio 24 miejsce z
prawie 26 milionami osoéb z dostgpem do Internetu, co stanowi niecate 67% populacji
kraju.

Znaczenie, jakie odgrywa obecnie Internet spowodowalo, ze wszelkiego
rodzaju organizacje zaczgly dostrzegaé szansg¢ jaka daje on w angazowaniu jego
uzytkownikéw w dwustronne interakcje, stanowiac opozycje do dotychczasowego
modelu opartego na jednostronnym przekazie informacji. Liczni autorzy wskazuja na
rosnace znaczenie tego medium w Public Relations (PR). Juz w roku 1996 Gustafson i
Thomsen prognozowali, ze praktycy PR poswigcaé beda zdecydowanie wigcej czasu na
komunikowanie si¢ on-line z klientami, mediami czy po prostu uzytkownikami
Internetu’. Internet wzmacnia bowiem nie tylko sil¢ przetargowa interesariuszy, ale
takze zdolnos$¢ organizacji do zbierania informacji, monitorowania opinii publicznej oraz
angazowania si¢ w bezposredni dialog z uzytkownikami strony WWW?>. Liczne badania
w tym zakresie, przeprowadzane zwtlaszcza w krajach anglosaskich, dotyczyty glownie
analizy cech witryn internetowych®, identyfikacji potencjalu jaka witryna WWW czy
media spolecznosciowe moga posiada¢ w budowaniu i utrzymaniu relacji z jej
uzytkownikami’, czy jej roli w zarzadzaniu kryzysowym i budowaniu wizerunku®.

? Liczba 0s6b z dostepem do internetu w miejscu zamieszkania, bez uwzglednienia 0sob uzytkujacych internet
poza nim oraz czgstotliwosci jego uzytkowania. Dane historyczne oraz prognozowane uzyskano w oparciu o
»Worldometers' RTS” algorytm, ktory analizuje dane z takich Zrodel jak: International Telecommunication
Union (ITU) — oficjalne zrodto $wiatowych danych z zakresu ICT, ICT Facts and Figures — The world in 2015
— ITU, Measuring the Information Society — ITU MIS Report 2015, Internet Users Data — World Bank Group,
The World Factbook: Internet Users - U.S. Central Intelligence Agency, United Nations Population Division -
U.N. Department of Economic and Social Affairs

4 RL. Gustafson & S.R. Thomsen: Merging the teaching of public relations and advertising onto the
information superhighway. Public Relations Quarterly, 41(1)/1996, s. 38-42.

* S. McAllister & M. Taylor.: Community college Web sites as tools for fostering dialogue. Public Relations
Review 33/2007, s. 230-232; R. Van der Merwe, L. Pitt & R. Abratt: Stakeholder strength: PR survival
strategies in the Internet age. Public Relations Quarterly 50(1)/2005, s. 39-48.

% S. Rybalko, T. Seltzer: Dialogic communication in 140 characters or less: How Fortune 500 companies
engage stakeholders using Twitter, Public Relations Review Vol. 36 (4)/2010, s. 336-341; H. Park, B.H. Reber:
Relationship building and the use of Web sites: How Fortune 500 corporations use their Web sites to build
relationships, Public Relations Review 34/2008, s. 409-411; S.L. Esrock & G.B. Leichty: Organization of
corporate Web pages: Publics and functions. Public Relations Review, 26/2000, s. 327-344.

" R.E. Hinson, H. van Zyl, S. Agbleze: An interrogation of the dialogic potential of insurance firm websites in
Ghana, Information Development 1-11/2013; K. Lovejoy, G.D. Saxton: Information, Community, and Action:
How Nonprofit Organizations Use Social Media, Journal of Computer-Mediated Communication Vol.
17/2012, 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 vol.
38(2)/2012, s. 313-318; D. Ingenhoff & A.M. Koelling: The potential of Web sites as a relationship building
tool for charitable fundraising NPOs. Public Relations Review 35/2009, s. 66-73; Bortree, & Seltzer: Dialogic
strategies and outcomes: an analysis of environmental advocacy groups’ Facebook profiles. Public Relations
Review, 35/2009, s. 317-319; M. Taylor, M.L. Kent & W.J. White: How activist organizations are using the
Internet to build relationships, Public Relations Review,27(3)/2001, s. 63-77.
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Badania te obejmowaty organizacje o bardzo zrdéznicowanych charakterystykach,
poczynajac od tych o charakterze komercyjnym (glownie przedsigbiorstw), poprzez
organizacje non-profit, uniwersytety czy witryny internetowe organizacji o charakterze
politycznym.

Niniejszy artykul wpisuje si¢ w omawiang problematyke. Jego celem jest
bowiem identyfikacja sposobu, w jaki organizacje pozytku publicznego wykorzystuja
witryng WWW do budowy potencjalu dialogowego (,,dialogic communication”) z jej
uzytkownikami. Ws$réd nich bgda uzytkownicy o réznym znaczeniu dla organizacji, tj.
media, samorzad terytorialny, sponsorzy, wolontariusze czy obecni i1 potencjalni
darczyncy. Rodzima literatura naukowa jest w tym zakresie bardzo skromna, brakuje
opracowan dotyczacych wykorzystania Internetu przez organizacje non-profit i roli jaka
odgrywaja witryny internetowe tych organizacji w budowaniu i utrzymywaniu relacji z
jej uzytkownikami. Niniejszy artykul ma na celu czg$ciowe wypehnienie tej luki.
Stanowi on czeg$¢ wigkszego projektu badawczego, ktory oprocz analizy potencjalu
dialogowego stron WWW obejmuje swoim zakresem okreslenie roli, jaka petnia social
media w praktyce Public Relations polskich organizacji non-profit. Autorzy w swoich
badaniach koncentrowali si¢ przede wszystkim na tych cechach witryny, ktére utatwiaja
dwustronng symetryczna komunikacj¢ (two-way symmetrical communication), budujac
w ten sposob jej ,,dialogowy” potencjat, cho¢ w badaniach starano si¢ unika¢ biedu
zrownujacego ten rodzaj komunikacji organizacji z otoczeniem z rozumieniem dialogu
per se. Dialog bowiem w kazdym przypadku obejmuje dwustronng komunikacjg,
natomiast nie kazda dwustronna komunikacja ten dialog stanowi. Przykladowo wigc,
jesli konkretna witryna organizacji non-profit cechuje si¢ wysokim ,,dialogowym”
potencjalem (cechami utatwiajacymi dwustronna symetryczna komunikacje) to wcale
nie oznacza, ze dialog migdzy uzytkownikiem witryny, a organizacja faktycznie istnieje.

Wydawac by si¢ mogto, Ze termin ,,dialog” jest pojeciem jasnym i powszechnie
zrozumiatym. Jednakze znawcy tematu, tacy jak np. Bokeno przyznaja, ze wciaz brakuje
zwiezlej i jasnej jego definicji’. Jest to bowiem pojecie ztozone, interdyscyplinarne,
postrzegane z jednej strony jako narzedzie'®, badz jako proces'' lub jako rezultat'”. Jego
znaczenie analizowano juz w czasach starozytnych, natomiast w czasach wspolczesnych
wzrost zainteresowania tym terminem datuje si¢ na druga polowg XX wieku, co
zwiazane jest z takimi nazwiskami jak Bakhtin, Bohm, Buber, Gadamer i Rogersl3.

8 A.M. DiNardo: The Internet as a crisis management tool: A critique of banking sites during Y2K. Public
Relations Review, 28/2002, s. 367-378; C.F. Greer & K.D. Moreland: United Airlines’ and American Airlines’
online crisis communication following the September 11 terrorist attacks. Public Relations Review, 29/2003, s.
427-441.

