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FACEBOOK JAKO NARZEDZIE KREOWANIA RELAC]I
W ORGANIZACJACH POZYTKU PUBLICZNEGO W DOBIE
PANDEMII COVID-19

Piotr Szamrowskil*

1 Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie, Wydzial Nauk Ekonomicznych, Polska

Streszczenie: Glownym celem badan bylto okreslenie zakresu, w jakim organizacje pozytku
publicznego wykorzystuja serwis spotecznosciowy Facebook w zarzadzaniu relacjami
z interesariuszami w dobie pandemii COVID-19. Brak koniecznosci fizycznej interakcji
z odbiorca organizacyjnych komunikatéw oznacza, ze rola mediéw spotecznosciowych
w sytuacjach kryzysowych wydaje si¢ szczegolnie wazna. Podmiotem badan byta specy-
ficzna grupa organizacji non profit, tj. tylko takie, ktore posiadaty status organizacji
pozytku publicznego. Badania przeprowadzono dla dwdch okresow, tj. lutego 2020 roku,
czyli stanu sprzed pandemii COVID-19, i w szczytowym okresie jej trwania, tj. w lutym
2021 roku. Uzyskane rezultaty wskazuja, ze potencjat Facebooka w kryzysowym momen-
cie funkcjonowania badanych organizacji zostat wykorzystany tylko w niewielkim stopniu.

Stowa kluczowe: COVID-19, Facebook, media spotecznosciowe, organizacje pozytku
publicznego, zarzadzanie relacjami

Kod klasyfikacji JEL: L31, M15

Wprowadzenie

Media spotecznosciowe ze swoimi charakterystykami to szczegolnie uzyteczne
narzedzie dla organizacji pozytku publicznego. Wlasciwie wykorzystane oznaczaja
jej wigksza elastycznos¢ oraz mozliwos¢ tatwiejszego i tanszego dotarcia do intere-
sariuszy organizacji w poréownaniu z tradycyjnymi kanatami komunikacyjnymi.
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Charakterystyki te sa szczegdlnie istotne w przypadku organizacji matych, boryka-
jacych si¢ w codziennej dziatalnos$ci z permanentnym niedoborem §rodkéw finanso-
wych czy wykwalifikowanej kadry pracowniczej. Na znaczenie medidow spoleczno-
sciowych w dzialalnosci organizacji pozytku publicznego (OPP) wskazuje
dodatkowo ich unikatowa cecha, czyli przywilej otrzymywania 1% podatku docho-
dowego od osob fizycznych, sprawiajaca, ze interesariuszy tego typu organizacji
cechuje duze przestrzenne rozproszenie i wynikajaca z tego konieczno$¢ ponoszenia
wysokich nakladow finansowych na dotarcie do nich z organizacyjnym komunika-
tem. Media spolecznos$ciowe znacznie ich wysoko$¢ zmniejszaja.

Znaczenie mediow spoteczno$ciowych jest rowniez widoczne w sytuacjach kry-
zysowych. Wybuch pandemii COVID-19 spowodowat ograniczenie funkcjonowa-
nia calej sfery spoteczno-gospodarczej, powodujac zamknigcie gospodarek na dtugie
miesigce 1 trudnosci w zwyklym przemieszczaniu si¢. Rola kanatéw online w funk-
cjonowaniu organizacji zar6wno tych o charakterze komercyjnym, jak i nieckomer-
cyjnym wyraznie zwigkszyla si¢, stanowigc glowny kanat umozliwiajacy dotarcie
z organizacyjnym przekazem do jej interesariuszy. Czynniki te sprawiaja, ze podej-
mowanie badan w zakresie organizacyjnego wykorzystania serwiséw mediow spo-
teczno$ciowych stato si¢ szczegodlnie istotne. Niniejszy artykut podejmuje te proble-
matyke. Jego gtownym celem jest bowiem okreslenie zakresu, w jakim organizacje
pozytku publicznego wykorzystuja serwis spoteczno$ciowy Facebook w zarzadza-
niu relacjami ze swoimi interesariuszami w dobie pandemii COVID-19.

Przeglad literatury

Literatura przedmiotu wskazuje na szerokie stosowanie serwisow mediow spo-
lecznosciowych w komunikacji, marketingu, reklamie, budowaniu marki, przez
organizacje r6znego rodzaju i roznej wielkosci. Serwisy mediow spoleczno$ciowych
staly si¢ rowniez czgscig praktyki public relations, odgrywajac istotna role w budo-
waniu pozytywnych relacji z interesariuszami organizacji. Pojawienie i rozpo-
wszechnienie si¢ tych serwisow stworzyto szereg nowych mozliwosci, w duzej mie-
rze odmiennych od tych, ktore moga zaoferowa¢ zdecydowanie bardziej statyczne
w charakterze witryny internetowe, przybierajace najczesciej forme zdigitalizowane;j
broszury informacyjnej. Cechy serwiséw mediow spoteczno$ciowych umozliwiaja
ich wykorzystanie w zdecydowanie odmienny sposob. Takie ich cechy, jak wbudo-
wana interaktywnos¢, publikowanie tre$ci w czasie rzeczywistym czy mozliwosé
tworzenia rozbudowanych sieci spotecznych, w zdecydowanie lepszy sposob pre-
dysponuje je do efektywniejszego budowania relacji z otoczeniem organizacji, stajac
si¢ w rekach skutecznych menedzerow odpowiedzialnych za public relations waz-
nym narzedziem w realizacji organizacyjnych celow.

Badania nad organizacyjnym wykorzystaniem mediow spotecznosciowych obej-
mowaty rowniez organizacje pozarzadowe, cho¢ ich skala jest wyraznie skromniej-
sza niz w przypadku wykorzystania tych serwiséw przez organizacje nastawione na
zysk. Prowadzone do tej pory badania w zakresie wykorzystania mediow spotecz-
no$ciowych w dziatalnos$ci public relations organizacji non profit koncentrowaly si¢
na kilku aspektach. Dotyczyly one:

61



Zeszyty Naukowe Politechniki Czestochowskiej. Zarzadzanie Nr 47 (2022), s. 60-79, ISSN: 2083-1560

— skali ich stosowania i proby znalezienia odpowiedzi na pytanie, jakie cechy
organizacji pozarzadowej wplywaty na wieksza skale stosowania tych serwisow
(np. Nah & Saxton, 2013);

— analizy statycznych elementéw profilu organizacji w serwisie mediow spotecz-
nos$ciowych (np. Bortree & Seltzer, 2009; Lane, 2018; Smith et al., 2018);

— postrzegania roli mediow spolecznosciowych w organizacji pozarzadowej przez
praktykéw public relations (np. Wright & Hinson, 2017; Russmann & Lane,
2020);

— publikowanych w serwisach tresci oraz ich wptywu na poziom zaangazowania
jej odbiorcy (np. Saxton & Waters, 2014; Guo & Saxton, 2014; Huang et al.,
2016; van Wissen & Wonneberger, 2017; Bellucci & Manetti, 2017; Hellsten
etal., 2019, Tao et al., 2021).

W odniesieniu do pierwszego aspektu wskaza¢ mozna na badania Lee (2018),
ktory analizowal takie cechy organizacji, jak: wielko$¢ zasobow kadrowych, charak-
ter zatrudnienia (peten etat), zaangazowanie organizacji w dziatalnos¢ polityczng
i spoteczna, lokalizacje¢ organizacji oraz wiek osoby podejmujacej najwazniejsze
decyzje w organizacji. Podmiotem badan bylo 1028 kongregacji 0s6b wyznania
katolickiego dziatajacych na terenie Stanéw Zjednoczonych. Uzyskane rezultaty
wskazuja, ze wszystkie wymienione wyzej cechy tych organizacji maja wplyw na
poziom adopcji serwisow medidow spotecznosciowych. Skale wykorzystania serwi-
sow medidow spotecznosciowych w polskich organizacjach pozytku publicznego
analizowali Olinski i Szamrowski (2018). Badali oni rowniez czynniki, ktore mogty
wplywac na wickszy stopien adopcji tych serwisow. Wzigto pod uwage takie czyn-
niki, jak: poziom catkowitego przychodu, poziom przychodu z 1% odpisu podatko-
wego od osob fizycznych, rodzaj prowadzonej dziatalno$ci pozytku publicznego,
poziom zatrudnienia, korzystanie z uslug wolontariuszy oraz geograficzny zasieg
prowadzonej dziatalno$ci.

Drugi aspekt dotyczyl analizy statycznych elementow profilu organizacji
w serwisie mediow spotecznosciowych. Do badan w tym zakresie szczegdlnie cze-
sto wykorzystywana byla teoria komunikacji dialogowej opracowana pod koniec
XX wieku przez Kenta i Taylor (1998). Stworzone przez nich zasady komunikacji
dialogowej przeznaczone byty dla witryn WWW i poczatkowo badania skupiaty si¢
na analizie poziomu ich implementacji wtasnie w tym $rodowisku. Wdrazanie zasad
komunikacji dialogowej analizowano m.in. w organizacjach non profit (Ingenhoff
& Koelling, 2009; Olinski & Szamrowski, 2017).

