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iele organizacji trzeciego sektora takich jak fundacje, stowarzyszenia czy orga-

nizacje religijne dzieki internetowi moglo zmieni¢ sposéb komunikacji i roz-

szerzy¢ zakres swojego dzialania. Omijajac tradycyjne kanaly stalty sie nieza-
leznym dostawca tresci. Moga samodzielnie, bez pomocy mediéw, przedstawia¢ swoja
dziatalnos$é i przekonywa¢ darczyncéw do wsparcia ich dziatalnosci. Jezeli jednak ich
komunikacja w internecie ma by¢ efektywna, to czy mozna opieraé sie jedynie na prze-
czuciu iintuicji? W artykule stawiam pytanie orole badan aktywnosci internetowe;j
w dzialalnosci non-profit.

Praktyka i teoria badan internetu liczy juz ponad 20 lat. Jednym z najstarszych na-
rzedzi badania ruchu na stronach internetowych byl Webalizer, zainicjowany w 1997
roku przez Bradforda L. Barretta. Narzedzie to pozwalalo na podstawie analizy wpiséw
dziennika serwera www (log analysis) obliczy¢ podstawowe wskazniki ruchu na stronie
takie, jak liczba odston, wizyt i najpopularniejsze adresy. Bylo bezptatne i stosowane po-
wszechnie przez webmasteréw, choé w kolejnych latach wypieraly je kolejne, coraz lep-
sze narzedzia. Kiedy jednak po dwudziestu latach spojrzymy na stopien wykorzystania
badan internetu przez pryzmat trzech sektoréw gospodarki: rzadowego, prywatnego
i non-profit, dostrzec mozna duza dysproporcje. Sektor prywatny korzysta z badan in-
ternetu w stopniu zaawansowanym, a nowa dziedzina e-marketingu rozwija sie w du-
zym tempie. Sektor rzadowy zdaje sie wprowadzaé¢ innowacje w wolniejszym tempie,
ale podejmuje wiele inicjatyw zwigzanych z cyfryzacja panstwa, choé nie zawsze wiaze
sie to z badaniami i zdolnosScia do korekty wtasnych dziatan na podstawie zebranych wy-
nikéw. Podobna nieréwnowaga daje sie zauwazy¢é w publikacjach - wiekszo$¢ sztandaro-
wych tekstow na temat badan internetu odnosi sie do marketingu firm komercyjnych,
pewna czesé dotyczy cyfryzacji panistwa. Prowadzenie badan internetu przez trzeci sek-
tor, ktory wykazuje przeciez aktywnosc w Sieci, jest tematem rzadko podejmowanym.

Artykut jest proba zwr6cenia uwagi na znaczenie prowadzenia badan wtlasnej ak-
tywnosci internetowej podmiotéw zaliczanych do trzeciego sektora ina potencjalny
wplyw takich dzialan na poprawienie skutecznosci ich dziatania. Juz na wstepie warto
zaznaczy¢, ze charakter dzialania organizacji pozarzadowych rézni sie od charakteru
dziatania firm komercyjnych - maja przeciez inne cele, zobowiazania, budzety, réznia
sie dynamika w czasie - dlatego nie skupiam si¢ na mozliwosciach skopiowania wzor-
cow badan e-marketingowych na obszar non-profit, a raczej na tym, jaka ,,swoja” anali-
tyke moglyby uprawia¢ organizacje trzeciego sektora. Staram sie tez wziaé¢ pod uwage
realia trzeciego sektora, poniewaz sa to czesto male organizacje oparte na zasadach cze-
sciowego lub catkowitego wolontariatu. Dlatego wiele spektakularnych metod badan,
opisanych w literaturze w kontekscie firm takich, jak Google, Facebook, Amazon czy
Netflix, pozostaje poza zasiegiem tych podmiotéw.

