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Streszczenie

Punktem wyijscia dla podjetych rozwazan jest zatozenie, ze komunikacja zaposredniczona przez
technologie informacyjno-komunikacyjne powinna by¢ kluczowym elementem strategicznego za-
rzadzania organizacja pozarzadowa, gdyz pozwala na dotarcie z informacjami dotyczgcymi misji
i celéw dziatalnosci NGO do szerszego grona odbiorcow. Autorka w artykule prezentuje efekty
przeprowadzonych na grupie polskich organizacji pozarzagdowych badan sondazowych, ktére po-
zwalajg zdiagnozowac poziom kompetencji informacyjno-komunikacyjnych oséb angazujgcych sie
w codzienng dziatalnos¢ polskich NGO.

Stowa kluczowe: organizacje pozarzgdowe, kompetencje informacyjno-komunikacyjne, internet,
spoteczenstwo obywatelskie

The activity of Polish non-governmental organizations in the Internet

Abstract

The starting point for the discussion is the assumption that communication mediated by the ICT
should be a key element of the strategic management of non-governmental organization. It allows
to reach with information about the mission and NGQ'’s goals to a wider audience. The author pre-
sents the results of surveys conducted on a group of Polish non-governmental organizations, that
allows to diagnose the level of information and communication competence of people engaging in
everyday activities of Polish NGOs.
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Wprowadzenie

Rzecznictwo, czgsto okreslane jako dialog obywatelski, czyli wnoszenie do pu-
blicznej debaty istotnych kwestii i problemow, jest w ramach dyskursu demokra-
tycznego jedna z podstawowych funkcji spoteczenstwa obywatelskiego.

Jednym z wazniejszych wyzwan spoteczenstwa informacji i wiedzy jest rozszerzenie na
wszystkich obywateli globu ziemskiego mozliwosci korzystania z informacji, obudzenie
checi poznawania, nabywania i ksztaltowania ich oraz potrzeby likwidowania pustyn in-
formacyjnych/internetowych, zwalczania niechgci do zmian, a w konsekwencji akceptacje
nowych technologii informacyjnych i narzedzi do zmniejszania szumu informacyjnego' .

Tym samym nalezy uznac¢, ze umiejetne komunikowanie jest jedng z pod-
stawowych funkcji aktoréw spoteczenstwa obywatelskiego.

Upowszechnienie internetu i nowych kanatéw komunikacji wplywa na prze-
ksztalcenia wielu sfer aktywnoSci spolecznej i obywatelskiej i stanowi interesujacy
przedmiot badan wielu dyscyplin naukowych. Rozwazania podjgte przez autorke
dotycza praktycznego wymiaru codziennej dziatalnosci aktorow spoteczno-poli-
tycznych, jakimi sg organizacje pozarzagdowe (NGO)?. Przez skuteczng dziatal-
nos$¢ organizacji spotecznych w erze cyfrowej i rozwoj demokracji lokalnej mozna
uczy¢ ludzi dostrzegania korzysSci ptynacych z odwzajemnianej wspolpracy oby-
wateli 1 w ten sposob ksztattowac¢ lub wzmacnia¢ wspolnoty lokalne.

Sprawnie dziatajagce organizacje pozarzadowe w panstwie demokratycz-
nym pozwalajg na optymalizacje realizacji interesow wszystkich obywateli, two-
rzg przestrzen dla dialogu obywatelskiego i poszerzaja sfer¢ publiczng. W tym
wzgledzie, we wspolczesnym $wiecie, gdzie informacja i dostgp do niej stajg si¢
naczelnym skladnikiem zmiany spotecznej, konieczne wydaje si¢ zadbanie o od-
powiedni poziom kompetencji medialnych® jednostek angazujacych si¢ w prace
NGO.

Kompetencje informacyjno-komunikacyjne polskich spolecznikéw.
Analiza iloSciowa

Przyswajanie nowych technologii i czerpanie maksymalnych korzysci z ich uzyt-
kowania jest uzaleznione od spetnienia kilku warunkow, przede wszystkim: za-

' 'W. Babik, Kultura informacyjna — spojrzenie z punktu widzenia ekologii informacji, ,,Bibliotheca

Nostra. Slaski Kwartalnik Naukowy” 2012, nr 2 (28), s. 31-32.

2 Organizacje pozarzadowe w Polsce zaktadane s i dziataja w oparciu o szczegdlne przepisy. Autorka
na potrzeby artykutu zawezita rozwazania do najbardziej typowych i najliczniejszych form prawnych takich
organizacji, tj. do stowarzyszen i fundacji.