W literaturze przedmiotu analizowano rowniez postrzeganie serwisow mediow
spolecznosciowych przez praktykéw public relations. Przykladowo — cykliczne
badania prowadzone od roku 2006 przez Wrighta i Hinson (2017) wskazuja, ze
wedtug osob odpowiedzialnych w organizacji za PR media spoteczno$ciowe zmie-
niajg sposob praktykowania tej organizacyjnej funkcji.

Chyba najwazniejszy obszar w kontekscie wykorzystania mediow spotecznoscio-
wych w dzialalnos$ci public relations zwigzany jest z analizg publikowanych w ser-
wisie tresci oraz ich wplywem na zachowanie odbiorcy. Badania w tym zakresie
prowadzone byly w trojaki sposob. Po pierwsze, dotyczyly kwestii zwigzanych
z samg publikowang trescig. Po drugie, analizowano lacznie wplyw tresci na reakcje
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uzytkownika serwisu tzw. audience lub public engagement. Po trzecie, czgs¢ auto-
row koncentrowata si¢ na wyjasnieniu, czym w ogole jest audience / public engage-
ment w srodowisku online. Badania zwigzane z analizg publikowanych tresci doty-
czyly réznorodnych aspektow zwiagzanych z public relations. Z punktu widzenia
niniejszego artykulu najwazniejszym z nich jest ten zwigzany z zarzadzaniem kry-
zysowym. Prowadzone do tej pory badania koncentrowaly si¢ przede wszystkim na
okresleniu roli serwisOw mediow spotecznosciowych w ograniczaniu wptywu sytu-
acji kryzysowej na funkcjonowanie organizacji non profit. Najcze$ciej sytuacja taka
byla wywotana samg dziatalnoscia organizacji, a media spoteczno$ciowe miaty za
zadanie naprawi¢ jej nadszarpnigty wizerunek (np. Zhao et al., 2018; du Plessis,
2018; Liu et al., 2018; Cheng & Lee, 2019; Xu, 2019; Huang & DiStaso, 2020).
W przypadku pandemii COVID-19 mamy do czynienia z zupelnie inng sytuacja.
Organizacje non profit nie miaty mozliwos$ci zapobiegni¢cia jej, tak samo jak nie
majg one takiej mozliwo$ci w przypadku chociazby pojawienia si¢ naturalnych
katastrof. Badania w takiej sytuacji prowadzit np. Fortunato (2018). Niniejszy arty-
kul réwniez wpisuje si¢ w te problematyke, przedstawiajac sposob radzenia sobie
z sytuacja kryzysowg polskich organizacji pozytku publicznego, na ktorej pojawie-
nie si¢ nie miaty one wplywu. Probuje on odpowiedzie¢ na pytanie, czy organizacje
pozytku publicznego aktywnie przeciwdzialaja skutkom kryzysowej sytuacji, wyko-
rzystujac w tym celu najpopularniejszy spotecznosciowy serwis Facebook.

Metodyka badan wiasnych

Cel badan i hipotezy badawcze

Glownym celem badan byto okreslenie zakresu, w jakim organizacje pozytku
publicznego wykorzystuja serwis spolecznosciowy Facebook w zarzadzaniu rela-
cjami z interesariuszami w dobie pandemii COVID-19. Brak konieczno$ci fizycznej
interakcji z odbiorca organizacyjnych komunikatow oznacza, ze rola mediéw spo-
lecznosciowych w sytuacjach kryzysowych wydaje si¢ w tym przypadku szczegol-
nie wazna. Podmiotem badan byta specyficzna grupa organizacji non profit, tj. tylko
takie, ktore posiadaly status organizacji pozytku publicznego. Ich unikatowa cecha,
jaka jest mozliwos¢ uzyskania 1% podatku dochodowego od 0s6b fizycznych, spra-
wia, Ze organizacje tego typu powinny szczegdlng uwage zwrocié na te grupe swoich
interesariuszy, ktora ma status podmiotéw indywidualnych. Grupa ta ma zazwyczaj
bardzo rozproszony charakter, co oznacza, ze dla organizacji pozytku publicznego
proces ciagtego komunikowania i dzielenia si¢ z otoczeniem wyznawanymi warto-
$ciami i ideami nabiera szczegdlnego znaczenia.

W zwiazku z tak sformutowanym celem badawczym testowano nastepujace hipo-
tezy:

H1. Aktywnos$¢ publikacyjna organizacji pozytku publicznego w okresie pandemicz-
nym zwigkszyla sie, a wplyw na skalg tego wzrostu miata wielko$¢ organizacji
mierzona wielko$cig catkowitego rocznego przychodu.

H2. Funkcjonowanie w warunkach pandemii COVID-19 sprawito, ze zainteresowa-
nie profilem organizacji pozytku publicznego na Facebooku zwigkszylo sig.
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H3.Posty organizacji pozytku publicznego publikowane w serwisie Facebook
w okresie pandemii COVID-19 cechowal wyzszy poziom reakcji ze strony
odbiorcy w poréwnaniu z okresem przed jej pojawieniem si¢.

Dobér proby badawczej

Proces doboru proby badawczej sktadat si¢ z kilku etapéw. Pierwszym krokiem
bylo zidentyfikowanie organizacji pozytku publicznego, ktore uprawnione byty
do otrzymania 1% podatku dochodowego od o0séb fizycznych za rok 2020. Dostep
do tych danych uzyskano z bazy organizacji pozytku publicznego znajdujacej si¢
w witrynie WWW Narodowego Instytutu Wolnosci. Zawierata ona 8833 organiza-
cje, ktore staty si¢ przedmiotem dalszych badan (stan na 8 grudnia 2021 r.). Posia-
danie statusu organizacji pozytku publicznego oznacza koniecznos$¢ prowadzenia
doktadnej 1 jawnej sprawozdawczosci, co umozliwito dostep do istotnych z badaw-
czego punku widzenia danych. Organizacja pozytku publicznego, ktéra w roku
obrotowym osiagneta przychod do 100 000 zt (wlgcznie), jest zobowigzana do
zamieszczenia na stronie internetowej urzedu obstugujacego ministra wlasciwego
do spraw zabezpieczenia spolecznego sprawozdanie w formie uproszczonego spra-
wozdania merytorycznego i sprawozdania finansowego. Z kolei organizacja, ktora
osiagnie przychody powyzej 100 000 zt, jest zobowigzana do zamieszczenia pelnego
sprawozdania merytorycznego i sprawozdania finansowego. Juz na samym wstepie
konieczne bylo wykluczenie z analizy 241 organizacji, gdyz w bazie nie umiescity
one swojego rocznego sprawozdania finansowego 1 merytorycznego badz rozpo-
czely proces likwidacji dziatalnosci. Dalszymi badaniami obje¢to wigc 8592 organi-
zacje. Z bazy pozyskano m.in. nastgpujace dane: przychdd catkowity, przychody
z nieodptatnej i odptatnej dzialalnos$ci pozytku publicznego, przychody z dzia-
falnosci gospodarczej, przychody uzyskane z 1% podatku od 0séb fizycznych oraz
zrédta uzyskiwanych przychodow w podziale na te o charakterze prywatnym oraz
publicznym.

Drugi etap procesu badawczego koncentrowat si¢ wokot ustalenia skali wykorzy-
stania medidw spotecznosciowych w dziatalnosci organizacji pozytku publicznego.
W pierwszej kolejnosci wszystkie organizacje z bazy sprawdzono pod katem posiada-
nia wlasnej witryny internetowej. W wigkszosci przypadkow organizacje umieszczaly
link do niej w sprawozdaniu merytorycznym. W pozostatych przypadkach do znale-
zienia witryny WWW wykorzystywano wyszukiwarke internetowg Google. Stopien
zaangazowania organizacji w wykorzystaniu mediow spotecznosciowych analizo-
wany byt wlasnie za jej posrednictwem, ale rowniez z poziomu wyszukiwarki Google,
gdyz czg$¢ organizacji wykorzystywata w dziatalnosci jedynie serwisy mediéw spo-
lecznosciowych, nie korzystajac w ogdle z organizacyjnej witryny internetowe;j. Naj-
popularniejszym serwisem mediéw spotecznosciowych wykorzystywanym w dziatal-
nosci organizacji pozytku publicznego byt Facebook ito on zostat objety dalszymi
badaniami. Wykorzystywany byl w dziatalnoéci ponad 60% wszystkich polskich
organizacji pozytku publicznego (N = 5184). Drugi w kolejno$ci serwis YouTube byt
wykorzystywany zaledwie przez 8% polskich organizacji pozytku publicznego.
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Organizacje pozytku publicznego, ktore posiadaly swdj wlasny fanpage (profil,
strona w serwisie Facebook bedace oficjalng wizytowka organizacji), podzielono
na cztery grupy w zalezno$ci od wielkosci catkowitego przychodu uzyskanego
w 2020 roku, a mianowicie:

I grupa — przychod 10 mln zt i wigcej (136 organizacji),

II grupa — przychod od 1 min zt do mniej niz 10 mln zt (1047 organizacji),
III grupa — przychdd od 100 tys. zt do mniej niz 1 mln zt (2073 organizacje),
IV grupa — przychod ponizej 100 tys. zt (1927 organizacji).