Terminy ,,organizacja spoleczna”, ,trzeci sektor”, ,organizacja non-profit” uzy-
wane s3 zamiennie i ze wzgledu na og6lny charakter artykutu nie rozbijam tych organi-
zacji na Zadne mniejsze kategorie, sa one rzecz jasna wewnetrzne zréznicowane. Wedtug
danych Stowarzyszenia Klon / Jawor, ktére kataloguje podmioty trzeciego sektora,
w Polsce dziala ich 138 tysiecy. Klon / Jawor zalicza do tej grupy jedenascie typéw orga-
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nizacji: fundacje, stowarzyszenia, stowarzyszenia zwykte, stowarzyszenia kultury fi-
zycznej, stowarzyszenia ogrodowe, zwiazki stowarzyszen, zwiazki sportowe, organizacje
powstate na podstawie umowy panstwo-koscidt, polskie przedstawicielstwa organizacji
zagranicznych, nieformalne grupy i inicjatywy oraz spétdzielnie socjalne’.

Tekst sktada sie z trzech czesci. W pierwszej czesci zastanawiam sie, jaka role dla
réznego typu organizacji odgrywa analityka i prowadzenie badan. Wykorzystam w tym
celu wnioski z teorii komunikacji i teorii business intelligence, uwzgledniajac historie
badan nad tym zagadnieniem takze z ery przedinternetowej. W drugiej czesci stawiam
pytanie oto, czy organizacje pozarzadowe potrzebuja i korzystaja zbadan internetu.
Przytaczam wyniki wlasnych pilotazowych badan empirycznych nad aktywnoscia inter-
netowg organizacji pozytku publicznego. W trzeciej czesci przedstawiam wybrane przy-
ktady metod badania internetu, prébujac odpowiedzieé na pytanie, czy sa one przydatne
z punktu widzenia organizacji non-profit.

1. Rola analityki w organizacjach

11 Wartosc sygnatu zwrotnego w komunikacji

Kazda organizacja, ktéra komunikuje sie ze swoim otoczeniem, przyjmuje pewien wzo-
rzec komunikacji, ktéry wplywa na jej skutecznosc. Przebieg komunikacji w duzej mie-
rze zalezy wiec od ,,mentalnosci” organizacji i wydaje sie, Ze nie ma przesady w znanym
stwierdzeniu Marshalla McLuhana, Ze srodek komunikacji jest takze komunikatem.
W zaleznosci od tego, jakie sa relacje miedzy organizacja a jej odbiorcami, mozemy mo-
wié o wzorcu asymetrycznym lub symetrycznym. Kwintesencja wzorca asymetrycznego
jest wykladana podczas kursu nauk o mediach teoria komunikacji Harolda Lasswella,
ktéry sprowadzal proces komunikacyjny do pytan: kto méwi, co, do kogo, jakim kana-
tem iz jakim skutkiem? Jak zauwaza D. McQuail, stworzona w 1948 roku teoria opisuje
komunikacje w sposob bardzo linearny.” I chociaz kolejni teoretycy komunikacji starali
sie rozbudowac ten model, jego podstawowym zaloZeniem jest asymetryczne rozréznie-
nie roli nadawcy i odbiorcy, rola nadawcy jest méwienie, rola odbiorcy - stuchanie. Na-
wet, jesli wprowadzimy do tak sformulowanego modelu pojecie sygnatu zwrotnego, jed-
nostronno$¢é komunikacji pozostaje. Sygnal zwrotny stuzy bowiem temu, by potwier-
dzié¢, ze komunikat zostal poprawnie odczytany, nie zmienia jednak podziatu rél nadaw-
cy i odbiorcy. Komunikacja asymetryczna jest charakterystyczna dla tradycyjnych mass
mediéw, dzialalnosSci propagandowej i starszych wzorcéw promocji marketingowe;j,
w ktorej przekonanie przedktada sie nad zrozumienie.