3 Kompetencje medialne charakteryzuja $wiadomego i aktywnego odbiorce przekazu medialnego.
Odbiorca ten, rozumiejac stosowane w mediach mechanizmy tworzenia i selekcji informacji, potrafi nie tylko
skutecznie i bezpiecznie korzysta¢ z mediow, tzn. krytycznie oceni¢ odbierang tres¢, w tym reklamy i inne
przekazy handlowe, ale takze tworczo uzywac srodkow przekazu w codziennym zyciu, za: Ochrona matoletnich
i edukacja medialna, Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Dokument problemowy nr 4, czerwiec 2008, s. 7,
http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/dyrektywa/13/konsultacje_4.pdf [dostgp: 2.11.2016].
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dowalajacego dostgpu do infrastruktury internetowej, budowania §wiadomosci
i informowania spotecznikow o istnieniu nowoczesnych technologii informacyj-
no-komunikacyjnych (TIK)* dla organizacji pozarzadowych oraz umiejg¢tnosci
korzystania przez te organizacje z nowych rozwigzan cyfrowych.

W artykule zaprezentowany zostatl fragment badan przeprowadzonych
w 2015 1 2016 1. — efekty badan sondazowych, ktore objely grupe 190 polskich
organizacji pozarzadowych. Badania te stanowily punkt wyjscia do dalszych ba-
dan jakosciowych.

W arkuszu ankiety rozestanej do respondentéw znalazty si¢ podstawowe
pytania dotyczace aktywnos$ci badanych organizacji w sieci i znajomos$ci pod-
stawowych zasad komunikacji internetowej. Badania ilosciowe miaty da¢ odpo-
wiedz na kilka istotnych kwestii: Jakie narzgdzia internetowe wykorzystywane sg
przez polskie organizacje pozarzadowe? Jaki jest faktyczny poziom umiejetno-
$ci wlasciwego stosowania wybranych narzegdzi informacyjno-komunikacyjnych
wsrod pracownikow polskich NGO? Jakie bariery dostrzegaja polskie organi-
zacje pozarzadowe w korzystaniu z technologii informacyjno-komunikacyjnych
w codziennych dziataniach swoich organizacji?

Chcac zawezi¢ grupe organizacji objetych badaniem, zdecydowano
o przyjeciu dwoch istotnych kryteriow. Po pierwsze, badane organizacje musiaty
posiada¢ status organizacji pozytku publicznego®. Po drugie, powinny (zgodnie
z kategoryzacja na stronie bazy.ngo.pl), prowadzi¢ dziatalno$¢ na rzecz rozwoju
wspolnot i spotecznosci lokalnych. Przy wyborze potencjalnych badanych kie-
rowano si¢ rowniez kryterium geograficznym oraz organizacyjnym (starano si¢
uzyska¢ przyblizong reprezentacje¢ organizacji z réznych regiondéw kraju i do-
trze¢ do podobnej liczby fundacji i stowarzyszen).

Wsrod organizacji pozarzagdowych, ktore wzigty udziat w badaniu, mozna
znalez¢ takie, ktore funkcjonuja na polskiej scenie pozarzadowej ¢wieré wieku,
jak i takie, ktorych dziatalnosc¢ trwa kilka lat. Obszar dziatalno$ci badanych NGO
byt rowniez zrdznicowany, co obrazuje wykres 1.

Zgodnie z przyjeta metodologia, badanie obejmowalo obszar calego
kraju. Jednak z uwagi na ograniczong ilo§ciowo mozliwo$¢ losowego wybrania
rekordow na stronie bazy.ngo.pl oraz brak odpowiedzi niektorych respondentow
z powodu nieaktualnych danych adresowych, niektore regiony zostaty niedo-
reprezentowane. Ostatecznie badanie objeto swym zasiggiem 10 wojewodztw
(dolnoslaskie, lubelskie, lubuskie, matopolskie, mazowieckie, podlaskie, $laskie,
$wigtokrzyskie, warminsko-mazurskie, wielkopolskie).

* Pod okresleniem tym kryje si¢ rodzina technologii przetwarzajacych, gromadzacych i przesytajacych
informacje w formie elektronicznej. Okreslenie zawiera w sobie dwa aspekty, jakimi sa: informacja (podlegajaca
dziataniu) oraz komunikacja (pojmowana jako przeznaczenie informacji oraz cel dziatania technologii). TIK to
przede wszystkim internet i wszelkie cyfrowe $rodki przekazu i narzedzia komunikacji.

> Zgodnie z danymi z 2015 r. w Polsce dziata 8 tysiecy tego typu organizacji.



14 MARTA DU VALL

30%
25%

20%

15%
10%

0%

> > ? & ? N N
e & & o & & 2
O 6\’\ o\Q’ ,b\bo 3 . ‘Q,OO Q\‘—\,v{.
e W KR > 1,& \gb\ NS
N @ S) Q¢ NG v *
» < Qo@ & <€
&
3 N
¥ ©
NG ]

Wykres 1. Glowne obszary dziatalno$ci badanych organizacji

Zrédto: badania wlasne.

Pierwszym zagadnieniem, na ktore poszukiwano odpowiedzi w badaniu
sondazowym, byla kwestia narzedzi internetowych wykorzystywanych przez
polskie organizacje pozarzadowe. Aby uzyska¢ pelny obraz, w kwestionariuszu
zawarto 15 pytan odnoszacych si¢ do tego problemu.