Wielko$¢ proby minimalnej przy populacji skonczonej (dla poziomu ufnosci 0,95

oraz maksymalnego btedu 0,05) przy tak skonstruowanych grupach (warstwach)

wyniosta 1025 podmiotow (100 z I grupy, 281 z II, 324 z [11 i 320 z IV). Wyboru
organizacji pozytku publicznego z kazdej z warstw dokonano, wykorzystujac algo-
rytm Research Randomizer.

Trzeci etap badan obejmowat utworzenie bazy postow. Sktadaty sie na nig posty,
ktore organizacje opublikowaly w serwisie Facebook przez caly miesigc luty
2020 roku oraz luty 2021 roku. Wybdr miesigca lutego nie byt przypadkowy. Luty
roku 2020 to czas sprzed pandemii COVID-19 w Polsce. Dziatalnos¢ polskich orga-
nizacji pozytku publicznego nie byta w tym momencie jeszcze w zadnym stopniu
hamowana. Z kolei luty roku 2021 to czas lockdownu, ktory wigzat si¢ z istotnymi
ograniczeniami w ich biezacym funkcjonowaniu. Proces wprowadzania ograniczen
byt stopniowy i1 rozpoczat si¢ w marcu 2020 roku, trwajac z niewielkimi tylko prze-
rwami do konca maja 2021 roku. Do najwazniejszych barier istotnych z punktu widze-
nia dziatalno$ci organizacji pozytku publicznego zaliczy¢ mozna w tym okresie:

— praktyczny zakaz zgromadzen publicznych;

— nauke¢ w trybie zdalnym w szkotach podstawowych, ponadpodstawowych
i szkolnictwie wyzszym (poza niewielkimi wyjatkami);

— istotne bariery w funkcjonowaniu catej gospodarki, m.in. branzy turystycznej,
zbiorowego zakwaterowania, liczne utrudnienia badz brak mozliwosci organi-
zacji wydarzen sportowo-rekreacyjnych;

— liczne utrudnienia w organizacji wydarzen o znaczeniu kulturalnym;

— powszechny lek spoteczny przed przemieszczaniem si¢ i zwigzanym z tym
ryzykiem zarazenia wirusem SARS-CoV-2.

Zarowno w roku 2020, jak i w roku 2021 analizowano posty tych samych organi-
zacji. Dzigki temu uzyskano wiarygodne informacje na temat skali wykorzystania ser-
wisu spotecznosciowego Facebook w tych podmiotach zarowno przed pandemig
COVID-19, jak i w jej trakcie. Jest to o tyle wazne, ze wigkszos¢ wszelkiej aktywnosci
spoteczno-gospodarczej przeniosta si¢ ze wzgledu na prawie catkowity lockdown do
srodowiska online. W tym przypadku rola mediéw spotecznosciowych w podtrzymy-
waniu relacji spotecznych powinna si¢ wydawaé szczegdlnie wazna. Jednoczesnie
przyjecie do analizy miesiaca lutego 2021 roku, a nie np. kwietnia 2020 roku, kiedy
réwniez wprowadzono bardzo istotne ograniczenia w funkcjonowaniu organizacji
wszelakiego typu, dato tym podmiotom duzo wigcej czasu na przestawienie dziatalno-
sci zwigzanej z budowaniem relacji z otoczeniem na tryb online. Udato si¢ w ten sposob
zdoby¢ cenne informacje, jak polskie organizacje pozytku publicznego radza sobie z sy-
tuacja kryzysowa, dysponujac okresem prawie 12 miesiecy do dostosowania si¢ do niej.
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Kodowanie i analiza danych

Zebrane dane eksportowano z arkusza Microsoft Excel do Statistical Package for
the Social Sciences (SPSS), wersja 27, gdzie sprawdzono ich poprawno$¢ i komplet-
no$¢. Nastepnie program SPSS wykorzystano do przeprowadzenia analizy staty-
stycznej pozyskanego materiatu badawczego. Zastosowane zostaly nastepujace pro-
cedury statystyczne: analiza oparta na standardowych parametrach oraz badanie
zalezno$ci wybranych zmiennych (testy Kruskala-Wallisa, nieparametryczne testy
mediany). Za poziom istotno$ci w analizach przyjeto klasyczng wartos¢ p < 0,05.
Wyniki p w zakresie od 0,05 do 0,1 uznawane byly za wyniki bliskie istotnosci sta-
tystycznej (poziom tendencji statystycznej). Analizg objeto nastgpujace zmienne:

— wybrane cechy organizacji, tj. poziom rocznego przychodu;

— podstawowe parametry profilu organizacji w serwisie spotecznosciowym Face-
book, tj. liczba 0s6b obserwujacych fanpage organizacji, przed i w trakcie pan-
demii COVID-19;

— czgstotliwo$¢ publikacyjnag w serwisie Facebook przed i w trakcie pandemii
COVID-19;

— liczbe polubien, udost¢pnien oraz komentarzy tresci publikowanych w serwisie
facebook przed i w trakcie pandemii COVID-19.

Ze wzgledu na brak mozliwosci porownania organizacyjnego wykorzystania ser-
wisu spoteczno$ciowego Facebook przed i w trakcie pandemii COVID-19 z dal-
szych badan wykluczone zostaly 22 organizacje (2,15%). Przyczyna takiego stanu
rzeczy byta dwojaka — w roku 2021 utracily one status organizacji pozytku publicz-
nego i nie opublikowaly sprawozdania merytorycznego w bazie danych badz zato-
zyty nowy profil na Facebooku, likwidujac ten poprzedni. Te dwa czynniki unie-
mozliwily przeprowadzenie analizy porownawczej, stad tez wykluczenie z badan.
W grupie tej znalazly si¢ 3 podmioty z grupy II, 13 podmiotow z grupy 111 i 6 pod-
miotow z IV.

Wyniki badan

Aktywnos¢ publikacyjna organizacji

Lacznie w miesigcu lutym 2020 roku, czyli na krotko przed wybuchem pandemii
COVID-19 w Polsce, badane organizacje opublikowaty na swoim profilu na Face-
booku 12 790 postow, srednio 12,48 posta na jeden podmiot. Przecigtnie wigc polska
organizacja pozytku publicznego publikowata tresci co 2 dni, 5 godzin i 51 minut.
Warto$¢ odchylenia standardowego (odch. stand. = 22,17) wskazuje, ze aktywnos$¢
publikacyjna badanych organizacji byta mocno zréznicowana. Az 23,8% z nich
w okresie jednego miesigca nie opublikowata w serwisie ani jednego posta. Na prze-
ciwleglym biegunie znalazto si¢ 1,4% organizacji, ktéore w analizowanym okresie
opublikowaty ponad 90 postéw, czyli co najmniej 3 na dzien. Rekordzistg pod tym
wzgledem byto Stowarzyszenie ,,Wspolnota Polska”, ktore opublikowato w tym
czasie 332 posty, co oznacza, ze publikowalo ono prawie 12 postow dziennie.
Ze wzgledu na niska odpornos¢ sredniej arytmetycznej na przypadki skrajne zasadne
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wydaje si¢ podanie wartosci mediany, ktora dla lutego 2020 wyniosta 5 postow.
Warto$¢ ta oznacza, ze 50% organizacji od 1 do 28 lutego publikowata mniej niz
5 postéw, a 50% organizacji — wiecej. Jedna czwarta organizacji opublikowata
w tym samym czasie 1 badZ mniej postow (25. percentyl), a jedna czwarta 15 badz
wigcej postow (75. percentyl).

Pandemia COVID-19 nie wplyneta w znaczacy sposob na aktywnos¢ publika-
cyjng badanych organizacji. W miesigcu lutym 2021 roku opublikowaty one tacznie
12 850 postow, czyli praktycznie tyle samo, ile w tym samym miesigcu roku poprzed-
niego (100,5%). Srednio kazda zbadana organizacja opublikowata 12,54 posta przez
okres 28 pandemicznych dni. Aktywno$¢ publikacyjna byta w tym przypadku row-
niez silnie zréznicowana, o czym $wiadczy wartos¢ odchylenia standardowego
(odch. stand. = 27,84). Ponad 28% organizacji w okresie jednego miesiaca nie opu-
blikowato w serwisie ani jednego posta. Tylko 1,5% organizacji publikowalo dzien-
nie wigcej niz 3 posty. Rekordzista ponownie byto Stowarzyszenie ,,Wspdlnota Pol-
ska”, ktore opublikowato w tym czasie 519 postdéw, co oznacza, ze publikowato ono
srednio 18,5 posta dziennie. Mediana dla aktywnos$ci publikacyjnej w lutym 2021
wyniosta jeszcze mniej niz w roku poprzednim, bo zaledwie 4 posty na miesigc.
Jedna czwarta organizacji nie publikowata w tym czasie zadnych tresci (25. percen-
tyl), a jedna czwarta 14 badz wiecej postow (75. percentyl).