’ M. Bokeno: Dialogue at work? What it is and isn't. Development and Learning in Organizations, 21(1)/2007,
s. 9-11.

'S A. Lord: Meditative dialogue: A tool for engaging students in collaborative learning processes. Journal of
Family Therapy 29(4)/2007, s. 334; K. Morrell: Socratic dialogue as a tool for teaching business ethics. Journal
of Business Ethics 53(4)/2004, s. 383-392.

" M. Blank & E. Franklin: Dialogue with preschoolers: A cognitively-based system of assessment. Applied
Psycholinguistics, 1(02)/2008, s. 127-150; C. Gronroos: The relationship marketing process: communication,
interaction, dialogue, value. The Journal of Business and Industrial Marketing, 19(2)/2004, s. 99-113.

'2 B. Herzberg & A. Wright: The public-private dialogue handbook: a toolkit for business [sic] environment
reformers, 2006, Retrieved from http://www.publicprivatedialogue.org/tools/PPDhandbookC7.pdf

"> M. Bakhtin: The dialogic imagination: four essays by M. M. Bakhtin (C. Emerson & M. Holquist, Trans.).:
University of Texas Press., Austin, Texas 1981; D. Bohm: Unfolding meaning: A weekend of dialogue with
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Wskazuja oni na trzy kluczowe elementy skladajace si¢ na ,.dialog”, tj. pragnienie
uczestnikow do porozumiewania si¢ migdzy soba, sam proces komunikacji dialogowe;j
oraz jego rezultat. W przypadku pierwszego elementu uczestnicy dialogu rozumicja
istnienie wspoélzaleznosci komunikujacych si¢ stron, respektuja prawo innych oséb do
wyrazania swoich opinii i pogladow oraz szukaja dla nich zrozumienia. W fazie
wdrozenia dialogu uczestnikow powinna cechowa¢ wrazliwosé, elastycznosc,
prawdomownos$¢ i1 jasnos¢ w przedstawianiu swojego stanowiska. Ponadto w tej fazie
osoby komunikujace si¢ powinny rozumie¢ fakt, ze inna osoba moze mie¢ odmienny
punkt widzenia. Istotne w tej fazie jest rowniez to, ze osoby komunikujace si¢ ze soba sa
wzgledem siebie rowne i kazdy dysponuje podobna sila przetargowa. Faze¢ trzecia,
wynikowa cechuje wzajemne zrozumienie, szacunek, troska i zainteresowanie oraz
wspoldzielenie wladzy. Z kolei Pieczka po analizie literatury przedmiotu wskazuje na
osiem kluczowych cech charakteryzujacych dialog, tj."*:

e  rozciagnigty w czasie nieciagly proces, w dajacych si¢ rozdzieli¢ czgéciach;

e obejmujacy dwustronna komunikacje, dotyczacy kwestii waznych dla obu
stron;

e uczestnicy dialogu sa $wiadomi réznic w pogladach, nie moze istnie¢ ,,dialog”
w sytuacji kiedy jego uczestnicy maja podobny lub taki sam punkt widzenia.
Stanowiska uczestnikow cechuje ,,tadunek emocjonalny”;

o dialog” nie jest jedynie ,,wymiana pogladéw”, nie jest tylko kwestiag wiedzy
co mysla pozostali uczestnicy procesu, ale zrozumienia ,, jak oni mysla”;

e uczestnicy nie staraja si¢ wyeliminowa¢ wszystkich réznic dzielacych
uczestnikow 1 osiagnaé zblizony tok rozumowania. Oczekuje si¢ raczej, ze
uczestnicy znajda wspolna plaszczyzng porozumienia, bez konieczno$ci
catkowitego przyjecia punktu widzenia drugiej strony;

e od obu stron wymaga si¢ postawy szacunku i dobrej woli;

e uczestnicy dialogu powstrzymuja si¢ wypowiadania kwestii krytycznych, ktore
Swiadcza o celowym ,ataku” na druga strong (chyba, ze uczestnik dazy do
zaprzestania dialogu);

e uczestnicy traktujq dialog jako warto§ciowy i produktywny per se.

W  literaturze dotyczacej PR pojecie dialogu przewija si¢ z rdzna
czgstotliwoscia od ponad trzydziestu lat i wiaze si¢ z zainicjowang w potowie lat
osiemdziesiatych perspektywa nastawiona na budowg relacji réwniez w kontekscie
Public Relations (tzw. relational perspective of PR). Wcze$niej narzedzia stosowane w
PR miaty na celu przede wszystkim osiaganie pozadanych przez kierownictwo celow,
kierujac si¢ zasada oparta glownie na manipulacji i naktanianiu interesariuszy do
podejmowania decyzji korzystnych z punktu widzenia organizacji. Dominowalo
podejécie funkcjonalne, w ktorym odbiorcy przekazu traktowani byli przedmiotowo i
pasywnie. Zmiana w podej$ciu do interesariuszy organizacji wiaze si¢ z nadejsciem lat

David Bohm., NY: Routledge New York 1985; M. Buber: I and Thou: Continuum Publishing Group Inc.,
2004; H.G. Gadamer: Dialogue and dialectic: eight hermeneutical studies on Plato (P. C. Smith, Trans.)., CT:
Yale University Press, New Haven 1980; Rogers, C. R.: On becoming a person : a therapist's view of
psychotherapy.: Constable & Company, London 1961.

' M. Pieczka: Public relations as dialogic expertise? Journal of Communication Management 15(2)/2011, s.
108-124.
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osiemdziesiatych, kiedy zaczeto ich traktowac jako jednostki niezalezne, dysponujace
duza sita przetargowa w konteks$cie tworzenia organizacyjnej warto$ci. Public relations
zaczgto traktowaé jako funkcje zarzadzania, ktora ustanawia i utrzymuje wzajemnie
korzystne stosunki pomig¢dzy organizacja i réznymi grupami jej otoczenia, od ktérych
zalezy jej sukces lub niepowodzenie'’. Pojawienie si¢ w naukach o zarzadzaniu
relacyjnego paradygmatu oznaczalo, traktowanie organizacji, jako nierozerwalnie
zwiazanych z interesariuszami. Interesariusze byli w tym uktadzie partnerami w dazeniu
do realizacji organizacyjnych celow'®. Relacyjne podejécie w naukach o zarzadzaniu
wiazalo si¢ ze zwigkszonym zainteresowaniem takimi strategiami komunikacji, ktore
pozwalatoby na osiagnigcie obopdlnych korzysci na linii organizacja - interesariusze.
Dialog stal si¢ w tym momencie wyborem najwlasciwszym, zwlaszcza w kontekscie
dwoch z czterech modeli PR zaproponowanych przez Gruniga i Hunta'’. Za najlepszy
uznano wybor symetrycznej, dwustronnej komunikacji, traktujac komunikacje
jednostronna (monolog) jako nieefektywny z punktu widzenia celow organizacji i Public
Relations. Wielu autoréw'®. Theunissen i Wan Noordin tylko t¢ forme traktowali jako
mozliwa do budowy dialogu (jej asymetryczna formg utozsamiajac z perswazja,
immanentnie nieetyczna - dialog rozumiany jest jako najbardziej etyczna forma
komunikacji)'’. Dodatkowo, znaczenie dwustronnej, symetrycznej komunikacji
ugruntowato pojawienie si¢ Internetu, ktéry umozliwit organizacjom budowg nowego
kanatu do komunikowania si¢ z jego uzytkownikami. Publikowanie tre§ci w internecie
czy to poprzez witryng WWW czy z wykorzystaniem mediow spotecznosciowych stato
si¢ nowym narzgdziem public relations. Organizacje zaczety dostrzegac szansg, jaka daje
Internet w angazowaniu jego uzytkownikéw w dwustronne interakcje, stanowiac
opozycje¢ do modelu opartego na jednostronnym przekazie informacji wykorzystywanym
przez pracownikow odpowiedzialnych za Public Relations i marketing. Wraz z
rozwojem Internetu autorzy tacy jak Kent i Taylor zaczgli traktowaé dialog (dialogic
communication), jako niezalezny teoretyczny konstrukt o duzym znaczeniu dla public
relations. W swojej przetomowej pracy z roku 1998 wskazali na zwiazek migdzy
dwustronnym symetrycznym modelem PR Gruniga i Hunta, a komunikacja dialogowa.
Ten pierwszy traktowali jako proces, w ktorym celem dziatan PR organizacji jest
dostarczenie narz¢dzi umozliwiajacych interaktywna komunikacj¢ migdzy organizacja, a
jej otoczeniem. Z kolei komunikacja dialogowa odnosi si¢ wytworzonych na tej bazie
relacji, w tym znaczeniu dialog traktowany jest raczej jako produkt, a nie proces®.
Internet wydaje si¢ szczegdlnie uzytecznym narzedziem w budowaniu relacji
opartych na dialogu w organizacjach typu non-profit. Przeprowadzone do tej pory