Z punktu widzenia widoczno$ci w internecie podstawa sprawa wydaje
si¢ posiadanie strony www i odpowiedniej domeny. Badanie pokazato, ze 95%
polskich NGO posiada wlasng stron¢ internetowa, co stawia polskie organiza-
cje powyzej $redniej Swiatowej® zgodnie z 2016 Global NGO Online Technolo-
gy Report’. Najczgsciej wybierang domeng jest .pl (68% wskazan), popularno-
$Scig cieszy sie rowniez .org (26% wskazan). Wyjatkowo pojawiaja si¢ domeny:
.org.pl, .com lub .eu. Warto zaznaczy¢, ze 10% organizacji posiada wigcej niz
jedna domene, np. .pli.com lub .pli .eu.

Kolejng istotng sprawa z punktu widzenia funkcjonowania NGO we
wspotczesnym $wiecie jest posiadanie aktywnej skrzynki mailingowej. Tutaj
mozna stwierdzi¢, ze juz same problemy ze skontaktowaniem si¢ z organizacjami
i liczba wracajacych maili z prosba o udzial w badaniu $wiadczg o tym, iz orga-
nizacje w duzej mierze nie dbaja o aktualizacj¢ informacji dotyczacych swoich
danych kontaktowych. Stad zasadne bylo zawarte w ankiecie pytanie o to, czy

¢ Dane ze stycznia 2016 r.

72016 Global NGO Online Technology Report, Nonprofit Tech for Good, 1.08.2016, http:/www.
nptechforgood.com/wp-content/uploads/2016/01/2016-Global-NGO-Online-Technology-Report.pdf [dostep:
2.11.2016].
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organizacje posiadaja profile w bazach NGO 1 serwisach wspierajacych NGO.
Odpowiedz wydawataby si¢ oczywista, chociazby z powodu zaczerpnigcia
danych do badania z tego typu bazy. Co cieckawe, blisko 16% respondentow
odpowiedziato negatywnie, pomimo ze profile ich organizacji figurujg w bazie
Stowarzyszenia Klon/Jawor. Przypomnijmy, ze organizacje samodzielnie tworzg
swoje wizytowki w tej bazie. Negatywne odpowiedzi §wiadcza o braku §wiado-
mosci/pamigci dziataczy organizacji, co niewatpliwie wptywa na brak aktualiza-
cji danych zawartych m.in. w wyzej wymienionej bazie.

Wracajac do kwestii skrzynki mailowej — warto zwroci¢ uwage na od-
powiedzi respondentow dotyczace czestotliwosci wystepowania kontaktu osob
zainteresowanych, wspierajacych czy klientow organizacji poprzez poczte elek-
troniczng. Tutaj odpowiedzi ankietowanych roztozyly si¢ rownomiernie. Dekla-
rujacych, ze kontakt poprzez e-mail jest bardzo czgsty, czesty i sporadyczny byto
po 31,5%. Wyjatek stanowia organizacje, ktore wskazaty, iz taki kontakt w ogodle
nie ma miejsca — 5,5%.

Pozostajac przy podstawowych narzgdziach — nalezy wskazac¢, iz dominu-
jaca czes$¢ badanych organizacji, blisko 74%, w kontaktach z otoczeniem wyko-
rzystuje newsletter. Co interesujace, jest to forma kontaktu wykorzystywana ze
sporg czestotliwoscia. 70% organizacji deklarujacych korzystanie z tego narzg-
dzia rozsyta wiadomos$ci minimum raz w miesiacu, z czego potowa robi to raz
w tygodniu.

Wazne z punktu widzenia problematyki badan byto ustalenie, czy polscy
spotecznicy korzystaja z blogdw jako narzedzi do informowania o dziatalnosci,
przyciggania uwagi otoczenia i budowania wizerunku organizacji. Jak mozna
dowiedzie¢ si¢ z przywotywanego juz 2016 Global NGO Online Technology Re-
port, 46% organizacji na §wiecie wykorzystuje t¢ form¢ komunikacji. Niestety
wyniki prezentowanych tutaj badan sondazowych jednoznacznie wskazuja, iz
polskie organizacje dziatajgce na rzecz wspolnot i spotecznos$ci lokalnych bardzo
rzadko tworza swoje blogi. Jedynie 5% respondentow odpowiedziato twierdzaco.