Dodatkowo badane organizacje podzielone zostaty na cztery grupy, za kryterium
podziatu przyjeto wielko$¢ calkowitego rocznego przychodu. Uzyskane rezultaty
pozwalaja w tatwy sposob zidentyfikowac¢ wiodacy trend. W miar¢ zmniejszania si¢
poziomu rocznego, catkowitego przychodu organizacji, zmniejszata si¢ rowniez cze-
stotliwo$¢ publikacyjna. Wyniki takie uzyskano zaréwno przed wybuchem pande-
mii, jak i w jej trakcie, czyli w lutym 2020 roku i lutym 2021 roku (Rysunek 1).

srednia aktywnos$¢ publikacyjna - organizacje
z przychodem ponizej 100 tys. zt
srednia aktywnos¢ publikacyjna - organizacje
z przychodem od 100 tys. zt do 1 mln zt
$rednia aktywnos¢ publikacyjna - organizacje
z przychodem od 1 mln zt do 10 mln zt
srednia aktywnos¢ publikacyjna - organizacje
z przychodem powyzej 10 min zt
Srednia aktywnos¢ publikacyjna - tacznie
wszystkie podmioty

2021 ®2020

Rysunek 1. Srednia aktywno$¢ publikacyjna organizacji pozytku publicznego
w serwisie Facebook w zaleznosci od wielkoS$ci rocznego calkowitego przychodu —
luty 2020 i 2021

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan
Organizacje najwigksze pod tym wzgledem (grupa I — przychod catkowity, wiek-

szy niz 10 min zt) w lutym 2020 publikowaly na profilu Facebooka $rednio co
23 godziny i 31 minut, organizacje z grupy II (przychod catkowity w przedziale od
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1 mln zt do 10 mln zt) co 1 dzien 15 godzin i 5 minut, organizacje z grupy III (przy-
chod catkowity w przedziale od 100 tys. zt do 1 mln zt) i z grupy IV (przychod
catkowity ponizej 100 tys. zt) odpowiednio 2 dni 15 godzin i 10 minut oraz 5 dni
2 godziny i 11 minut. W lutym 2021 roku czgstotliwos¢ publikacyjna w poréwnaniu
z rokiem 2020 byta dla podmiotow najwigkszych (grupa I) i matych (grupa III)
minimalnie wigksza, odpowiednio o 2,1% 1 0,8%. W grupie podmiotéw $rednich
(grupa II) roznica ta byta wigksza i wyniosta 5,3% na korzys$¢ pandemicznego roku
2021. Wyraznie odmienne rezultaty uzyskano wsérdéd podmiotéw najmniejszych
(grupa 1V), gdzie aktywnos¢ publikacyjna w poréwnaniu z rokiem 2020 spadta az
0 18,5%. Niecate 33% podmiotow najwickszych w lutym 2021 roku zwigkszyto
swoja czestotliwos¢ publikacyjna, 4% organizacji utrzymato ja na doktadnie tym
samym poziomie. Pozostate 63% organizacji z rocznym przychodem catkowitym
wickszym niz 10 mln zt zmniejszyto swojg aktywnos¢ publikacyjng. W ostatecznym
rozrachunku te 37% podmiotow, ktorych czgstotliwos¢ publikacyjna byta w okresie
pandemii wigksza, pozwolita z 2-procentowa nawigzka zrownowazy¢ organizacje,
ktore publikowaty mniej niz rok wezesniej. Najwieksza procentowa zmiana wynio-
sta 563% i dotyczyla Fundacji Wielka Orkiestra Swiatecznej Pomocy (22 posty
w lutym 2020 roku i 124 posty w lutym 2021 roku). Wzrost czgstotliwosci publika-
cyjnej w przypadku Stowarzyszenia ,,Wspodlnota Polska” nie byt tak duzy (56%), ale
w wartosciach bezwzglednych wynidst az 187 postow (332 posty w lutym 2020 roku
i 519 postow rok pdzniej). W grupie podmiotow srednich 40,8% z nich zwigkszyto
swoja czestotliwos¢ publikacyjna, a 5,6% organizacji utrzymato ja na takim samym
poziomie. Organizacje, ktorych aktywnos¢ publikacyjna w czasie pandemii byta
wigksza, pozwolity w ostatecznym rozrachunku z ponad 5-procentowg nadwyzka
zbilansowac¢ 53,6% podmiotow, ktore zmniejszyly swoja aktywnos¢ publikacyjng
w czasie pandemii COVID-19. Procentowo w obrebie podmiotéw srednich zaobser-
wowano kilka spektakularnych wzrostow na poziomie od 400% do 700%, ale byty
to wzrosty niewielkie, jesli wyrazimy je w warto$ciach bezwzglednych, np. z 1 na
7 postéw czy z 2 na 10 postow w lutym 2021 roku. W grupie podmiotéw matych
33,7% zwigkszyto swoja czestotliwosé publikacyjna, u 4,9% organizacji pozostata
ona na doktadnie tym samym poziomie. W koncowym rozliczeniu rok 2020 i 2021
pod wzgledem aktywnosci publikacyjnej matych organizacji pozytku publicznego
pozostat praktycznie na tym samym poziomie (minimalny wzrost o 0,8%). Rowniez
w tym przypadku stwierdzono kilka bardzo duzych wzrostow w czestotliwosci
publikacyjnej, ale poza jednym przypadkiem byly one w warto$ciach bezwzgled-
nych niewielkie (Stowarzyszenie ,,Maki” opublikowato 8 postow w lutym 2020 roku
1 84 posty w lutym 2021 roku). Zaledwie 22,5% organizacji najmniejszych zwigk-
szyto swoja czestotliwos¢ publikacyjng w lutym 2021 roku, co w ostatecznym rozra-
chunku zmniejszylo az o 18,5% taczng aktywnos¢ publikacyjng w tej grupie podmio-
tow. Zaobserwowano zaledwie kilka organizacji, ktére wyrézniaty si¢ pod katem
swojej aktywnosci publikacyjnej w dobie pandemii COVID-19. Az 1600-procentowy
wzrost tej aktywnosci zaobserwowano w przypadku Stowarzyszenia Trudnych Mat-
zenstw ,,Sychar” (3 posty w lutym 2020 roku i 49 postow rok pozniej), a jeszcze
wiekszy, bo ponad 23-krotny, w przypadku Towarzystwa Mitosnikow Piwnicznej,
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cho¢ w wartosciach bezwzglednych byt on co najwyzej $redni (z jednego postu opu-
blikowanego w lutym 2020 roku do 23 w lutym 2021 roku).

Analiza aktywnosci publikacyjnej pozwolita ponadto zidentyfikowaé organiza-
cje, ktore zarowno w lutym 2020 roku, jak i rok pdzniej pozostawaty kompletnie
niecaktywne na swoim facebookowym profilu. W grupie podmiotéw najwigkszych
byto ich najmniej, bo niecate 3%, w grupie podmiotéw S$rednich nieco ponad 7%,
matych 15% i az 28,6% w grupie podmiotow najmniejszych. Wyniki te, a takze war-
to$¢ odchylen standardowych oraz mediany wskazujg na duze zréznicowanie czg-
stotliwos$ci publikacyjnej w obrebach poszczegdlnych grup. Najwicksza warto$¢ od-
chylenia standardowego zaobserwowang w grupie podmiotéw najwickszych (odch.
stand. = 43,56). W pozostatych grupach, ze wzgledu na nizszg $rednig aktywno$¢
publikacyjna, nie przyjmowata ona az tak duzych wartosci (odch. stand. = 24,14 dla
podmiotow srednich, odch. stand. = 17,54 dla podmiotow matych, odch. stand. = 10,40
dla podmiotow najmniejszych, ale przy Sredniej aktywnosci 5,5 publikowanego
posta w catym miesigcu lutym 2020 roku), ale i tak $wiadczyta o duzym zréznico-
waniu w czestotliwosci publikacyjnej badanych organizacji. Warto$¢ mediany dla
organizacji najwickszych wyniosta 14,5 posta na miesigc, dla organizacji srednich
10 postow, a dla matych i najmniejszych odpowiednio 6 i 1 post. Wsrdéd najwiek-
szych polskich organizacji pozytku publicznego zidentyfikowano 10% podmiotow,
ktore dziennie publikowaly co najmniej 2 posty (lacznie co najmniej 56 w miesigcu
lutym 2020), w grupie podmiotéw Srednich 5,2%, wsréd matych i najmniejszych
wyraznie mniej, bo 2,8% i 1,1%. W lutym roku 2021 zaobserwowano bardzo
podobne rezultaty, zardwno w zakresie warto$ci mediany, jak i liczby organizacji
najbardziej aktywnych pod wzgledem czgstotliwosci publikacyjnej (podmioty duze —
tyle samo organizacji co w roku poprzednim publikowato przynajmniej 2 posty
dziennie, podmioty $rednie — 5,6%, podmioty mate — 3,5%, podmioty najmniejsze —
1,5%). Poziom odchylen standardowych rowniez spadat wraz ze zmniejszaniem si¢
wielko$ci organizacji, cho¢ liczbowo poza podmiotami najmniejszymi jej wartosci
byly wigksze niz w roku poprzednim (np. dla podmiotéw duzych wartos¢ SD wy-
niosta 63,82, a dla srednich 27,28).