'S SM. Cutlip, A.H. Center & G.M. Broom: Effective public relations (9th ed.). Upper Saddle River, N.J.:
Prentice Hall 2006.

' JE. Post, L.E. Preston & S. Sauter-Sachs: Redefining the corporation: Stakeholder management and
organizational wealth., CA: Stanford University Press, Stanford 2002.

'7 J.E. Grunig: Organizations, environments and models. Public Relations Research and Education, 1(1)/1984,
s. 6-29.

'8 K. Podnar & U. Golob: Reconstruction of public relations history through publications in Public Opinion
Quarterly. Management, 13(1)/2009, s. 55-76.

!9 P. Theunissen, W. Wan Noordin: Revisiting the concept “dialogue” in public relations, Public Relations
Review, 38/2012, s. 5-13.

M. L. Kent, & M. Taylor: Building dialogic relationships through the World Wide Web. Public Relations
Review, 24(3)/1998, s. 321-334.
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badania w tym zakresie, pokazaly jednakze, ze witryna WWW w przypadku tego
rodzaju organizacji petni przede wszystkim rolg informacyjng i rzadko kiedy jest
wykorzystywana jako strategiczne, interaktywne narzedzie komunikacji stuzace do
budowania i utrzymywania relacji z uzytkownikami witryny*'. Jest to o tyle
niezrozumiate, ze witryna WWW daje organizacji mozliwo$¢ komunikacji nie tylko z
klientem (darczyncami), ale réwniez z wolontariuszami, mediami czy innymi jej
uzytkownikami. Witryna internetowa nie powinna w tym przypadku pehi¢ jedynie roli
broszury informacyjnej, zwlaszcza w przypadku organizacji, ktore dysponuja zazwyczaj
niewielkim budzetem reklamowym. Dobrze zaprojektowana witryna internetowa staje
si¢ W tym momencie istotnym narzedziem w dostgpie do bardzo zréznicowanych
odbiorcow po stosunkowo niskim koszcie. Perspektywa obnizenia kosztow
transakcyjnych w przypadku organizacji non-profit powinna wigc by¢ bardzo kuszaca,
nawet pomimo koniecznos$ci zdobycia technicznej wiedzy z zakresu projektowania
witryn internetowych. Ponadto budowa w tego typu organizacjach relacji opartych na
dialogu wydaje si¢ szczegdlnie wazna, zwlaszcza jesli méwimy o podmiotach, ktore
uwypuklaja w swojej misji wspélczucie 1 solidarnos¢, a nie konkurencjg i
konsumpcjonizm. Organizacje non-profit stosowa¢ moga bardzo zréznicowany wachlarz
narzedzi do komunikowania si¢ z uzytkownikami witryny WWW. Z jednej strony beda
to narzedzia typowo informacyjne (one-way communication), jak chocby sposob
wykorzystania $rodkéw finansowych pozyskanych od darczyncow, raporty finansowe
dostgpne na stronie $wiadczace o wiarygodnosci finansowej organizacji, informacje o
misji, celach, programach, a z drugiej strony narzgdzia bezposrednio budujace potencjat
dialogowy witryny, wpisujace si¢ w dwustronny, symetryczny model Public Relations,
takie jak: fora dyskusyjne, chaty, opcje dodawania komentarzy, mozliwo$¢ wypetnienia
kwestionariusza ankiety i glosowania on-line, blogi, itd. Oba rodzaje tych narzgdzi
tworza platformg, na ktorej organizacja non-profit moze zbudowaé swoj potencjat
dialogowy.

Metodyka badan

Gtownym celem badan jest identyfikacja sposobu w jaki organizacje pozytku
publicznego wykorzystuja witryne WWW do budowy potencjatu dialogowego (,,dialogic
communication”) z jej uzytkownikami. Prezentowane badania sa elementem szerszego
projektu badawczego obejmujacego zarzadzanie relacjami w dobie spoteczenstwa
informacyjnego. W dalszej kolejnosci planuje si¢ przeprowadzenie badan, zwiazanych z
wykorzystaniem mediéw spotecznosciowych w komunikacji organizacji non-profit z
otoczeniem. W oparciu o przeglad dostgpnej literatury, prezentowane wyniki badan
mialy na celu odpowiedz na nastgpujace pytania badawcze:

I R.E. Hinson, H. van Zyl, S. Agbleze: An interrogation of the dialogic potential of insurance firm websites in
Ghana, Information Development 1-11/2013; D. Ingenhoff & A.M. Koelling: The potential of Web sites as a
relationship building tool for charitable fundraising NPOs. Public Relations Review 35/2009, s. 66-73; J.
Gordon, S. Berhof: University websites and dialogic features for building relationships with potential students,
Public Relations Review, 35/2009, s. 150-152; M.L. Kent, M. Taylor & W. White: The relationship between
Web site design and organizational responsiveness to stakeholders. Public Relations Review 29(1)/2003, s. 63-
7.
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e W jakim stopniu organizacje non-profit wykorzystuja pi¢¢ zasad w budowie
potencjalu dialogowego witryny internetowej, tj. ,,pectla” dialogowa”,
uzyteczno$¢ informacji dodatkowo w podziale na najistotniejsze kategorie,
bodzce do ponownego odwiedzania witryny internetowej, funkcjonalnosé
"interfejsu" uzytkownika oraz utrzymanie uzytkownika na witrynie
internetowej organizacji?

e (Czy organizacje non-profit w projektowaniu witryny internetowej ktada nacisk
w wigkszym stopniu na jej elementy techniczne czy te bezposrednio zwiazane z
potencjatem dialogowym?

e Do jakiego rodzaju uzytkownikéw kierowana jest gléwna uwaga przy
projektowaniu witryny internetowej organizacji non-profit?