W dalszej kolejnosci respondenci odpowiadali na pytania dotyczace po-
szczegolnych serwisow spotecznosciowych. Autorka zdecydowata sie wskazaé
w konkretnych pytaniach ankiety te, ktore uchodzg za najwazniejsze w kreowa-
niu wizerunku organizacji, instytucji, firmy i ich komunikacji z otoczeniem.
Nalezy stwierdzi¢, ze wyniki badan sondazowych z jednej strony potwierdzity
niezwykta popularno$¢ Facebooka w Polsce, z drugiej — wskazaly, Zze pozostate
serwisy sg w niewielkim stopniu lub wcale nie sg wykorzystywane przez polski
trzeci sektor. Facebook jako narzgdzie stosowane w swoich dziataniach wskazato
blisko 74% badanych organizacji (dla Swiata ta warto$¢ wynosi 95%). Nalezy
jednak zaznaczy¢, ze skala popularno$ci profili organizacji w tym medium jest
bardzo zréznicowana (od kilkunastu do ponad 10 tysiecy fanow). Cze$¢ respon-
dentow wskazywata, iz reprezentowana przez nich organizacja dopiero zaczyna
swoja przygode z FB i rezygnowata ze wskazania liczby fanow.
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Drugim pod wzgledem popularnosci serwisem, z ktoérego korzystaja pol-
skie NGO, jest YouTube. Jego popularno$¢ daleka jest od tej wskazywanej w przy-
padku Facebooka, ale jednak na tle pozostatych mediow spoteczno$ciowych robi
wrazenie. Blisko 32% badanych organizacji podato, iz korzysta z wlasnego ka-
natu na YouTube, przy czym 2016 Global NGO Online Technology Report wska-
zuje, ze w skali $wiata ten kanal wykorzystuje ponad 50% NGO. Niestety odpo-
wiedz na pytanie dotyczace liczby subskrybentéw pokazuje, iz mimo posiadania
kont w serwisie, badane organizacje nie umiejg wtasciwie gospodarowac trescig
i przycigga¢ obserwatorow i subskrybentow. 70% organizacji korzystajacych
z YouTube wskazywato liczbe subskrybentéw w przedziale do 10.

Zaskakujacym wynikiem byta trzecia pozycja Google+ wsrod narzedzi
wykorzystywanych przez polskich spotecznikow. Mimo iz jest to miegjsce ,,na
podium”, to jednak 10,5% nie robi wielkiego wrazenia, szczegdlnie jesli wziac
pod uwagge fakt, iz wiele profili na G+, zgodnie z odpowiedziami ankietowanych,
nie ma obserwatorow.

Dwoma innymi serwisami spotecznosciowymi wskazywanymi przez re-
spondentdw, co zaskakujace (gléwnie z powodu zupetnie odmiennego charak-
teru serwisow) z identycznym wynikiem, byly Twitter i LinkedIn — dla kazdego
po niewiele ponad 5%. Nalezy przypuszczac, ze popularnos¢ tych profili wsrod
odbiorcow jest niewielka, gdyz ankietowani nie wskazywali liczby followersow
(T) czy obserwujacych (L). Warto przypomniec, iz wymienione serwisy spotecz-
nosciowe ciesza sie dos¢ duza popularnoscia w skali globu: 83% organizacji ko-
rzysta z Twittera, a 52% — z LinkedIn. Dominujgca cz¢$¢ badanych organizacji
pozarzadowych ogranicza swojg aktywno$¢ wytacznie do jednego portalu spo-
lecznosciowego.

Sposrod wyszczegolnionych w konkretnych pytaniach portali spotecz-
nosciowych Instagram okazat si¢ ,,nicodkryta wyspa”. Badane organizacje nie
korzystaja z tego serwisu, mimo iz wskazania dla §wiata wynoszg okoto 40%.
Autorka nie uzyskata rowniez wskazan w pytaniu otwartym o inne media spo-
teczno$ciowe wykorzystywane w dziatalnosci organizacji, mimo sugestii za-
wartej w nawiasie, odwotujacej si¢ m.in. do serwisé6w Pinterest, Tumblr, Flickr,
Snapchat. Pozwala to przypuszczaé, iz polskie organizacje pozarzadowe nie
umiejg z nich korzysta¢ lub po prostu nie wiedzg, jak mozna by je wykorzystac
do podniesienia poziomu widocznosci organizacji i poprawy efektywnosci jej
dziatan. Polskie organizacje wypadaja pod tym wzgledem zdecydowanie gorzej
anizeli NGO objete badaniem globalnym.

Interesujacg kwestia byto rowniez to, jak szybko organizacje reaguja na
zapytania przesytane w prywatnych wiadomosciach i komentarze pod zamiesz-
czanymi tre$ciami. Zgodnie z uzyskanymi danymi, 32% badanych organizacji
odpowiada na tego typu wiadomosci w godzinach pracy organizacji i w mia-
r¢ mozliwosci, na jakie pozwalajg inne obowigzki. Odpowiedz ,natychmiast”
wskazato zaledwie 10% respondentow. 21% odpowiadato, ze raz dziennie, a 11%
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—raz na kilka dni. Suma wskazan (74%) pokrywa si¢ z procentem badanych orga-
nizacji wykorzystujacych w komunikacji z otoczeniem media spotecznosciowe.

Kolejna grupa pytan zawartych w ankiecie dotyczyta praktycznego wy-
miaru korzystania z narzedzi TIK. Pozwolila na znalezienie odpowiedzi na dru-
gie pytanie badawcze postawione przez autorke w badaniach sondazowych, ktore
dotyczyto w pewnym stopniu §wiadomosci pracownikow polskich organizacji
pozarzadowych, jesli chodzi o mozliwos$ci oferowane przez rozwoj technologii
informacyjno-komunikacyjnych, ale przede wszystkim — poziomu faktycznych
umiejetnosci wlasciwego stosowania wybranych narzedzi. Grupe t¢ tworzyto 10
pytan dotyczgcych podstawowych czynnosci zwigzanych ze skutecznym uzytko-
waniem narzedzi TIK, m.in. administrowaniem i aktualizowaniem stron www,
zarzadzaniem tre$ciami w portalach spolecznosciowych czy dostosowywaniem
strategii komunikacyjnej organizacji do zmieniajgcych si¢ wymagan odbiorcow.