Ze wzgledu na duze zréznicowanie w zakresie aktywnosci publikacyjnej bada-
nych przedsigbiorstw wykonano dodatkowo testy Kruskala-Wallisa, ktore sa
odporne na obserwacje skrajne i pozwalaja odpowiedzie¢ na pytanie, czy Srednie
arytmetyczne przedstawione na Rysunku 1 faktycznie potwierdzaja tezg, ze wraz ze
zmniejszaniem si¢ poziomu catkowitego przychodu maleje aktywno$¢ publikacyjna
organizacji. Testy wykonano zar6wno dla roku 2020, jak 1 2021. Uzyskane rezultaty
wskazuja, ze dla obu analizowanych okresow wielko$¢ organizacji mierzona pozio-
mem rocznego catkowitego przychodu miata wptyw na czgstotliwo$¢ publikacyjna.
Wartos¢ testu dla lutego roku 2020 wyniosta ¥2(3) = 130,786, p < 0,001 (Srednia
ranga dla grupy I = 618,59; $rednia ranga dla grupy II = 505,53; $rednia ranga dla
grupy III = 425,76; $rednia ranga dla grupy IV =307,51). Por6wnanie parami wy-
kazato, ze organizacje najwicksze pod wzglgdem rocznego catkowitego przychodu
cechuje wyzsza aktywno$¢ publikacyjna w poréwnaniu z organizacjg ze wszystkich
pozostatych grup (p < 0,001 dla grup III i IV oraz p = 0,021 dla grupy II, poziom
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istotno$ci skorygowany metoda Bonferroniego). Porownanie parami wskazuje row-
niez, ze podmioty najmniejsze cechuje wyraznie najnizsza aktywnos¢ publikacyjna.
Jest ona nizsza w poréwnaniu nie tylko z podmiotami z grupy I, ale rowniez II 1 II1
(w kazdym przypadku p < 0,001). Z kolei podmioty najwieksze charakteryzowata
wyzsza aktywnos¢ publikacyjna w porownaniu ze wszystkimi pozostatymi grupami
organizacji (w dwoch przypadkach p <0,001, w jednym przypadku p = 0,004
w porownaniu z podmiotami $rednimi). Testy Kruskala-Wallisa potwierdzity
réowniez, ze podmioty z grupy II cechowata wyzsza czestotliwos¢ publikacyjna
w poréwnaniu z organizacjami z grupy I (p = 0,001). Takie same rezultaty uzy-
skano dla roku 2021. Ponownie najbardziej aktywne publikacyjnie byly podmioty
duze, wyraznie pod tym wzgledem dystansujac zwtaszcza podmioty mate i najmnie;j-
sze, 1 w nieco mniejszym stopniu srednie (Tabela 1).

Tabela 1. Poréwnanie parami aktywnosci publikacyjnej w zalezno$ci od wielkoS$ci
badanego podmiotu — luty 2021

Odch. .
Préba 1 — Proba 2 Statystyka | Blad statystyka | Istotno$¢ Istotnos¢
testu stand. testu skorygowana*
Grupa 4 — Grupa 3 124,293 20,764 5,986 <,001 0,000
4-2 211,142 21,816 9,678 0,000 0,000
4-1 304,253 32,661 9,315 0,000 0,000
3-2 86,849 21,508 4,038 <,001 0,000
3-1 179,960 32,456 5,545 <,001 0,000
2-1 93,111 33,140 2,810 0,005 0,030

Kazdy wiersz testuje hipotezy zerowe dotyczace tego, czy rozktady Proby 1 i Proby 2 sa takie same.
Wyswietlane sg istotnosci asymptotyczne (testy dwustronne). Poziom istotno$ci wynosi 0,05.
* Wartosci istotnosci dla wielu testow skorygowano metoda Bonferroniego.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan

Wielkos¢ organizacji a liczba obserwujacych profil Facebook

Liczba obserwujacych profil organizacji na Facebooku jest jednym z najwazniej-
szych wskaznikow okreslajacych skuteczno$¢ zarzadzania tym kanatem komunika-
cyjnym. Osoba, ktora zdecydowata si¢ obserwowac profil konkretnej organizacji,
otrzymuje bowiem tresci przez nig publikowane, co oznacza, ze do takich oséb
latwiej jest jej dotrze¢ z wysylanym komunikatem. Osobom odpowiedzialnym za
zarzadzanie serwisami mediow spotecznosciowych powinno wigc szczego6lnie zale-
ze¢ na cigglym rozwijaniu tej bazy. W badaniach pomiaru liczby obserwujacych pro-
fil organizacji na Facebooku dokonano dwukrotnie. Umozliwito to przeprowadzenie
analizy porownawczej zarowno dla okresu sprzed pandemii COVID-19, jak i czasu,
w ktorym jej wptyw na sfere spoteczno-gospodarcza byt najwigkszy.

Srednio w lutym 2020 roku profil Facebook organizacji objetych badaniami
obserwowany byt przez 8820 tzw. followersow. Potowa z tych profili obserwowana
byta przez mniej niz 1011 oso6b (uzyto okreslenia ,,0s6b”, cho¢ obserwujagcym moze
by¢ tez inna organizacja, podmiot, ale decyzje o obserwowaniu profilu podejmuje
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zawsze cztowiek). Profil jednej czwartej organizacji obserwowany byl przez mniej
niz 453 osoby (profil 25% organizacji obserwowato wigcej niz 2527 podmiotow).
Dysproporcja migdzy warto$ciami Srednimi, mediang a zwlaszcza pierwszym i trze-
cim percentylem jest wiec bardzo duza. O duzym rozproszeniu wynikéw $wiadczy
rowniez bardzo wysoka warto$¢ odchylenia standardowego (SD =67 130,274).
Zidentyfikowano dwa profile, ktoére obserwowane byly przez wiecej niz 1 min fol-
lowersow, jeden wéréd podmiotéw duzych (Fundacja Wielka Orkiestra Swiatecznej
Pomocy) oraz jeden wsrod Srednich (Fundacja Ronalda McDonalda). Trzeci
w kolejnosci profil obserwowany byt przez 424 642 osoby (Fundacja WWF Polska),
wiec nawet w tym przypadku dystans do dwodch pierwszych miejsc byt wyrazny.

Uzyskane rezultaty dla lutego 2021 roku wskazuja, ze pandemia COVID-19
mogta mie¢ wptyw na liczbg obserwujacych profile polskich organizacji pozytku
publicznego. Srednio dla tego okresu profile badanych organizacji na Facebooku
obserwowane byly przez 10 126 0sob, czyli o prawie 15% wigcej niz w okresie
sprzed pandemii. Liczba obserwujacych w obrebie badanych organizacji byla
podobnie jak w lutym 2020 roku mocno zréznicowana. Warto$¢ odchylenia standar-
dowego wyniosta 71 454,275 osoby (6,4% wigcej niz w lutym 2020 roku), mediana
dla tego okresu osiggne¢ta warto$¢ 1230 osob (wigcej 0 21,7% niz w lutym 2020 roku),
25. percentyl 574 osoby (wigcej 0 26,7% niz w lutym 2020 roku), 75. percentyl 3241
0sob (wiecej 0 28% niz w lutym 2020 roku). Rekordzistami pod wzgledem liczby
obserwujacych byly ponownie 3 te same organizacje, ktore tagcznie obserwowato
3111 112 0s6b (w poréownaniu z lutym 2020 roku wigcej o 5,1%). Co cickawe,
w przypadku tylko zaledwie 5,2% organizacji liczba obserwujacych profil w lutym
2021 roku zmniejszyla sig.