W badaniach wykorzystano zmodyfikowany dla potrzeb organizacji non-profit
schemat kodowania witryn internetowych bazujacy na pracy Taylora i Kenta? . Jest to
pierwsze takie narzedzie w literaturze public relations wykorzystane do badania relacji
migdzy organizacja, a uzytkownikami witryny WWW. Wskazuja oni na 5 elementow,
kluczowych w komunikacji dialogowej migdzy organizacja, a uzytkownikiem witryny
WWW. Po pierwsze jest to tzw. ,,petla dialogowa”. Stanowi ona najwazniejszy element
w budowie potencjatu dialogowego witryny WWW, bowiem nawet jesli organizacja
wdraza pozostate cztery elementy, bez ,,petli dialogowej”, jej mozliwosci w budowie
dialogu sa ograniczone. Ma ona umozliwi¢ wystapienie tzw. sprz¢zenia zwrotnego u
uzytkownika witryny WWW. Ma ona wigc skloni¢ go do kierowania zapytan czy
komentowania publikowanych postow organizacji. Z drugiej strony sama organizacji za
posrednictwem administratora witryny moze odpowiada¢ na komentarze uzytkownikow.
W badaniach do budowy ,,petli dialogowej” wykorzystano takie elementy witryny jak
opcja umieszczenia komentarza do publikowanych informacji, mozliwos¢ subskrypcji
newslettera, istnienie blogéw, czy dostgp do ogdlnych informacji kontaktowych na
stronie startowej.

Drugim elementem skladajacym si¢ na potencjat dialogowy witryny jest
uzyteczno$¢ informacji. W przeprowadzonych badaniach eclement ten zostat
zmodyfikowany i dostosowany do potrzeb organizacji non-profit. Z jednej strony
zachowano podziat na informacje uzyteczne dla ogotu uzytkownikéw, z drugiej strony
dokonano podzialu na grupy interesariuszy szczegoélnie istotne dla organizacji tego typu,
tj. darczyncéw, wolontariuszy, media oraz samorzad terytorialny. Elementy witryny
WWW sktadajace si¢ na uzyteczno$¢ informacji przedstawiono szczegdtowo w tabeli 1.
Bodzce do ponownego odwiedzania witryny internetowej stanowia trzeci element
budujacy potencjat dialogowy witryny WWW. Osoby odpowiedzialne za jej
administrowanie powinny tak ja konstruowaé, aby zachgcata ona uzytkownika do
regularnych wizyt. Publikowanie aktualnos$ci co najmniej raz na 30 dni stanowi w tym
przypadku wazna cechg witryny zachgcajaca do jej ponownego odwiedzenia. Pozostate
elementy o bardziej ,,dialogowym” charakterze to forum, ,,cz¢sto zadawane pytania” czy
czat-room (tabela 2). Czwarty element budujacy potencjat dialogowy witryny WWW to
funkcjonalno$¢ "interfejsu" uzytkownika, bazujaca glownie na jej cechach technicznych.
Stanowi on warunek wstgpny w budowaniu dialogu. Bez jego spetnienia odbiorca, ktory

2 M. L. Kent, & M. Taylor: Building dialogic relationships through the World Wide Web. Public Relations
Review, 24(3)/1998, s. 321-334.
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ma trudno$ci w nawigacji na witrynie WWW, szybko zniechgci si¢ do jej odwiedzania.
Uzytecznymi cechami w tym przypadku beda takie elementy witryny jak: mapa witryny
internetowej, wyszukiwarka czy mozliwo$é wyboru jezyka witryny internetowe;j (tabela
1). Kluczowe w tym przypadku jest umozliwienie uzytkownikowi poruszania si¢ po
witrynie w jak najszybszy i intuicyjny sposob. Utrzymanie uzytkownika na witrynie
internetowej organizacji, stanowi piaty element jej potencjatu dialogowego. Witryna
WWW powinna posiada¢ cechy, ktore sprawia, ze uzytkownik pozostanie na niej przez
jak najdluzszy czas (tzw. stickiness). Najczgéciej oznacza to dostgp do waznych
informacji na stronie startowej organizacji, jak najkrotszy czas ladowania strony z
komputera uzytkownika o $redniej jakoS$ci lacza internetowego czy wyrazne oznaczenie
daty publikacji postu (tabela 1). Negatywnie w tym przypadku nalezy ocenia¢ np. takie
elementy na stronie jak obecno$¢ agresywnej reklamy, czy obecno$¢ linkéw do stron
nickoniecznie zwiazanych z dzialalno$cia organizacji (w przypadku organizacji non-
profit tacza do innych witryn internetowych przeniesiono do bodzcow do ponownego
odwiedzenia, jako cecha podnoszaca wiarygodno$¢ organizacji, zwlaszcza w kontekscie
prowadzonej czgsto dziatalnosci  spotecznej). Podsumowujac, funkcjonalnosé
"interfejsu" uzytkownika, uzyteczno$¢ informacji, utrzymanie uzytkownika na witrynie
internetowe;j, to elementy gléwnie o charakterze technicznym, posrednio wplywajace na
potencjal dialogowy witryny WWW (warunki wstepne w budowaniu dialogu). Z kolei
»petla dialogowa” oraz bodzce do ponownego odwiedzenia witryny to takie jej cechy,
ktore na ten potencjal wptywaja bezposrednio.

Do badan wybrano tylko te organizacje non-profit, ktére wedlug stanu na 1
stycznia 2015 roku posiadaly status organizacji pozytku publicznego (OPP)>.
Organizacja pozytku publicznego moze zosta¢ podmiot, ktory prowadzi dziatalnosé
pozytku publicznego zgodnie z art. 4 ustawy z 24 kwietnia 2003 r. o dziatalnoéci
pozytku publicznego i o wolontariacie, nieprzerwanie co najmniej przez 2 lata oraz
uzyskata potwierdzenie tego faktu w Krajowym Rejestrze Sadowym (KRS). Wybor
tylko takich organizacji non-profit nie byt przypadkowy. Po pierwsze posiadanie statusu
OPP, wiaze si¢ z pewnymi przywilejami, np. mozliwoscig otrzymywania 1% podatku od
0s0b fizycznych. Oznacza to, ze rowniez poprzez witryng WWW, organizacja powinna
tak zabiega¢ o wzgledy uzytkownika, aby moc uzyska¢ dodatkowe $rodki finansowe
wynikajace z tej podatkowej mozliwosci. Po drugie status OPP oznacza koniecznosc¢
prowadzania doktadnej i jawnej sprawozdawczo$ci. 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 zamie$cié
sprawozdania finansowe oraz sprawozdanie merytoryczne ze swojej dziatalno$ci w
terminiec 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. Daje to mozliwosci wgladu w istotne
z badawczego punktu widzenia informacje. Organizacja OPP, ktéra w roku obrotowym
osiagneta przychod do 100 000 zt (wlacznie) jest zobowiazana do zamieszczenia na
stronie internetowej urzedu obstugujacego ministra wlasciwego do spraw zabezpieczenia

» Wykaz organizacji pozytku publicznego uprawnionych do otrzymania 1% podatku dochodowego od 0séb
fizycznych za rok 2014, sporzadzony zgodnie z art. 27a ust. 5 ustawy z dnia 24 kwietnia 2003 r. o dziatalnosci
pozytku publicznego i o wolontariacie (Dz.U. z 2014 r., poz. 1118 z p6zn zm.)
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spotecznego, sprawozdanie w formie uproszczonego sprawozdania merytorycznego i
sprawozdania finansowego. Z kolei organizacja, ktdra osiagnie przychody powyzej 100
000 zt jest zobowiazania do zamieszczenia pelnego sprawozdania merytorycznego i
sprawozdania finansowego. W wykazie OPP wedlug stanu z 1 stycznia 2015 roku
znajdowato si¢ 8018 organizacji. Wykorzystujac wzor na wielko§¢ proby minimalne;j
przy populacji skonczonej (dla poziomu ufnosci 0,95 oraz maksymalnemu bledowi
0,05), uzyskano minimalna liczebno$¢ proby na poziomie 367 podmiotow. Do badan
losowo wybrano wige taka liczbg podmiotow - wykorzystujac z kolei algorytm Research
Randomizer*. Nastepnie, organizacje non-profit sprawdzono pod katem posiadania
wlasnej witryny internetowej. W wigkszo$ci przypadkdéw, organizacje umieszczaty lacze
do niej w ogdlnie dostgpnym w internecie sprawozdaniu merytorycznym. W pozostatych
przypadkach wykorzystano w identyfikacji witryny baz¢ organizacji pozarzadowych
oraz wyszukiwarke internetowa google.pl. Sposrod 367 organizacji non-profit prawie
29% nie posiadato wiasnej witryny internetowej (106 organizacji). Do dalszej czeg$ci
badan zakwalifikowato si¢ wigc 261 podmiotow.