Na drugim krancu znajduje sie komunikacja symetryczna. Jej teoretycznych pod-
staw nalezy doszukiwaé sie raczej w znacznie nowszych socjologicznych teoriach spote-
czenstwa sieci (M. Castells) i teorii trzeciej fali (A. Toffler®). Sie¢ (zapisywana czesto wiel-
ka litera jako nazwa wlasna) rozumiana jest w tym paradygmacie jako ekosystem infor-

! Por. http://www.klon.org.pl/x/779969 [dostep: 2017-11-04].
2 Por. D. McQuail D, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2008, s. 85.
3 A. Toffler, Trzecia fala, Warszawa 2006.
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macyjny. Pojecia nadawcy i odbiorcy wydaja sie nieadekwatne, méwimy raczej o uczest-
nikach komunikacji, a wymiana informacji jest skomplikowanym dialogiem miedzy
uczestnikami, ktérego elementy, niczym w mozaice, sktadaja sie na wiekszy obraz. Spo-
leczenstwo ewoluuje od miejskiego Srodowiska ery przemystowej do spoteczenstwa in-
formacyjnego, w ktérych bliskosé relacji definiowana jest polaczeniami sieciowymi.

Myslenie w kategoriach komunikacji symetrycznej staje sie coraz bardziej popular-
ne pod wplywem rozwoju internetu i portali spotecznosciowych. Autorzy prac opubliko-
wanych juz w erze internetu zwracaja na przyktad uwage na zupelie nowe modele two-
rzenia tresci i wspétpracy (D. Tapscott?) oraz niekiedy kontrowersyjny model tworzenia
kultury w epoce Web 2.0 (A. Keen®). Sa to oczywiste przyklady komunikacji symetryczne;.

Chociaz model symetryczny wydaje sie bardziej dopasowany do srodowiska inter-
netowego, wobu modelach komunikacji pojawia sie¢ podstawowy problem sygnailu
zwrotnego, ktéry w procesie komunikowania w organizacji pelni podobna role, co zmy-
sty dla organizmu czlowieka. W tak dynamicznym srodowisku, jakim jest internet, ak-
tywnosé bez uwzglednienia sygnalu zwrotnego mozna uznaé za dzialanie na oSlep.
W wielu wezesniejszych Srodowiskach mozna byto dzialaé¢ bez sygnalu zwrotnego, po-
niewaz byly one duzo bardziej przewidywalne, mialy mniejszy zakres i rozwijaly sie
wolniej, w internecie jednak szukanie feedbacku jest niczym dogmat, a rezygnacja z in-
formacji zwrotnej z duzym prawdopodobienstwem doprowadzi do efektu nieadekwat-
nego do poniesionych nakladéw. Gléwnym celem analityki internetowej jest wiec do-
starczenie lub wydobycie informacji o charakterze sygnatu zwrotnego, pozwalajacego
na ocene efektu. Réznica miedzy dostarczeniem a wydobyciem informacji polega na
tym, Ze w wielu przypadkach ,,surowe” dane z badan nie maja wartosci informacyjnej
iwymagaja przetworzenia polegajacego na przyktad na zagregowaniu, odfiltrowaniu
czy pogrupowaniu danych oraz dalszej obrébce statystycznej. Z tego powodu konse-
kwentnie uzywam w tym tekscie terminu ,,analityka”, a nie na przyktad popularnego
w ostatnich latach ,,Big Data”®. Méwigc o analityce podkreslamy bowiem, ze dane nie
staja sie od razu wiedza - by staly sie wiedza, potrzebne sa umiejetnosci analityczne, na-
wyki dzialania oraz odpowiednie narzedzia.

Co jednak wydarzy sie, gdy organizacja nie bedzie zainteresowana sygnatem
zwrotnym lub nie bedzie w stanie wydoby¢ wartoSciowej wiedzy? W asymetrycznym
modelu komunikacji organizacja nie wie, czy udalo sie przekazaé¢ komunikat w sposéb
zgodny z oczekiwaniami i czy dotart on do adresatéw. W symetrycznym modelu mogto-
by sie wydawaé, ze dzieki zaangazowaniu internautéw komunikacja moze odbywac sie
bez zadnych badan czy nadzoru, nie ma jednak pewnosci, w jakim kierunku sie ona to-
czy, jak jest skuteczna i czy nie uzyskano efektu odwrotnego od zamierzonego. Dlatego
nawet firmy takie, jak Google i Facebook, ktore staraja sie zachowa¢ neutralnosé wzgle-
dem dostarczanej przez uzytkownikéw tresci, stosuja automatyczne sprawdzenie, czy na