Wielko$¢ organizacji istotnie wptywata na liczbe obserwujacych jej profil na
Facebooku (Tabela 2). Im wigksza organizacja, tym bardziej zwickszata si¢ srednia
liczba podmiotéw obserwujacych profil oraz warto$¢ mediany. Przyktadowo w roku
2020 w grupie podmiotéw najwickszych $rednio profil obserwowany byt przez
ponad 50 tys. osob, a w grupie podmiotow najmniejszych przez zaledwie 1055
(ponad pieédziesieciokrotna roéznica). Dysproporcja jest wiec pod tym wzgledem
bardzo duza. Nieco mniejsze rdznice odnotowano w przypadku mediany, cho¢ wcigz
byty one duze. Migdzy podmiotami duzymi a mikro réznica byta ponad dziewigcio-
krotna, na korzys$¢ tych pierwszych (wartos¢ mediany 5225 dla podmiotow duzych
i 559,5 dla podmiotow mikro). Podobne rezultaty uzyskano w lutym 2021 roku.
Ponownie r6znice mi¢dzy $rednig a mediang byly bardzo duze, zwlaszcza w grupie
podmiotéw duzych i srednich. Doktadnie tak samo jak w roku 2020 warto$¢ odchy-
len standardowych we wszystkich czterech grupach wskazuje na duze zr6znicowa-
nie w obrebie kazdej z nich. Ogolnie, porownujac dane sprzed pandemii i przy jej
najwickszym nasileniu, zauwazy¢ mozna, ze w kazdej z czterech analizowanych
grup zwigkszyla si¢ liczba obserwujacych ich profil na Facebooku. Najwiekszy
wzrost zaobserwowano w grupie podmiotéw matych (23,3%), nieco mniejszy w gru-
pie organizacji $rednich (18,2%) i mikro (17,4%) oraz najmniejszy wsrod podmio-
tow najwickszych (10,3%). Wsrdd organizacji najwigkszych i rednich jedynie 1,4%
zmniejszyto na przestrzeni roku liczbe obserwujgcych swoj profil na Facebooku.
W grupie podmiotéw matych takich organizacji byto 5,7%, a w grupie podmiotow
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najmniejszych 8,6%. W badaniach zidentyfikowano 3 organizacje, ktore zanotowaty
prawie szes$ciokrotny wzrost liczby followersow, cho¢ w wartosciach bezwzgled-
nych byt on matly (np. ze 102 do 600 czy z 228 do 1336 obserwujacych profil). Ogo6l-
nie ponad dwukrotny wzrost liczby obserwujacych profil zaobserwowano w przy-
padku 3,4% badanych podmiotéw. Jednakze, podobnie jak w przypadku rekordzi-
stow w tym obszarze, byt on poza kilkoma wyjatkami niewielki pod wzgledem war-
tosci bezwzglednych (w przypadku jednej organizacji byt to wzrost z poziomu 5712
na 12 319 obserwujacych, a w przypadku kolejnej — z 3647 na 9734).

Tabela 2. Liczba obserwujacych profil organizacji na Facebooku w zaleznosci
od wielkosci podmiotu — podstawowe statystyki opisowe (dane dla lutego 2020
i lutego 2021) (w tys.)

. » Liczba obserwujacych profil organizacji na Facebooku
Wlell.(osc“ M Me SD 25. percentyl | 75. percentyl
organizacji

2020 | 2021 | 2020 | 2021 | 2020 | 2021 | 2020 | 2021 | 2020 | 2021
Orggﬁ‘;aqe 506 | 558 | 52 | 59 1772|1885 1,99 | 28 | 21,3 | 239
Organizacje | 35 | 160 | 185 | 23 | 819 | 868 | 072 | 094 | 53 | 69
$rednie
Organizacje | o34 | 55 | 1005 | 12 | 47 | 625 | 051 | 064 | 19 | 25
mate
Organizacje| 1o c | 15 | 056 | 06 1,7 | 1,94 | 026 | 028 | 1,05 | 1,25
mikro
Lacznie | 8,82 | 10,13 | 1,01 | 1,23 | 67,1 | 71,45 | 045 | 0,57 | 2,52 | 3.2

M - $rednia; Me — mediana; SD — odchylenie standardowe; organizacje duze — przychdd powyzej
10 mln zl, $rednie — przychdd od 1 min zt do 10 min zt, mate — przychéd od 100 tys. zt do 1 min zt,
mikro — przychéd ponizej 100 tys. Zt

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan

Test Kruskala-Wallisa dodatkowo potwierdzit, ze wielko$¢ organizacji mierzona
poziomem rocznego catkowitego przychodu miata w lutym 2020 roku wptyw na
liczbe obserwujacych jej profil na Facebooku (¥2(3) = 180,409, p < 0,001 ($rednia
ranga dla grupy I = 655,56; $rednia ranga dla grupy II = 510,17; $rednia ranga dla
grupy III =405,28; srednia ranga dla grupy IV =286,90)). Poréwnanie parami
wykazato, ze organizacje najwigksze pod wzgledem rocznego calkowitego przy-
chodu cechuje wicksza liczba obserwujacych profil na Facebooku w poréwnaniu
z organizacjami ze wszystkich pozostatych grup (p <0,001 dla grupy II, Il i IV,
poziom istotnosci skorygowany metodg Bonferroniego). Poréwnanie parami wska-
zuje rowniez, ze profile na Facebooku podmiotéw najmniejszych cechuje wyraznie
najnizsza liczba followersow. Jest ona nizsza w porownaniu nie tylko z podmiotami
z grupy I, ale rowniez I 1 III (p < 0,001 w kazdym przypadku). Roznice w $redniej
liczbie podmiotow obserwujacych profil na Facebooku zaobserwowano réwniez
w przypadku organizacji z grupy Il (przychod roczny mieszczacy si¢ w przedziale
od 1 min zt do 10 min zt) i III (przychod roczny mieszczacy si¢ w przedziale od
100 tys. zt do 1 mln zt), na korzys¢ tej pierwszej. Dla roku 2021 uzyskano doktadnie
takie same rezultaty.
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Wplyw publikowanych tresci na poziom zaangazowania odbiorcy

W badaniach analizowano réwniez wplyw publikowanych tresci na poziom
zaangazowania ich odbiorcy. Reakcja odbiorcy mierzona byta za pomocg liczby
polubien, udostepnien i komentarzy kazdego opublikowanego przez organizacje
postu w wybranym do analizy czasie (okres sprzed i w trakcie pandemii
COVID-19). Analizujac wyniki badan przedstawione w Tabeli 3, nalezy w pierw-
szej kolejnosci zwroci¢ uwage na duzg réznice migdzy warto$ciami Srednimi a me-
diana. Jej powodem sa obserwacje skrajne, ktore charakteryzowaty si¢ nieprzecigt-
nie duzg reakcja ze strony odbiorcy publikowanych tresci. Zarowno dla roku 2020,
jak i roku 2021 zidentyfikowano posty, ktore zostaly polubione ponad 1000 razy.
W roku 2020 takich obserwacji byto 1,3%, a w pandemicznym roku 2021 prawie
2,1%. Dla udostepnien i komentarzy takich skrajnie duzych reakcji byto wyraznie
mniej (w roku 2020 odpowiednio 0,2% dla udostepnien i zaledwie 0,04% dla ko-
mentarzy, a w roku 2021 0,18% dla udostgpnien i 0,02% dla komentarzy). Na prze-
ciwleglym biegunie znalazly si¢ posty, ktore nie wywotywaly praktycznie zadnej
reakcji. Wprawdzie postow, ktore nie zostaly polubione w roku 2020, byto nie-
wiele, bo 4,1% i 4,7% w roku 2021, ale juz postow bez zadnych udostgpnien
i komentarzy byto zdecydowanie wiecej (34,5% postow w roku 2020 nie byto udo-
stepnianych i az 58,9% komentowanych, w roku 2021 podobnie, odpowiednio
34,5% 155,4%). W pandemicznym miesigcu lutym 2021 roku 36% publikowanych
w serwisie Facebook tresci bylo ,,lajkowanych” przez mniej niz 10 oséb. W przy-
padku udostepnien i komentarzy te warto$ci byly jeszcze wyzsze (76,9% dla udo-
stepnien i az 87,4% dla komentarzy). Rok 2020 pod tym wzgledem byt praktycznie
taki sam. Ta skrajno$¢ w reakcjach powoduje, ze istotniejsza rolg w formutowaniu
og6lnych wnioskow ma mediana. Warto$ci srednie utrudniajag bowiem prawidtowe
wnioskowanie. Przykladowo — $rednia liczba polubien w poréwnaniu z rokiem
2020 wzrosta o 32% (z 76,76 na 101,68), a komentarzy o prawie 50%, warto$ci
mediany pozostawaly w tym okresie praktycznie na tym samym poziomie (jedynie
w przypadku polubien zaobserwowano minimalny spadek z 17 na 16 w roku 2021).