Do badania witryn WWW wykorzystano kwestionariusz badawczy sktadajacy
si¢ z 56 pytan, gdzie odpowiedzi kodowane byly w nastgpujacy sposob: obecnosé
danego eclementu kodowano jako 1, za§ jego brak jako 0. Dostgp do witryn
internetowych odbywat si¢ z komputeréw o ,,przecigtnej” predkosci tacza internetowego
w podobnych porach dniach, codziennie przez okres 20 dni. Zastosowana procedura
miata pozwoli¢ na pomiar czasu tadowania witryny WWW, przede wszystkim
uzalezniajac to od wystepujacych na stronie startowej elementéw graficznych, a nie od
komputera osoby kodujacej. Poczatkowo przebadano 10% tych samych witryn
internetowych organizacji non-profit celem sprawdzenia wiarygodnosci o0sob
kodujacych (za kodowanie wszystkich witryn WWW odpowiedzialne byly 2 osoby).
Wykorzystano w tym celu wspotczynnik Kappa Cohena, ktory wahat si¢ w przedziale od
0,7 do 1,00 (Srednia = 0,87) dla wszystkich 56 elementéw wykorzystanych w ankiecie.
Uzyskany materiat badawczy poddano standardowej analizie statystycznej
wykorzystujac miary potozenia oraz odchylenie standardowe.

Wyniki badan

W celu uzyskania odpowiedzi na pierwsze i drugie pytanie badawcze (tzn.: w jakim
stopniu organizacje non-profit wykorzystuja pig¢ zasad w budowie potencjatu
dialogowego witryny internetowej oraz czy organizacje non-profit w projektowaniu
witryny internetowej ktada nacisk w wigkszym stopniu na jej elementy techniczne czy te
bezposrednio zwiazane z potencjalem dialogowym?), elementy sktadajace si¢ na
potencjal dialogowy witryny internetowej podzielone zostaly na dwie grupy, tj.
techniczne, ktore obejmowaty funkcjonalno$¢ "interfejsu" uzytkownika, uzytecznosé
informacji oraz utrzymanie uzytkownika na witrynie internetowej organizacji oraz
elementy dialogowe. Pierwsze z wymienionych stanowia wstgpny warunek w budowie
potencjalu dialogowego witryny WWW, drugie bezposrednio si¢ do niego odnosza.

* G. C. Urbaniak & S. Plous: Research Randomizer, 2013 (Version 4.0) [Computer software]. Retrieved on
April 22, 2016, from http://www.randomizer.org/
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Ponadto, zgodnie z metodyka zaproponowana przez Taylora i innych®, uzyteczno$é
informacji moze by¢ rozpatrywana zardwno na poziomie ogdlnym, jak i w rozbiciu na
szczegblowe grupy odbiorcow. W Dbadaniach dokonano rozbicia na ogdlnych
uzytkownikoéw, darczyncow, wolontariat, media oraz samorzad terytorialny.
Uzyteczno$¢ w ostatniej z wymienionych grup, tworzyly takie elementy jak: widoczny
link wspoélpracy z samorzadem, informacje o zrealizowanych przez organizacje
zadaniach publicznych zleconych przez JST oraz link do programéw wspotpracy NGOs
z samorzadem terytorialnym (jednoroczny i wieloletnie). Jednakze uzyskane rezultaty
pokazaty, ze nawet w przypadku organizacji silnie uzaleznionych finansowo od
samorzadu terytorialnego elementy te praktycznie nie wystgpowaly, w zwiazku z tym ta
grupa odbiorcow zostata z dalszej analizy wyeliminowana. Ponadto do pozostatych grup
tworzacych potencjat dialogowy witryny WWW, do metodyki zaproponowanej przez
Taylora i innych dodano elementy nowe, w ktérych dziataniu podstawowa role odgrywa
tre$¢ generowana przez uzytkownikéw danego serwisu, a ktore nie byly jeszcze
powszechnie znane w roku 2001. Sktadaja si¢ na nie takie elementy jak linki
przekierowujace do kanatdéw social media (Facebook, Twitter, itp.), fora, chatroom-y,
czy sklepy on-line.

Uzyskane rezultaty wskazuja, ze zbior elementéw tworzacych techniczna czgs¢
potencjatu dialogowego witryny WWW byt przez badane organizacje wykorzystywany
dwukrotnie czgéciej w poréownaniu do tych o charakterze stricte dialogowym. Sposrod
261 organizacji posiadajacych wlasna witryng internetowa tacznie zidentyfikowano 35%
elementéw skladajacych si¢ na ta grupg. W przypadku funkcjonalnosdci "interfejsu"
uzytkownika analizowano obecno$¢ na witrynie 7 elementdw, w przypadku utrzymania
uzytkownika na witrynie internetowej organizacji - 4 elementéw, a w przypadku
uzytecznosci informacji odpowiednio -9 dla ogétu spoteczenstwa, po 5 dla darczyncow
i wolontariatu oraz 4 dla mediéw. Potencjalne wigc, dla 261 organizacji moznaby byto
zidentyfikowaé 8523 elementdéw. Jednakze w przypadku uzytecznosci informacji dla
wolontariatu analizie poddano jedynie 159 organizacji, ktore w sprawozdaniu rocznym
wskazaly, ze z tej formy pomocy korzystaja (z wolontariatu tacznie korzystalo bowiem
214 organizacji, z czego 159 posiadalo wiasna witryng internetowa). Odpowiedz na
drugie pytanie badawcze jest wigc twierdzaca. Projektanci witryn internetowych
organizacji non-profit znacznie wigkszy nacisk klada na jej techniczne elementy w
poréwnaniu do tych, ktére odnosza si¢ bezposrednio do jej potencjalu dialogowego.
Otrzymane rezultaty sa zgodne z ogélnymi tendencjami obserwowanymi w wynikach
badan organizacji non-profit przeprowadzonych w innych krajach (w USA, krajach
Afryki, czy innych)®. Analizowane witryny internetowe sa przede wszystkim zrodtem
prezentacji tradycyjnych materiatdw public relations, bgdac odpowiednikiem przede
wszystkim cyfrowej broszury informacyjnej, z bardzo niewielkim wykorzystaniem
dialogowych mozliwosci jakie daje Internet. Dodatkowo w poréwnaniu np. do badan

»® M.L. Kent, M. Taylor & W. White: The relationship between Web site design and organizational
responsiveness to stakeholders. Public Relations Review 29(1)/2003, s. 63-77.