‘D. Tapscott, A. D. Williams, Wikinomia. O globalnej wspolpracy, ktora zmienia wszystko, Warszawa 2008.
’A. Keen, Kult amatora. Jak internet niszczy kulture, Warszawa 2007.
by. Mayer-Schonberger, K. Cukier, Big Data, Warszawa 2014.
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przyklad strona nie propaguje nazizmu, zdjecie nie zawiera pornografii, a wpis na fo-
rum nie jest wulgarny. Niezaleznie od modelu komunikacji przyklady mozna mnozy¢ -
domalowywanie waséw i wyzwisk na plakatach, publikowanie przerobionych reklam
na YouTube, retweetowanie oryginalnych wypowiedzi wraz ze zlosliwym komenta-
rzem, a w skrajnych przypadkach duza liczba nienawistnych wypowiedzi na forum lub
profilu, ktéra zmusita wtasciciela do caltkowitego zamkniecia strony.

Na koniec tego wstepu z teorii komunikacji warto jeszcze zaznaczy¢, ze w opinii
wielu autoréw, badanie skutecznosci komunikacji przez organizacje nie oznacza auto-
matycznie, Ze organizacja potrafi z tego badania skorzystac, liczy sie zatem nie tylko
warsztat badawczy, ale tez umiejetnos¢ przyswojenia wynikéw w calej organizacji. Nie-
wazne, czy organizacja bada swoja komunikacje, lecz czy umie i chce sie czegos nauczy¢
z zebranych danych. Tylko wtedy moga by¢ one katalizatorem rozwoju.

1.2. Wplyw prowadzenia badaii na organizacje

Analityka internetowa jest mlodsza siostra znacznie starszej dziedziny - analityki bizne-
sowej, ktora od wielu lat stuzy jako narzedzie wspomagajace rozwdj firm. Klasyczna ana-
lityka biznesowa wywodzila sie z dziedziny finanséw. Jest to zrozumiate, prawo zobo-
wiazuje wiekszosé firm do gromadzenia szczegétowej dokumentacji finansowej, a pro-
gram kazdych studiéw ekonomicznych zawiera obszerny kurs metod iloSciowych. Jesz-
cze przed nastaniem epoki internetu firmy dysponowaly zatem obszernymi zbiorami
danych finansowych, ktére mozna analizowac. Stad, istnieje dos¢ rozpowszechniony po-
glad polegajacy na utozsamianiu analityki biznesowej z ksiegowoscia. Jest on z dzisiej-
szego punktu widzenia btedny i moze prowadzi¢ do mylnych wnioskéw.

Okazuje sie, Ze analityka biznesowa stawia sobie inne cele niz ksiegowos¢. Jej zada-
niem nie jest wykonanie standardowego bilansu, ale zrozumienie calosci firmy poprzez
liczby - dochodowosci poszczegolnych produktéw, zmian dokonujacych sie w czasie, obser-
wowanie trendéw, odkrywanie nowych szans rozwojowych i szybkie wylapywanie zagro-
Zen, a moze przede wszystkim - obiektywizowanie opisu firmy poprzez wskazniki liczbo-
we. Tak rozumiana analityka wykracza szeroko poza obszar ksiag rachunkowych i staje sie
strategicznym narzedziem shuzacym firmie do rozwoju. Jezeli potraktowac¢ wynagrodzenie
jako miernik waznosci danego stanowiska dla firmy, znaczacy wydaje sie fakt, ze wedtug ba-
dan firmy Sedlak & Sedlak mediana wynagrodzenia analityka finansowego w Polsce wyno-
sita 5645 zt brutto, podczas gdy na przyklad specjalisty ds. PR - 4480 zl, a wzmiankowanego
ksiegowego - 3597." Pokazuje to nie tylko pozycje analitykéw w firmie, ale tez potwierdza
teze o0 znaczacej réznicy miedzy rola analityka a ksiegowego.