Skoro ustalone zostato, ze 95% badanych organizacji posiada swoje stro-
ny internetowe, warto zastanowic sie, jak czesto dokonywana jest aktualizacja
ich tresci. Taka sama liczbe¢ wskazan otrzymaty odpowiedzi ,,w razie nowych
informacji” oraz ,,raz na tydzien” — po 26%. Sporo ankietowanych stwierdzito, iz
aktualizacja stron www organizacji odbywa si¢ dwa razy w miesigcu. Rzadziej,
tzn. kilka razy w roku, rewiduje tresci na stronie 11% organizacji. 6% badanych
NGO w ogole nie aktualizuje informacji na swoich stronach www.

Interesujace jest rowniez to, kto z reguty odpowiada w polskich organiza-
cjach za dbanie o aktualnos¢ stron internetowych. Dominujaca odpowiedzig uzy-
skang w badaniach byta ta wskazujaca na cztonkoéw zarzadu organizacji — 58%.
Bardzo rzadko w organizacjach dziatajacych na rzecz wspdlnot i spolecznosci
lokalnych pojawiaja si¢ wyspecjalizowane dzialy PR — 6%. W przypadku 20%
organizacji sg to szeregowi pracownicy, ktorzy maja akurat czas na zajecie si¢
zmiang tresci. W niektorych organizacjach osobg odpowiedzialng za aktualizacje
informacji jest dyrektor administracyjny/dyrektor sekretariatu — 5%.

Wigksza aktywno$¢ mozna zauwazy¢ w mediach spotecznos$ciowych,
z ktorych korzystajg organizacje, co obrazuje wykres 2. Czestotliwos¢ umiesz-
czania tresci waha si¢ od codziennej aktywnosci, poprzez ,,raz w tygodniu” i ,,raz
na miesiac”, az po ,,rzadko” i ,,nigdy”. Autorka nie uzyskata wskazan ,kilka razy
dziennie”.

Widoczne jest rowniez wigksze zréznicowanie osob odpowiedzialnych
za zamieszczanie tresci w serwisach spolecznosciowych. W organizacjach, kto-
re zadeklarowaly korzystanie z wyzej wymienionych serwisow (74% badanych
NGO), rowniez w tym zakresie dominujg czlonkowie/cztonkinie zarzadow or-
ganizacji — 40% wskazan. Szeregowi pracownicy/pracownice (wolontariusze/
wolontariuszki), ktorzy/ktore dorywczo zajmujg si¢ administrowaniem profili
spotecznosciowych, stanowig 13%. Warto podkresli¢ stosunkowo wysoka liczbe
wskazan (21%) o0sob specjalnie wyznaczonych lub upowaznionych do tego typu
zadan (moderatorow, koordynatorow, specjalistow PR).
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Wykres 2. Czestotliwos$ci publikowania tre$ci przez badane organizacje w social
mediach
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Zrédto: badania wlasne.

Zaskakujace wydaja si¢ odpowiedzi uzyskane na pytanie dotyczace ro-
dzaju publikowanych w mediach spotecznosciowych tresci. Respondenci mogli
wybra¢ jedng sposrod trzech proponowanych opcji: whasne tresci, linki do wia-
domosci/tresci réznych serwisow, repostowanie wiadomosci zaprzyjaznionych
stron/fanpejdzy. Blisko 54% ankietowanych (sposrod tych korzystajacych z ser-
wisOw spolecznosciowych) twierdzi, ze treSci udostepniane w kanatach social
media sg ich wlasne (tworzone przez organizacje). Niewielka czes¢ wskazuje,
iz obok wiasnych tresci pojawiajg si¢ rowniez linki do stron lub udostgpnienia
z zaprzyjaznionych fanpejdzy — po 5%. W zwiazku z tym mozna wnioskowac,
iz skoro organizacje prowadza polityke publikowania wylacznie (lub glownie)
swoich tresci, to nie mozemy oczekiwacé wysokiej czestotliwosci pojawiania si¢
nowych postow na profilach NGO.