%6 8. Kang, H. E. Norton: Nonprofit organizations’ use of the World Wide Web: are they sufficiently fulfilling
organizational goals? Public Relations Review 30/2004, s. 279-284; D. Ingenhoff & A.M. Koelling: The
potential of Web sites as a relationship building tool for charitable fundraising NPOs. Public Relations Review
35/2009, s. 66-73; A.M.E. Naudé, J.D. Froneman & R.A. Atwood: The use of the Internet by ten South African
non-governmental organizations—a public relations perspective, Public Relations Review 30/2004, s. 87-94.
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szwajcarskich organizacji non-profit’’, elementy techniczne wykorzystywane przy
projektowaniu witryny internetowej wykorzystywane byty na wyraznie mniejsza skalg.
Wisrod elementow sktadajacych sig na techniczng cze¢$é witryny zauwazy¢é mozna duze
zroéznicowanie. Zdecydowanie najczesciej identyfikowano elementy sktadajace si¢ na
utrzymanie uzytkownika na witrynie internetowej organizacji (61,3%). Praktycznie w
przypadku kazdej organizacji czas tadowania strony byt krotszy niz 4 sekundy, a ponad
85% organizacji umozliwialo dostgp do waznych informacji na stronie internetowej
najczgsciej w formie zaktadki z aktualno$ciami. Na przeciwnym biegunie znalazta si¢
grupa clementow skladajaca si¢ na uzyteczno$¢ informacji dla wolontariatu. W
przypadku az 122 organizacji sposrod 159, ktéore w oparciu o dane ze sprawozdan
rocznych korzystaly z wolontariatu i posiadaly wilasng witryng internetowa nie
zidentyfikowano zadnego elementu skladajacego si¢ na ta grupg (76,7%.). Lacznie dla
tej grupy rozpoznano niecate 11% elementow ja tworzacych. Wyr6zni¢ mozna zaledwie
15 organizacji, ktorych witryny zawieraly wigcej niz 4 elementy skladajace si¢ na ten
zbidr (max. mozna bylo zidentyfikowaé 5 elementow). W przypadku uzyteczno$ci
informacji dla ogoétu spoteczenstwa pula elementow skladajacych si¢ na ten zbior
wykorzystana zostata potowicznie (49,1%). W tej grupie prawie 87% organizacji
umozliwialo dostgp uzytkownikowi witryny internetowej do historii organizacji, 85%
organizacji na stronie startowej przedstawiato swoje logo, a 66% zapewnialo dostgp do
statutu organizacji. Jedynie 14,6% organizacji (stowarzyszen) umieszczatlo na swojej
witrynie WWW  opcje umozliwiajaca wypetienie deklaracji cztonkowskiej. W
przypadku pozostatych trzech grup tworzacych techniczne elementy witryny
internetowej, tj. funkcjonalno$¢ "interfejsu" uzytkownika, uzyteczno$¢ informacji dla
darczyncoéw oraz uzyteczno$¢ informacji dla mediow, ilos¢ zidentyfikowanych
elementow byla podobna (odpowiednio - 24,0%, 28,6 i 26,0%). W przypadku
funkcjonalno$ci ,,interfejsu” uzytkownika, kazda organizacja non-profit posiadala
przynajmniej 1 element sktadajacy si¢ na ta grupe, cho¢ jedynie wsréd 3 rozpoznano
wigcej niz 4 elementy (max. mozna bylo zidentyfikowa¢ 7 elementow). Az 77
organizacji z 261 posiadajacych wilasna witryng internetowa nie posiadato Zzadnego
elementu sktadajacego si¢ na uzyteczno$¢ informacji dla darczyncow (29,5%), 5 witryn
internetowych posiadato wszystkie 5 elementéw, a w przypadku uzytecznosci informacji
dla mediow 23,4% organizacji nie posiadato zadnej cechy sktadajacej si¢ na ta grupg.
Jedynie 3 organizacje dysponowaly witrynami WWW z wszystkimi 4 elementami
sktadajacymi si¢ na ta grupg. Zréznicowanie poszczegdlnych elementéw w tych trzech
grupach bylo duze. W przypadku funkcjonalnos$ci "interfejsu" uzytkownika praktycznie
kazda organizacja posiadata tacza do podstron witryny internetowej (98,9% wskazan).
W grupie uzytecznosci informacji dla darczyncéw, 63,2% organizacji podawato
informacj¢ o sposobie jej wspierania w formie wydzielonego linku badZ juz na stronie
startowej, a w przypadku uzyteczno$ci informacji dla mediéw notke¢ biograficzna witadz
podawato 73,6% podmiotow. Na przeciwnym biegunie w tych trzech grupach znalazly
si¢ takie cechy witryny internetowej, jak: mapa witryny internetowej (7,3%), funkcja
wylaczania grafiki (wersja ,text-only”), funkcja wyboru wariantu graficznego witryny

7 D. Ingenhoff & A.M. Koelling: The potential of Web sites as a relationship building tool for charitable
fundraising NPOs. Public Relations Review 35/2009, s. 66-73
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internetowej (4,6%), skonkretyzowane tacze dla mediow (7,7%) czy oficjalne
stanowisko organizacji (3,8%). Szczegdtowe dane przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Obecno$¢ technicznych elementdéw w tworzeniu potencjatu dialogowego witryn internetowych
organizacji non-profit

o N
Elementy techniczne witryny internetowej 7o organizacji

(n=261)
Funkcjonalnos$¢ "interfejsu' uzytkownika (M=24,0% (1.68), Odch. Stand. =0,85)
Mapa witryny internetowe;j 73
Lacza do podstron witryny internetowej 98,9
Wyszukiwarka 32,2
Funkcja wylaczania grafiki (wersja "text-only") 0,0
Funkcja wyboru wariantu graficznego witryny internetowej 4,6
Mozliwo$¢ wyboru jezyka witryny internetowe;j 11,9
Lacza zwrotne do strony startowej witryny internetowej 13,0

Utrzymanie uzytkownika na witrynie internetowej organizacji (M=61,3% (2,45), Odch. Stand. =0,19)

Dostgpnos¢ do waznych informacji na stronie startowej (aktualnosci) 85,1
Sprecyzowany czas umieszczenia ostatniej informacji na stronie startowej

organizacji 59,8
Czas fadowania strony startowej krotszy niz 4 sekundy 96,6
Ekran powitalny ("splash screen") 3,8

Uzyteczno$¢ informacji dla ogoétu spolteczenstwa (M=49,1% (4,42), Odch. Stand. =1,80)

Historia organizacji/O nas 86,6
Statut organizacji on-line/misja 66,3
Logo Organizacji 85,4
Logo OPP na stronie startowej 30,7
Raporty finansowe 49,8
Galeria multimediow 64,7
Opcja " Jak dotaczy¢" dla potencjalnych nowych cztonkow 14,6
Pozostata dokumentacja organizacyjna 25,7
Archiwum wiadomosci 18,4

Uzyteczno$¢ informacji dla darczyncow (M=28,6% (1,43), Odch. Stand. =1,29)

Informacja o sposobie wspierania organizacji-wydzielony link badz na stronie

startowe;j 63,2
Informacje kontaktowe dla darczyncow na stronie startowej 21,5
Opcja "wptaé on-line" 19,2
Informacja o sposobie wykorzystania przekazanych $rodkéw finansowych 10,0
Skonkretyzowane tacza z informacjami dla darczyncow 29,1
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Uzyteczno$¢ informacji dla wolontariatu (M=10,7% (0,64), Odch. Stand. =1,34)

Opcja "dotacz do nas" 12,6
Informacje kontaktowe dla wolontariuszu na stronie startowej 12,0
Skonkretyzowane tacze z informacjami dla wolontariuszy 20,7
Opis zasad wspotpracy 13,2
Informacja o wezwaniu do dziatania (call to action) 5,7

Uzyteczno$¢ informacji dla media (M=26,0% (1,04), Odch. Stand. =0,83)

Skonkretyzowane tacze dla mediow 7,7
Oficjalne stanowisko organizacji (speeches) 3,8
Notka biograficzna wtadz organizacji 73,6
Wycinki prasowe 19,2

Zrodto: opracowanie wiasne.