Rosnaca odrebnosé roli analityki doprowadzita do wyodrebnienia nowej dziedzi-
ny wiedzy - business intelligence (BI), w ktérej nacisk potozono na zdobywanie i analizo-
wanie wszelkiego rodzaju danych, mogacych przystuzy¢ sie rozwojowi firmy. W klasycz-
nym i chetnie cytowanym do dzi$ podreczniku BI autorstwa Davenporta i Harrisa, poje-
cie analityki jest juz definiowane w catkiem nowy, bardzo wspoétczesny sposob:

"Por. http://wynagrodzenia.pl/moja_placa.php?s=96 [dostep 2017-11-04].
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,»Pod pojeciem analityki rozumiemy szerokie wykorzystanie danych, analizy
statystycznej i iloSciowej, modeli wyjasniajacych i prognostycznych oraz za-
rzadzania w oparciu o fakty - przy podejmowaniu decyzji i dziatan. Moga to
byé decyzje podejmowane przez czlowieka lub catkowicie automatycznie.
Analityka stanowi podzbidr tego, co przyjelo sie okreslaé¢ terminem business
intelligence: zestawu technologii iproceséw, w ktérych wykorzystuje sie

dane, by zrozumie¢ i analizowaé wyniki biznesowe”.?

Dochodzimy w ten sposéb do wniosku, ze poprawnie wykorzystywana analityka
ma charakter strategiczny dla organizacji i jest pomocna przy podejmowaniu najwazniej-
szych decyzji krétko- i dlugoterminowych. Moze tez zdecydowaé o przewadze konkuren-
cyjnej dzieki szybszej reakeji lub zauwazeniu w danych czego$ trudnego do uchwycenia
bez narzedzi analitycznych. Davenport i Harris ida jednak dalej i méwia o dojrzatosci ana-
litycznej organizacji, wyrézniajac pie¢ pozioméw konkurencji analitycznej: od etapu trud-
nosci zwigzanych z brakiem potrzebnych danych, przez wykorzystanie analityki do popra-
wiania dzialania, rozszerzenie analityki na cala firme i umiejetnos¢é prognozowania, po
etap firmy, wktdérej analityka jest motorem osiagania wynikéw, po etap mistrzostwa
w analityce i utrzymywaniu dzieki nim trwalej przewagi konkurencyjnej’.

Uogodlniajac i upraszezajac model Devenporta/Harris, mozna go sprowadzic do kilku
uniwersalnych etapéw rozwoju analityki w kazdej niemal organizacji, nie tylko w sektorze
komercyjnym. Im dalszy etap, tym wieksza dojrzalo$c organizacji w obszarze analityki.

Etap |Nazwa Opis

1 Dane Zbieranie danych

2 Wiedza Rozumienie danych

3 Sygnat zwrotny |Zmiana sposobu dzialania dzieki danym

4 Prognozowanie |Przewidywanie faktow i planowanie rozwoju dzieki danym

Tabela 1. Etapy rozwoju analityki w organizacji. Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie T. Davenport,
J. Harris, Inteligencja analityczna w biznesie. Nowa nauka zwyciezania, Warszawa 2010.

Z powyzszego zestawienia wynika, ze wraz ze wzrostem kompetencji analitycz-
nych mozna oczekiwaé poprawy sprawnosci calej organizacji. Davenport i Harris podaja
na podstawie badania wlasnego, przeprowadzonego wsrod 450 menedzeréw duzych
i Srednich przedsiebiorstw, Ze istnieje uderzajaca korelacja miedzy wykorzystywaniem
analityki a wynikami biznesowymi. Badajac, czy firmy maja istotne kompetencje anali-
tyczne i wsparcie decyzyjne, zaobserwowali to w 23% podmiotéw ze zlymi wynikami i az
w 65% firm z dobrymi wynikami. Z badania wynika takze, Ze che¢ podniesienia wydaj-
nosci i obnizenia kosztow nie jest jedynym motywatorem dla wprowadzania systemoéw

o, Davenport, . Harris, Inteligencja analityczna w biznesie. Nowa nauka zwycieZania, Warszawa 2010, s. 24.
?Tamze, s. 60-61.
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inteligencji biznesowej. Okazuje sie bowiem, Ze ponad potowa respondentéw podata
jako gléwny powod wprowadzania takich rozwigzan lepsze podejmowanie decyzji dzie-
ki systemom BI. Firmy z dobrymi wynikami o potowe czesciej w poréwnaniu do calej
proby wykorzystywali analityke do cel6w strategicznych™.