W tym miejscu warto pokrétce odnies¢ si¢ roéwniez do kwestii przygoto-
wania materiatow — gtdwnie graficznych. Nie sposob sobie dzi§ wyobrazi¢ stron
internetowych czy fanpejdzy w serwisach spolecznosciowych bez pojawiajacych
si¢ na nich grafik, obrazkéw czy multimediow. Autorka w ankiecie zawarta py-
tanie o to, kto w organizacji odpowiada za przygotowanie tego typu materiatow.
Zagadnienie to jest tym bardziej ciekawe, skoro ponad potowa organizacji dekla-
ruje, iz publikuje wyltacznie swoje materiaty. 26% ankietowanych przygotowanie
zaawansowanych materiatow graficznych i multimedialnych powierza profesjo-
nalistom, w tym grafikom zaangazowanym w prace organizacji, ale takze firmom
zewngtrznym. W 21% badanych organizacji osobami odpowiedzialnymi za tego
rodzaju materialy sa czlonkowie/cztonkinie zarzadu lub osoby przez nich/nie wy-
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znaczone. 27% organizacji posiadajacych profile w social mediach deklaruje, ze
nie publikuje tresci graficznych i multimedialnych.

Czym innym jest jednak samo publikowanie tresci, a czym innym — mery-
toryczny nadzor nad nimi. Nalezy zalozy¢, ze material przygotowany — napisany,
nakrecony, stworzony przez grafika itp. — wymaga zatwierdzenia. Pojawia si¢
pytanie: przez kogo? Nie zdziwi chyba nikogo, ze najczesciej kontrole meryto-
ryczng nad upublicznianymi tresciami sprawuje zarzad (42%) lub osoby przez
zarzad upowaznione (biorgce odpowiedzialno$¢ za nadzor merytoryczny) — 26%.
Pozostata czg$¢ organizacji kontrole merytoryczng pozostawia w gestii 0sob,
ktore aktualnie zajmuja si¢ administrowaniem stron lub profili.

Jedna trzecia polskich organizacji pozarzadowych badanych przez au-
torke deklaruje korzystanie z co najmniej dwoch kanatow w mediach spotecz-
nos$ciowych, w zwiazku z czym nalezy zastanowi¢ si¢, czy umiejetnie rozni-
cuja tresci publikowane w réznych serwisach. Zgodnie z wynikami sondazu
32% organizacji twierdzi, ze dostosowuje publikowane tresci do specyfiki
danego medium. Wynik pokrywa si¢ z ogoélng liczba organizacji wskazuja-
cych wsrod wykorzystywanych przez siebie narzedzi wigcej niz jeden portal
spotecznosciowy.

W badaniach dotyczacych technologii informacyjno-komunikacyjnych
wykorzystywanych przez polskie NGO zasadne byto odniesienie si¢ do strate-
gii komunikacyjnych organizacji. Starano si¢ uzyska¢ odpowiedzi na niezwykle
wazne, z punktu widzenia skutecznego korzystania z nowych mediow, kwestie.
Czy organizacje przeprowadzaja monitoring odbiorcoéw w social mediach i — co
za tym idzie — czy zmieniajg swoje strategie komunikacyjne w celu dostosowa-
nia si¢ do nowych wymagan odbiorcow? Niestety badania przyniosty mizerne
rezultaty. Jednie jedna pigta organizacji deklaruje, ze przeprowadza monitoring
odbiorcow, z czego 10% robi to raz na kilka miesigcy, 5% — raz na miesiagc i 5%
— na biezgco.

Badania sondazowe, dzigki pozostatej puli pytan, pozwolity na wstepng
diagnozg barier, jakie dostrzegaja polscy spotecznicy w korzystaniu z technologii
informacyjno-komunikacyjnych w codziennych dziataniach swoich organizacji.
Czes¢ z pytan miata charakter zamkniety (5), ale autorka wybrane kwestie posta-
wita w formie otwartej (5), tym samym pozwalajac na dtuzsza wypowiedz an-
kietowanych organizacji. Diagnoza stata si¢, na dalszym etapie, punktem wyjscia
do badan jakosciowych w formie wywiadow pogtebionych z reprezentantami
wybranych NGO.

Warto zacza¢ od tego, ze 42% badanych dobrze ocenia kompetencje 0osob
zajmujacych si¢ komunikacjg internetowa w reprezentowanych organizacjach,
a 37% okresdla je jako wystarczajace. Jedynie 21% respondentow deklaruje brak
odpowiednich kompetencji. Jest to zaskakujace w obliczu odmiennych wynikow,
jesli chodzi o ogdlng oceng umiejetnosci polskich organizacji pozarzadowych
w zakresie korzystania z TIK. Tutaj az 48% ankietowanych twierdzi, ze polskie
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NGO nie posiadajg takich umieje¢tnosci, 31% okresla je jako niewystarczajace.
Tylko 21% respondentow uwaza, ze dziatacze spoteczni umieja korzysta¢ z tech-
nologii informacyjno-komunikacyjnych.

Nalezy zastanowic¢ sie, skad spotecznicy czerpia wiedz¢ o nowych i zmie-
niajacych si¢ narzgdziach. Badania sondazowe pokazuja, ze wigkszo$¢ 0sob od-
powiedzialnych za komunikacj¢ internetowg organizacji stale aktualizuje swoja
wiedzg w tym zakresie, ale robi to samodzielnie — 68%. Tylko 16% deklaruje
uczestnictwo w zorganizowanych szkoleniach. Pozostale odpowiedzi sugeruja
brak jakichkolwiek dziatan zmierzajacych do podniesienia kompetencji w zakre-
sie TIK.