Reakcja odbiorcy na publikowane tresci analizowana réwniez byta w podziale
organizacji ze wzgledu na wielko§¢ mierzona poziomem catkowitego, rocznego
przychodu. Rowniez w tym przypadku uzyskane wartosci §rednie dla obu okresow
sa mylace. Przyktadowo liczba polubien dla podmiotéw $rednich wzrosta w lutym
2021 roku o ponad 50%, ale mediana spadta o 9%, z poziomu 24 na 22 polubienia.
W przypadku podmiotéw duzych i matych zaobserwowano podobnag sytuacje,
cho¢ wzrost wartosci przecigetnych byl wyraznie mniejszy w poréwnaniu z pod-
miotami §rednimi. Wyjatkiem byty podmioty najmniejsze, gdzie w zakresie polu-
bien spadly zaré6wno warto$ci $rednie, jak i mediana. W przypadku udostepnien
i komentarzy mediana zar6wno dla lutego 2020 roku, jak i lutego 2021 roku pozo-
stawata praktycznie na tym samym poziomie, a jedynie wartosci Srednie ze
wzgledu na obserwacje skrajne podlegaty pewnym fluktuacjom.
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Tabela 3. Podstawowe statystyki opisowe badanych zmiennych ilo§ciowych — analiza
lacznie dla wszystkich postow oraz w podziale na wielko$¢ organizacji w zaleznoSci
od calkowitego, rocznego przychodu

Wielkosé Liczba obserwujacych profil organizacji na Facebooku

or ;eniz":cc.i M (L) M (S) M (O) Me (L) Me (S) Me (C)
g 1172020 | 2021 [2020] 2021 | 2020 | 2021 | 2020 | 2021 | 2020 | 2021 | 2020 | 2021

Orggﬁ‘zzaqe 146,8 | 162,2 | 63,7| 48,1 | 148 | 157 | 19 | 18 | 2 2 0 0

Organizacje | 160 4| 1512 (223|223 | 84 | 163 | 24 | 22 | 3 3 0 1
Srednie

Organizacie | o 5 | 305 | 94 (121 | 24 | 25 | 13 | 12 | 1 1 0 0
mate

Organizacje | o3 | 165 | g9 | 81 | 18 | 17 | 9 8 1 1 0 0
mikro

Lacznie | 76,8 | 101,7 | 24,4] 225 | 69 | 103 | 17 | 16 | 2 2 0 0

L — polubienia; S — udostepnienia; C — komentarze, M — $rednia, Me — mediana; organizacje duze —
przychdd powyzej 10 mln zt, $rednie — przychod od 1 min zt do 10 mln zt, mate — przychéod od
100 tys. zt do 1 mln zt, mikro — przychdd ponizej 100 tys. Zt

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan

Aby zweryfikowac hipoteze dotyczaca wplywu wielkos$ci organizacji na reakcje,
jaka wywotujg publikowane przez nie tresci, przeprowadzono testy Kruskala-
-Wallisa. Ze wzgledu na obserwacje skrajne, testy te zostaty dodatkowo weryfiko-
wane nieparametrycznym testem mediany. Uzyskano nast¢pujace rezultaty:

— W roku 2020 test Kruskala-Wallisa potwierdzit, ze na liczbg polubien publi-
kowanych w serwisie tresci wplyw ma wielko$¢ badanego podmiotu
(x2(3) = 742,727, p < 0,001; $rednia ranga dla grupy I = 5786,69; $rednia ranga
dla grupy II = 6090,10; $rednia ranga dla grupy I1I = 4690,05; $rednia ranga dla
grupy IV =3905,77). Poréwnanie parami wskazuje, ze posty podmiotoéw naj-
mniejszych cechuje wyraznie najnizsza liczba polubien, zarowno w odniesieniu
do podmiotéw duzych, $rednich, jak i matych (p < 0,001 w kazdym przypadku).
Tresci publikowane przez podmioty mate cechuje mniejsza liczba polubien
w poréwnaniu z podmiotami $rednimi i duzymi (p <0,001). Najcickawiej
wypada poréwnanie podmiotéw $rednich i duzych. Mimo ze warto$ci Srednie
wskazuja, ze posty organizacji duzych sa czesciej lajkowane od postow organi-
zacji srednich (146,82 vs. 1003,7), to testy wskazujg na dokltadnie odwrotng
sytuacje. Posty podmiotoéw srednich byty lajkowane czesciej niz posty podmio-
tow duzych (p=0,002, skorygowane metoda Bonferroniego). Nieparame-
tryczne testy mediany potwierdzity testy Kruskala-Wallisa (y2(3) = 489,325,
p <0,001). Porébwnanie parami rowniez wskazuje na doktadnie te same zalezno-
$ci. Testy Kruskala-Wallisa oraz nieparametryczne testy mediany przeprowa-
dzono nastepnie dla lutego 2021 roku. Uzyskano doktadnie takie same rezultaty
jak dla roku 2020. Nie zaobserwowano zadnych istotnych réznic mi¢dzy stanem
sprzed pandemii, jak i w jej zaawansowanej fazie.

— Test Kruskala-Wallisa wykazat, ze dla postow z lutego 2020 roku wielkosc¢
organizacji miata wptyw na liczbg ich udostepnien (x2(3) = 430,583, p < 0,001;
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$rednia ranga dla grupy I = 5809,71; $rednia ranga dla grupy Il = 5851,50; $red-
nia ranga dla grupy Il =4745,62; $rednia ranga dla grupy IV =4407,53).
Ponownie posty podmiotéw najmniejszych cechuje mniejsza liczba udostepnien
niz posty podmiotdéw srednich, duzych i matych (p < 0,001 w poréwnaniu z pod-
miotami $rednimi i duzymi oraz p = 0,002 dla podmiotow matych, istotnos¢ sko-
rygowana metoda Bonferroniego). Rowniez posty podmiotow matych byly rza-
dziej udostepniane niz posty podmiotéw $rednich i duzych (p < 0,001). Srednia
liczba udostepnien w przypadku postow podmiotéw duzych i srednich byta taka
sama. Nieparametryczne testy mediany potwierdzily testy Kruskala-Wallisa
(x2(3) = 338,200, p <0,001), z jedng mata roéznicg. Posty podmiotéw malych
byly rzadziej udostepniane niz posty podmiotéw najmniejszych (p = 0,035). Dla
lutego 2021 roku uzyskano doktadnie takie same rezultaty jak dla lutego roku
2020. Réwniez w tym przypadku przeprowadzono testy Kruskala-Wallisa, jak
i nieparametryczne testy mediany. Pod wzgledem liczby udostepnianych postow
nie zaobserwowano zadnych istotnych réznic migdzy stanem sprzed pandemii,
jak 1 w jej zaawansowane;j fazie.

Test Kruskala-Wallisa potwierdzil rowniez, ze dla postow z lutego 2020 roku
wielkos¢ organizacji miata wptyw na liczb¢ ich komentarzy (x2(3) = 278,050,
p <0,001; $rednia ranga dla grupy 1 =5491,53; $rednia ranga dla grupy II
= 5789,76; $rednia ranga dla grupy IIl =4880,35; $rednia ranga dla grupy IV
=4720,34). Poréwnanie parami dato bardzo podobne rezultaty jak w przypadku
polubien i udostgpnien. Posty podmiotow najmniejszych byty komentowane naj-
rzadziej, w poréwnaniu z podmiotami duzymi i $rednimi, ale matych juz byty
komentowane czgsciej (p = 0,386). Najczesciej komentowane byly posty pod-
miotow $rednich, nawet w porownaniu z podmiotami duzymi (p = 0,001). Z ko-
lei posty podmiotow matych byly komentowane rzadziej niz posty podmiotow
srednich i duzych (p < 0,001 w obu przypadkach). Nieparametryczne testy me-
diany potwierdzity testy Kruskala-Wallisa (32(3) = 226,226, p < 0,001), z jedna
mala roznicg. Posty podmiotow matych byly komentowane w takim samym
stopniu jak posty podmiotow najmniejszych. Testy Kruskala-Wallisa oraz nie-
parametryczne testy mediany przeprowadzono nastepnie dla lutego 2021 roku.
Poza jednym wyjatkiem, uzyskano doktadnie takie same rezultaty jak dla roku
2020. Posty podmiotéw najmniejszych w przeciwienstwie do roku 2020 byty
komentowane rzadziej niz posty organizacji matych (p = 0,026, skorygowany
metoda Bonferroniego).