Elementy bezposrednio tworzace potencjat dialogowy witryny internetowej w
badanych organizacjach non-profit identyfikowane byly dwukrotnie rzadziej niz te o
charakterze technicznym. Spos$rod 261 organizacji posiadajacych wlasng witryng
internetowa lacznie zidentyfikowano 17% elementéw sktadajacych si¢ na ta grupe.
Zarowno w grupie ,,petla dialogu”, jak i bodzce do ponownego odwiedzenia witryny
internetowej organizacji liczba wskazan byta podobna. Co prawda w tej pierwszej grupie
zaledwie 6 organizacji non-profit nie posiadatlo na swojej witrynie zadnego elementu
sktadajacego sig na ta grupg, ale w gldwnej mierze zadecydowat o tym fakt, ze az 96,9%
organizacji zamieszczalo na stronie startowej ogolne informacje kontaktowe. Jedynie 2
organizacje non-profit posiadaty wigcej niz 4 elementy tworzace ta grupg (max. mozna
byto wskaza¢ 7 elementow). Jedynie niecale 11% organizacji dawato mozliwosci
uzytkownikowi witryny na umieszczenie komentarza do publikowanych informacji.
Wynik ten nalezy oceniaé negatywnie zwlaszcza w odniesieniu do organizacji non-
profit, gdzie dla podkres§lenia znaczenia realizowanych celow, budowa potencjalu
dialogowego w przypadku tak taniego narzedzia jak witryna internetowa wydaje si¢
szczegoblnie istotna. Niestety, znaczenie pozostaltych elementow sktadajacych si¢ na ta
grupe bylo jeszcze mniejsze (tabela 2). W przypadku drugiego elementu sktadajacego si¢
bezposrednio na potencjat dialogowy witryny, tj. bodZzce do ponownego odwiedzenia
witryny internetowej organizacji, organizacje non-profit przy projektowaniu witryny
internetowej najczgsciej wykorzystywaly tacza do innych witryn internetowych (63,2%)
oraz publikowanie aktualno$ci co najmniej raz na 30 dni (41,8%). W grupie tej znalazto
si¢ 15 poszukiwanych cech witryny WWW, ale nawet pomimo tego faktu az 13,8%
witryn internetowych nie posiadato zadnego z tych elementéw. Tylko 1 witryna
organizacji non-profit posiadala 8 z 15 cech, a 9 witryn 7 cech. Rola takich cech jak
forum, czgsto zadawane pytania, podcasty, RSS, chatroom wyraznie zachgcajacych do
ponownego odwiedzenia witryny internetowej organizacji i bezposrednio tworzacych jej
potencjal dialogowy byla traktowana marginalnie. Organizacje non-profit jako kanat
social-media wykorzystywaly przede wszystkim Facebook. Rola tak popularnego
narzgdzia w krajach anglosaskich jak Twitter byta w polskich organizacjach znikoma.
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Tabela 2. Obecno$¢ dialogowych elementéw witryn internetowych organizacji non-profit

o .
Elementy dialogowe witryny internetowej 7o organizacji

(n=261)
»Petla dialogu” (M=18,3% (1.28), Odch. Stand. =0,75)
Opcja umieszczenia komentarza do publikowanych informacji 10,7
Organizacja odpowiada na komentarze on-line uzytkownikow 6,9
Opcja glosowania on-line 1,5
Opcja wypehiania kwestionariusza ankiety on-line, konkursy 2,7
Mozliwos¢ subskrypcji newslettera 5.8
Blogi/video blogi 3,8
Ogodlne informacje kontaktowe na stronie startowej 96,9

Bodzce do ponownego odwiedzenia witryny internetowej organizacji (M=16,4% (2,46),
Odch. Stand. =1,89)

Forum 6,5
Czgsto zadawane pytania(FAQ) 3,1
Opcja dodawania do ulubionych 1,9
Lacza do innych witryn internetowych 63,2
Kalendarz wydarzen 22,2
Pliki do pobrania (audio, video, pdf itp.) 30,6
Udostepnianie informacji na prosbg (np. przez e-mail czy zwykla poczte) 8,8
Publikacja aktualno$ci co najmniej raz na 30 dni 41,8
Podcasty 3,4
RSS (Czytnik kanatow) 73
Chat-room 1,1
Opcja rejestracji jako staly uzytkownik witryny internetowej 12,3
Przekierowanie z witryny internetowej na Facebook 37,5
Przekierowanie z witryny internetowej na Twitter 3,1
Sklep on-line 3,4

Zrodto: opracowanie wiasne.

Trzecie pytanie badawcze dotyczylo rodzaju uzytkownika, do ktérego skierowana jest
gldéwna uwaga przy projektowaniu witryny internetowej organizacji non-profit.
Specyfika funkcjonowania tego typu organizacji, skutkuje, iz uzytkownicy ich witryn
internetowych moga by¢ bardzo zréznicowani, obejmujac zarowno tych o charakterze
og6lnym, jak i darczyncoéw, cztonkow organizacji, wolontariuszy, media, czy samorzad
terytorialny. Uzyskane wyniki badan wskazuja, ze projektanci witryn internetowych
przy ich tworzeniu nie kieruja si¢ potrzebami konkretnej grupy odbiorcow, ale gtowna
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uwagg skupiaja na uzyteczno$ci informacji dla ogétu uzytkownikéw (49,1% wszystkich
elementow skladajacych si¢ na ta grupg). Obecnos¢ konkretnych informacji dla
darczyncow i mediow byta w obu grupach na zblizonych poziomie (tabela 1), cho¢ w
przypadku tej drugiej o tym wyniku zadecydowata przede wszystkim informacja na
stroniec o wladzach organizacji, ktora moze stanowi¢ tez informacj¢ dla ogoétu jej
uzytkownikéw. Z kolei najczgéciej podawang informacja dla darczyncoéw byla ta o
sposobie wspierania organizacji w formie wydzielonego linku na stronie startowej (63%
organizacji posiadajacych witryng internetowa). Jednakze, wydaje sig, ze tak istotny
element funkcjonowania organizacji non-profit powinien by¢ na stronie startowej
mocniej akcentowany. Dziwi fakt, ze organizacje w bardzo matym stopniu kierowaty
skonkretyzowane informacje dla wolontariuszy, mimo ze duza grupa organizacji z tej
formy wspolpracy korzystata (58,3% w sprawozdaniach merytorycznych wskazywala na
takg formg pomocy). Nalezy réwniez podkresli¢, ze analizowane witryny internetowe
organizacji non-profit nie posiadaty tych elementow, ktore bezposrednio odnosityby si¢
do samorzadu terytorialnego. Fakt ten moze budzi¢ niepokdj zwazywszy, ze czgsto
samorzad terytorialny w istotny sposéb tworzy ich budzet, a ponadto organizacje non-
profit oraz samorzad terytorialny maja ustawowy obowiazek tworzenia jednorocznych i
wieloletnich programéw wspotpracy™.