Autorka chciata rowniez pozna¢ ogdlne nastawienie polskich spoteczni-
kow do korzystania w swojej dziatalno$ci z nowych mediow. Tutaj odpowiedzi
roztozyly si¢ niemal po rowno.

= organizacje chcgce korzystaé z nowych narzedzi TIK

= organizacje niechcace korzysta¢ z nowych narzedzi TIK

Wykres. 3. Wskaznik odpowiedzi dotyczacych checi korzystania z TIK przez
badane organizacje

Zrodlo: badania wlasne.

Wobec stosunkowo dobrej oceny kompetencji wlasnych organizacji w za-
kresie korzystania z technologii informacyjno-komunikacyjnych interesujace sg
odpowiedzi dotyczace oceny stron internetowych organizacji czy efektywnosci
komunikacji NGO w social mediach. Jezeli chodzi o strony www, to zaledwie
10% ankietowanych jest zadowolonych ze swoich serwisow. Pozostali wskazuja
liczne braki i problemy. Najczesciej jest to ogdlny brak umiejetnosci potrzebnych
do prowadzenia strony internetowej — 37%. Po 26% badanych wskazuje bar-
dziej szczegdtowe problemy, jak przestarzata szata graficzna oraz brak wiedzy,
kto 1 jak czgsto odwiedza strone i jakie tresci sg najchetniej czytane. Niektorzy
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wskazujg na brak nowoczesnych funkcjonalnosci stron internetowych swoich or-
ganizacji (np. brak taczy z portalami spotecznosciowymi) — 21%?°. Jezeli chodzi
o komunikacje¢ w mediach spotecznosciowych, to zdecydowana wigkszo$¢ an-
kietowanych, az 63%, twierdzi, ze jest ona nieefektywna’. Pozytywnie ocenia ja
37% badanych organizacji.

Wsrod podstawowych obaw zwigzanych z korzystaniem z TIK 1 obec-
nos$cig organizacji w mediach spoteczno$ciowych, jakie deklaruja respondenci,
nalezy wskazac¢: hejting, brak umiej¢tnosci reagowania na kryzysy w social me-
diach i cracking (przejecie stron i profili organizacji celem publikowania niepraw-
dziwych tre$ci). Generalnie jednak wigksza czgs¢ badanych organizacji uwaza,
ze nie nalezy obawiac¢ si¢ korzystania z nowych mediéw, pod warunkiem ze si¢
wie, ,,jak korzystac¢ z tych kanatéw — jak konstruowac tresci do upublicznienia,
jak budowa¢ pozytywny wizerunek organizacji, przestrzega¢ zasad dot. publi-
kacji tresci itp.”'°. ,,Warto mediom spolecznosciowym zaufaé, ale tez pamigtac,
ze dziatalno$¢ w nich wymaga systematycznos$ci i odpowiedniego przekazu ko-
munikacyjnego. To ciagte dbanie o relacje z odbiorcami, podtrzymywanie ich,
budowanie wizerunku organizacji”'.

Do glownych barier utrudniajacych wykorzystywanie nowych technologii
informacyjno-komunikacyjnych wskazywanych w badaniu sondazowym nalezy
brak czasu i ludzi. Jesli mowa o ludziach, to pojawiajg si¢ przywolywane juz
wczesniej kwestie odpowiednich umiejetnoscei i checi (lub jej braku) do pod-
noszenia swoich kompetencji. 10,5% ankietowanych deklaruje niepopularnos¢
nowych mediow wsrdd swoich pracownikéw oraz niechg¢ do zapoznawania sig
z mozliwosciami, jakie dajg TIK. Czg$¢ organizacji skarzy si¢ na brak w swoich
szeregach specjalistow oraz osob oddelegowanych wylacznie do prowadzenia
komunikacji internetowej — 16%.

Bardzo wazng bariera sa niewystarczajgce fundusze polskich organizacji
dziatajacych na rzecz wspdlnot i spolecznosci lokalnych. Ten problem zgtasza
blisko jedna trzecia badanych organizacji. Dla wielu respondentow poprawa sy-
tuacji finansowej moglaby wydatnie przyczyni¢ si¢ do ulepszenia komunikacji
organizacji z otoczeniem, glownie poprzez zatrudnienie profesjonalistow w tej
dziedzinie.

Dodatkowo pojawiaja si¢ istotne glosy o barierze wieku: ,,organizacja
nasza opiera si¢ na spotecznej pracy cztonkdw, ktorzy sa w wieku podesztym,
absolutnie bez jakiegokolwiek przygotowania komputerowego i postugiwa-
nie si¢ narzedziami, o ktérych mowa w niniejszej ankiecie — jest w praktyce

8 Suma wskazan jest wigksza niz 100%, gdyz mozna byto wybra¢ wigcej niz jedna odpowiedz.

% Trzeba zwroci¢ uwage, ze odpowiedzi udzielaty rowniez organizacje, ktore w ogole nie posiadaja
profili w mediach spotecznos$ciowych.
1 Wypowiedz jednego z respondentow.