Podsumowanie i wnioski

Hipoteza zaktadajaca, ze pandemia COVID-19 bedzie miata wplyw na aktywno$¢

publikacyjna organizacji pozytku publicznego, zostata tylko czgsciowo zweryfiko-
wana pozytywnie. Liczba postow opublikowanych w okresie najwigkszych obostrzen
w zasadzie pozostata na tym samym poziomie jak w okresie tuz przez wybuchem pan-
demii. Z jednej strony kto$ moze wysuna¢ sformutowanie, ze rola medidéw spoteczno-
sciowych w okresie utrudnionego kontaktu ,twarzg w twarz” powinna by¢ wyraznie
wigksza, ale z drugiej strony okres tak drastycznych obostrzen oznaczat chociazby
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brak mozliwosci organizowania przez badane podmioty wszelkiego rodzaju imprez
i wydarzen promujacych wyznawane przez nie wartosci i ideaty. Juz sam ten fakt
wskazuje na duze trudnosci, jakie moze mie¢ organizacja z publikowaniem w serwisie
tresci interesujacych z punktu widzenia odbiorcy. Uzyskane rezultaty wskazuja
ponadto, ze aktywnos¢ publikacyjna polskich organizacji pozytku publicznego cecho-
wato duze zroznicowanie. Jednoczesnie te organizacje, ktore publikowaty duzo przed
pandemig (co najmniej 2 posty na dzien), publikowaly rowniez duzo w czasie trwania
pandemii. Dotyczy to przede wszystkim organizacji zwigzanych z ekologig i ochrong
zwierzat oraz ochrong dziedzictwa przyrodniczego, np. Fundacja Migdzynarodowy
Ruch Na Rzecz Zwierzat ,,Viva!”. To zréznicowanie publikacyjne niesie za sobg sze-
reg implikacji praktycznych. Wymaga réwniez ostroznos$ci przy wnioskowaniu staty-
stycznym. W tym bowiem przypadku zasadne jest uwzglednienie przy interpretacji
wynikow rowniez warto§ci mediany, a nie tylko sredniej arytmetycznej, ktora wskutek
tego rozwarstwienia w wyrazny sposob odbiega od niej wartosciami. Mimo tych sta-
tystycznych trudno$ci uzyskane rezultaty w stosunkowo latwy sposob pozwalaja
wskaza¢ wiodacy trend. Organizacje najwigksze pod wzgledem catkowitego rocznego
przychodu cechowata wyraznie wigksza aktywno$¢ publikacyjna. W miar¢ zmniejsza-
nia si¢ poziomu przychodu zmniejszala si¢ rowniez czgstotliwos$¢ publikacyjna orga-
nizacji w serwisie Facebook. Podmioty najmniejsze cechowata wigc wyraznie najnizsza
aktywno$¢ publikacyjna. Najwigksze wzrosty w aktywnosci publikacyjnej w okresie
trwania pandemii (luty 2021 roku) zaobserwowano w grupie podmiotow Srednich,
tymczasem w grupie podmiotow duzych, a zwlaszcza matych byt on wyraznie mniej-
szy. Najgorsza sytuacja miata miejsce w przypadku podmiotdow najmniejszych,
w przypadku ktoérych aktywno$¢ publikacyjna w czasie pandemii wyraznie spadia.
Uzyskane rezultaty wskazuja wigc, ze pod tym wzgledem dystans mi¢dzy podmiotami
srednimi i duzymi a malymi i zwlaszcza najmniejszymi powicksza si¢. Oznacza to dla
tych drugich powazne trudnosci z dotarciem ze swoim przekazem do odbiorcy, co
w ostatecznym rozrachunku przektada si¢ rowniez na stabszy wynik finansowy.
Hipoteza zakladajaca, ze zainteresowanie organizacji pozytku publicznego pro-
filem na Facebooku w okresie pandemii COVID-19 zwickszyto si¢, zostata zwery-
fikowana pozytywnie. Liczba obserwujacych profil serwisu byta wicksza we wszyst-
kich czterech grupach badanych organizacji (najwigkszy wzrost zaobserwowano
w przypadku podmiotéw matych, ponad 23%). Trzeba jednakze pamigtac o jednym
istotnym fakcie. Osoba, ktora obserwuje konkretny profil, w momencie jego niskiej
badz bardzo niskiej aktywnosci nie bedzie po prostu dostawata powiadomien o po-
jawieniu si¢ na nim nowej tresci. W zwiazku z tym istnieje minimalne prawdopodo-
bienstwo, ze ta osoba odznaczy obserwowanie profilu. Wyniki badan to potwier-
dzity, profile nicaktywne byly obserwowane praktycznie przez t¢ sama liczbg 0sob
zarowno w lutym 2020 roku, jak i lutym 2021 roku. Gdyby wigc wzrost liczby ob-
serwujacych w analizowanej probie byt niewielki i oscylowat w okolicach 2-3%, to
hipoteze¢ nr 2 nalezaloby odrzuci¢. Uzyskane wyniki badan wskazuja, ze byt on jed-
nak wyraznie wigkszy, stad hipoteza zostala zweryfikowana pozytywnie. Uzyskane
rezultaty wskazuja réwniez, ze wielko$¢ organizacji miala istotny wptyw na liczbg
podmiotéw obserwujacych profil organizacji na Facebooku. Im podmiot wigkszy,
tym wigksza byla to liczba (zaréwno w roku 2020, jak i 2021). Przyczyn takiej
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sytuacji moze by¢ co najmniej kilka. Po pierwsze, organizacje duze w zarzadzaniu
relacjami z interesariuszami moga wykorzysta¢ zaréwno tradycyjne formy komuni-
kacji, jak i te nowoczesne, wykorzystujace Internet, badz urzadzenia mobilne. Infor-
macje o duzych organizacjach pozarzadowych pojawia¢ si¢ wigc mogag w prasie,
radiu, telewizji. Poza tym organizacje te dysponuja na tyle duzym budzetem, ze maja
mozliwo$¢ prowadzenia kampanii billboardowych czy wysytania na duzg skale ulo-
tek informacyjnych o prowadzonej dziatalnosci. Takie dziatania powoduja, ze orga-
nizacjom tej wielkosci tatwiej jest pozosta¢ w $wiadomosci odbiorcy jako ten pod-
miot, ktory w skuteczny sposob realizuje swoja misje, przyciagajac te osoby, badz
inne podmioty instytucjonalne, rowniez na swoj profil na Facebooku. Po drugie,
majg one dostep do wykwalifikowanej kadry kierowniczej Iub dysponuja na tyle
duzym budzetem, ze moga w dziatalno$ci zwigzanej z public relations korzystac
z ushug podmiotéw zewnetrznych. Wiedza uzyskana w ten sposob pozwala im w sku-
teczny sposob rozszerzaé¢ baze podmiotow obserwujacych ich profil na Facebooku.

Trzecia hipoteza badawcza zaktadajgca, ze posty w okresie pandemii cechowat
wyzszy poziom reakcji ze strony ich odbiorcow, zostata zweryfikowana negatywnie.
Wskazuja na to nie warto$ci Srednie, ktore zostaty znieksztalcone przez obserwacje
skrajne, ale warto$ci mediany, ktére w poréwnaniu z okresem sprzed pandemii badz
utrzymaly si¢ na tym samym poziomie (udostepnienia oraz komentarze), badz nie-
znacznie spadty, jak w przypadku polubien. Poza tym publikowane w serwisie tresci
cechuje ogodlnie niewielka $rednia liczba polubien, prawie pigciokrotnie mniejsza $red-
nia liczba udostepnien i dziesigciokrotnie mniejsza $rednia liczba komentarzy (w przy-
padku mediany te roznice byly nawet wigksze). Uzyskane rezultaty badan wskazuja
wige, ze wigkszos¢ uzytkownikow serwisu Facebook to pasywni odbiorcy profili pol-
skich organizacji pozytku publicznego, a pandemia nie wptyneta na wigkszg ich ak-
tywno$¢, mimo tak duzych ograniczen w przemieszczaniu si¢ i pracy w trybie zdal-
nym. Wyraznie wigksza liczba polubien postow wskazuje ponadto, ze zachowanie
odbiorcy komunikatu wysylanego przez organizacje cechowa¢ moze postawa okre-
$lana terminem ,,slacktivism”. Termin ten odnosi si¢ do aktywizmu politycznego badz
spotecznego, ktory nie powoduje istotnych praktycznych skutkow, a jedynie przyczy-
nia si¢ do samozadowolenia osoby — odbiorcy komunikatu. Dziatania uznawane za
slacktivism zwykle sg bardzo proste i nie wymagajg wigkszego zaangazowania od
uczestnikow. Przyktadowo — poprzez kliknigcia guzika ,,like” na facebookowym pro-
filu organizacji odbiorca wyraza swoja aprobate dla konkretnej jej inicjatywy, ale jego
zaangazowanie ogranicza si¢ tylko do tego dzialania, nie wnoszgc zadnej realnej dla
organizacji wartosci. Korzy$¢ odnosi jedynie odbiorca komunikatu, dla ktérego taki
krok oznacza samozadowolenie, uzyskane w najprostszy mozliwie sposob. Slack-
tivism zaktada wigc, ze ludzie, ktorzy pozornie wspierajg dziatalnosc¢ jakiej$ organiza-
cji, wykonujac bardzo proste czynnosci, nie sg tak naprawdg zaangazowani i zdolni do
poswiecen w celu osiagniecia pozadanych dla niej efektow. Warto na koniec wspo-
mniec¢, ze wielko$¢ organizacji mierzona poziomem catkowitego rocznego przychodu
w istotny sposob wplywata na poziom zaangazowania odbiorcy publikowanych w ser-
wisie Facebook tresci. Podmioty $rednie i duze wyraznie pod tym wzgledem dystan-
sowaly podmioty male, a zwlaszcza najmniejsze. Taka sytuacja miata miejsce
zarowno w roku 2020, jak i 2021.
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FACEBOOK AS A TOOL FOR CREATING RELATIONS IN PUBLIC BENEFIT
ORGANIZATIONS DURING COVID-19 PANDEMIC

Abstract: The main objective of the research was to determine the extent to which public
benefit organizations use Facebook to manage relations with stakeholders during the time
of the COVID-19 pandemic. The lack of the necessity to physically interact with the recip-
ient of organizational messages means that the role of social media in crisis situations seems
particularly important. The subject of the research was a specific group of non-profit
organizations, i.e. only those with the status of a public benefit organization. The research
was carried out in two periods, i.e. February 2020, the state before the COVID-19 pandemic
and in its peak period, i.e. February 2021. The obtained results indicate that the potential of
Facebook at the crisis moment in the functioning of the surveyed organizations was used
only to a small extent.

Keywords: COVID-19, Facebook, social media, public benefit organizations, relations man-
agement
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