Whioski

Komunikacja sieciowa oraz dziatalno$¢ public relations organizacji non-profit jest
zjawiskiem stosunkowo rzadko opisywanym w polskiej literaturze naukowej. Celem
badan bylo lepsze zrozumienie jak organizacje pozytku publicznego projektujac strong
WWW biora pod uwagg te jej elementy, ktore utatwiaja komunikacj¢ dialogowa migdzy
uzytkownikiem witryny a organizacja. Pierwsze pytanie badawcze dotyczylo stopnia, w
jakim organizacje non-profit wykorzystuja pi¢¢ zasad w budowie potencjatu
dialogowego witryny internetowej. Uzyskane rezultaty badan wskazuja, ze stopien ten
jest niewielki, zwlaszcza w odniesieniu do elementéw bezposrednio tworzacych
potencjat dialogowy witryny internetowej. Juz sam fakt, ze prawie 30% organizacji non-
profit nie posiada wilasnej witryny internetowej nalezy ocenia¢ negatywnie (wsrod 106
takich organizacji, znalazty si¢ dwie ktérych przychody przekraczaly 5 min ztotych oraz
9 z przychodami mieszczacymi si¢ w przedziale pomiedzy 1 a 5 milionami ztotych).
Wydawaé¢ by si¢ moglo, ze wykorzystanie tak taniego narzgdzia public relations,
zwlaszcza w odniesieniu do organizacji majacych mozliwo$¢ uzyskania 1% podatku
dochodowego od o0s6b fizycznych, bedzie znacznie wigksze. Roéwniez skala
wykorzystania elementow posrednio budujacych srodowisko dialogowe (techniczne) nie
byta duza (35% wszystkich elementow skladajacych si¢ na ta grupg). W tej grupie
najczgsciej wskazywano na elementy, ktore witrynie internetowej nadawaty charakter
jedynie cyfrowej broszury informacyjnej np. dostgpnos¢ statutu organizacji, logo
organizacji, historia organizacji, notka biograficzna wtadz organizacji, publikowanie
aktualnosci bez mozliwosci ich komentowania czy krotki czas tadowania. Réwniez w
minimalnym tylko stopniu stowarzyszenia i ich witryny internetowe posiadaly opcje

% Art. 5a ustawy z dnia 24 kwietnia 2003 r. o dzialalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie (Dz.U. 2003
Nr 96 poz.873)
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"Jak dotaczyc¢" dla potencjalnych nowych cztonkow (14,6%) oraz opcjg "dotacz do nas"
w przypadku organizacji korzystajacych z wolontariatu (12,6%). Po uwzglednieniu
faktu, ze uzytkownik witryny nie ma praktycznie mozliwosci subskrypcji newslettera
(5,8%), stwierdzi¢ mozna, ze badane organizacje non-profit projektujac ten kanat
komunikacji w minimalnym tylko zakresie kieruja si¢ interesem potencjalnego cztonka
czy wolontariusza. Ponadto, jedynie co dziesiate stowarzyszenie posiadalo opcje
rejestracji dla stalego uzytkownika witryny internetowej, w zwiazku z tym tresci
skierowanych do tej grupy odbiorcow réwniez bylo bardzo niewiele. W badaniach
zidentyfikowano jedynie kilka organizacji, ktorych witryny cechowat wysoki poziom
potencjatu dialogowego. W przypadku jednej organizacji posiadata ona prawie 68%
wszystkich elementow, a w przypadku 3 organizacji — nieco ponad 67%. Wyraznie
dystansowaly one pozostale organizacje non-profit. Nastgpna w kolejnosci tych
elementow na stronie posiadata niecate 54%. Nawet w przypadku tych czterech
organizacji zauwazy¢ mozna tendencje obserwowana w pozostatych trzystu
szesc¢dziesigeiu trzech. Elementy witryny bezposrednio dialogowe oscylowaly wokot
50% tacznej ich puli (10-11 z 22 poszukiwanych cech), natomiast elementy techniczne
begdace wstgpnym warunkiem dialogowosci witryny prawie 80% (27-28 z 34
poszukiwanych cech). Réwniez w przypadku pozostatych organizacji elementy
techniczne stanowily wyrazna wigkszo§¢. Co warte podkreslenia, wszystkie 4
organizacje zwiazane byty z dzialalnos$cia na rzecz osob niepelnosprawnych (np. Polskie
towarzystwo walki z mukowiscydoza czy Stowarzyszenie rodzin chorych na zespot
Marfana oraz inne zespoly genetycznie uwarunkowane). W przypadku tylko jednej
organizacji jej przychody byly w roku 2014 nieznacznie mniejsze od 5 mln ztotych, w
pozostatych przypadkach wynosity odpowiednio 300 tysigcy ztotych oraz mniej niz 100
tysigcy dla dwoch organizacji. Budowa witryny internetowej ze stosunkowo duzym
potencjalem dialogowym, nie musi si¢ wigc wiazaé z konieczno$cia poniesienia
wysokich naktadéw finansowych, a gldéwnym problemem przy jej projektowaniu wydaje
si¢ by¢ brak kadry. Mozna odnie$¢ wrazenie, ze analizowane witryny WWW w
wigkszosci przypadkoéw funkcjonuja na prostej zasadzie, ze ,,wypada ja miec, bo to jest
modne”. Wyraznie brakuje §wiadomosci u 0séb odpowiedzialnych za podejmowanie
decyzji w organizacjach pozytku publicznego jak wazna rol¢ odgrywa obecnie public
relations w budowaniu relacji. W literaturze przedmiotu wyraznie podkresla sig, ze nie
powinno ono by¢ wykorzystywane jedynie jednokierunkowo. Internet i wlasna witryna
WWW wydaje si¢ w budowaniu relacji narzedziem doskonatym, jednak dopiero
zrozumienie nowej roli public relations pozwoli w pelni ten potencjal wykorzystac.
Autorzy celowo nie podkreslaja znaczenia wiedzy technicznej przy tworzeniu i
utrzymaniu strony internetowej, gdyz dostepnos¢ do tanich i prostych w konstrukcji
platform tworzenia wiasnych witryn WWW jest obecnie bardzo duza (np. wordpress).
Przeprowadzone badania mialy pewne ograniczenia. Objgto nimi bowiem 367
organizacji pozytku publicznego, a w bazie danych znajduje si¢ ich ponad 8 tysigcy.
Celem wigkszego uwiarygodnienia uzyskanych wynikow rozsadne wydaje si¢ wigc
zwigkszenie liczebnosci proby badawczej. W przyszlosci mozna réwniez rozszerzyé
zakres przeprowadzonych badan na kraje o$cienne, celem pordéwnania roli witryn
internetowych organizacji non-profit w budowie §rodowiska sprzyjajacego dialogowi.
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Summary

The current range and importance of the Internet, gives unprecedented possibilities concerning
building relationships between stakeholders of nonprofit organizations. Therefore, the purpose of
this article is to identify the way how public benefit organizations (PBO) use websites to building
dialogic potential with their public. Using a modified Kent and Taylor’s dialogic principles a
content analysis of 367 Public Benefit Organizations was conducted The study shows, that non-
profit organizations only to small extent use five principles in building the dialogic potential of
their websites (in particular elements directly creating dialogic potential). A clear lack of
awareness of those responsible for making decisions in public benefit organizations is visible
concerning the important role played by public relations in building relationships and the role of
Internet especially.
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