""" Wypowiedz jednej z respondentek.
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NIEMOZLIWE”2. | Osoby dziatajace w naszej organizacji to w wiekszosci
osoby z zesztego stulecia, dla ktorych internet i nowe sposoby komunikacji
sa czyms$ bardzo trudnym do opanowania. Nasze dziatania kierujemy do tych,
dla ktorych jest to wszystko chlebem powszednim i aby trafi¢ do nich musi-
my nauczy¢ si¢ nowego sposobu komunikowania”'?. Dla wielu ankietowanych
kompetencje w zakresie korzystania z TIK sg $cis$le zwigzane z wiekiem osob
zaangazowanych w dzialania organizacji i s3 wyzej oceniane, ,,jesli pracuja
w nich mlodzi ludzie”".

Podsumowanie

Zaprezentowane wyniki badan sondazowych pokazuja, ze polskie organizacje
pozarzadowe w swych codziennych dziataniach korzystaja przede wszystkim
z najbardziej oczywistych i ograniczonych narzedzi TIK. Jednoczesnie trzeba
zaznaczy¢, ze wykorzystuja zestaw minimalnych umiejetnosci, niezbednych do
uzywania podstawowych funkcji technologii sieciowych, zawartych w modelu
Basic Digital Skills". Model ten wérod podstawowych umiejetnoscei cyfrowych
ujmuje m.in: wysytanie poczty elektronicznej, wyszukiwanie tresci i przeglada-
nie stron WWW, wypehianie formularzy online, identyfikacj¢ i usuwanie spamu.

Posréd narzedzi TIK wykorzystywanych przez polskie NGO najpopular-
niejsze sa strony internetowe, aczkolwiek ich jakos¢, aktualno$é¢, oprawa gra-
ficzna i funkcjonalno$¢ — wedtug samych ankietowanych — pozostawia wiele do
zyczenia. Jezeli chodzi o media spotecznosciowe, to wyniki sondazu jednoznacz-
nie wskazujg na dominacj¢ Facebooka nad pozostatymi portalami. Swoje profile
lub fanpejdze posiada blisko trzy czwarte badanych organizacji, cho¢ skala ich
popularnoéci wérdd fanow jest bardzo zréznicowana. Smiato mozna uznaé, ze
pozostate serwisy spotecznosciowe maja marginalne znaczenie w komunikacji
polskich NGO.

Pomimo ze respondenci oceniali kompetencje medialne 0s6b odpowie-
dzialnych za komunikacje internetowa ich organizacji jako wystarczajace lub
dobre, to jednak po przyjrzeniu si¢ szczegdtowym problemom okazato sig, ze
efektywno$¢ tej komunikacji nie jest oceniana wysoko. W sondazu pojawity
sie glosy, ze TIK sa niepopularne wsrdd spotecznikéw, ze brakuje narzedzi cy-
frowych dedykowanych wytacznie NGO, ze brakuje checi, aby podnosi¢ kom-
petencje w tym zakresie. Trzeba jednak podkresli¢, ze wieksza grupa polskich
spotecznikow zdaje sobie sprawe z braku umiejetnosci stosowania narzedzi in-

2 Jw.
B Jw.
4 Jw.

15 Digital skills for everyone, at every level, Dot Everyone, 19.05.2016, https://doteveryone.org.uk/
digital-skills [dostep: 20.10.2016].
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formacyjno-komunikacyjnych. Dostrzega btedy w swoich dzialaniach i ma $wia-
domos¢ wagi komunikacji internetowej we wspotczesnym swiecie. Co za tym
idzie, widzi koniecznos¢ nauczenia si¢ nowego sposobu komunikowania, bez
wzgledu na przestanki typu wiek, obszar dziatalnosci, brak czasu czy funduszy.

Na zakonczenie warto zaznaczy¢, ze skuteczne komunikowanie si¢ po-
zwala organizacjom pozarzadowym spekia¢ podstawowe funkcje, jakie przypi-
suje sie szeroko pojetemu spoleczenstwu obywatelskiemu: edukacyjng, integra-
cyjng, mobilizujaca i rzeczniczg. Technologie informacyjno-komunikacyjne bez
watpienia podnoszg efektywno$¢ komunikacji, m.in. dzieki szybkosci przeptywu
informacji, elastyczno$ci, mozliwos$ci natychmiastowej reakcji i nawigzania inte-
rakcji. Z jednej strony pomagaja realizowa¢ w pelni zasade wolnos$ci i rownosci
uzytkownikow sieci, a z drugiej strony pobudzajg zachowania wzajemnej wy-
miany oraz te o charakterze altruistycznym na duzo szersza skale. Trzeba jednak
mie¢ na uwadze to, ze efektywnos¢ komunikacji zaposredniczonej przez nowe
media nie zalezy od samego faktu posiadania dostepu do TIK — nalezy posigs$¢
réwniez odpowiednig wiedze¢ 1 umiejetnosci, aby wlasciwie wykorzysta¢ poten-
cjal oferowanych narzedzi.