Patrzac na role badan w obszarze internetu mozna powiedzieé, Ze jej znaczenie ro-
$nie, a proces uswiadamiania sobie wartosci tych badan i uczenia sie korzystania z nich
przebiega stopniowo iz cala pewnoscia sie nie zakoriczyl. Da sie go zaobserwowaé na
przykltadzie stopniowej ewolucji narzedzi badawczych sieci web (np. 1997 - Webalizer,
1999 - Gemius Trafiic, 2005 - Google Analytics, 2015 - Gemius Overnight) oraz social
media (na przyklad 2004 - licznik polubienn Facebooka, 2011 - Sotrender)'’. Nie jest
moim celem streszczanie tutaj historii badan internetu, chcialbym jednak zwrécic¢ uwa-
ge na trzy momenty, ktore wplynely na sposob rozumienia roli sieciowych badan.

Pierwsze wydarzenie laczy sie z Jacobem Nielsenem, wybitny ekspertem w dzie-
dzinie uzytecznosci produktéw komputerowych i badania interfejs6w uzytkownika, kto-
ry w 1999 roku opublikowat glosna prace na temat uzytecznosci stron internetowych .
Nielsen zwracal w niej uwage na koniecznosé badania ergonomii stron www i stosowa-
nia sie do prostych heurystyk projektowych. W latach rozpowszechniania sie ksiazki byt
to postulat nowatorski, nikt wéwczas nie myslal o koniecznosci zbadania, czy produkt
internetowy nadaje sie do uzywania przez przecietnego internaute, budowanie strony
uwazano za czynnosc $cisle techniczna, bez uwzgledniania kontekstu odbiorcy i ergono-
mii produktu z jego punktu widzenia. Dzi$§ mozemy przyznaé, zZe sytuacja jest diametral-
nie inna i kazdy profesjonalny projekt internetowy przechodzi przez jakas forme bada-
nia jakosci interfejsu.

Drugim wydarzeniem jest popularyzacja analityki internetowej przez Avinasha
Kaushika, w serii ksigzek poswieca uwage temu, jak wkomponowaé badania internetu
w calg strategie dzialania organizacji®. Prace Kaushika odrézniaja sie od innych prac po-
Swieconych badaniom internetu tym, Ze nie koncentruje sie on na narzedziach, ale na
strategicznej roli analityki i umiejetnosci prawidlowego zdefiniowania celow oraz inter-
pretacji danych, zwraca tez uwage na konieczno$é indywidualizacji prowadzonych badan
i Swiadomego zdefiniowania wlasnych miernikéw sukcesu. Wydaje sie, ze Kaushik do-
brze taczy w swoich pracach technologie i narzedzia ze strategia i celami biznesowymi.

Trzecim momentem jest stopniowe odkrywanie roli danych w dziatalnosci firm,
zjawisku, ktoremu w jezyku marketingowym czesto nadaje sie etykiete Big Data. Termin
ten odnosi sie zwykle do rosnacej liczby danych w internecie, zdolnosci firm do ich ana-
lizy oraz zastosowania technik modelowania opartych na pelnych danych zamiast na
matych prébkach statystycznych. Podejscie to opisali obszernie w2013 r. V. May-

Tamze, s. 72-74.
Zob. takze A. Miotk, Skuteczne social media, Gliwice 2017.
J. Nielsen, Projektowanie funkcjonalnych serwisow internetowych, Gliwice 2003.

A. Kaushik, Godzina dziennie z Web Analytics. Stworz dobrg strategie e-marketingowa, Gliwice 2009.
Tenze, Web Analytics 2.0. Swiadome rozwijanie witryn internetowych, Gliwice 2010.

58 KULTUI'a - MeDia - Te0L0gia 30/2017



M. Robak, Analityka internetowa i jej potencjat w trzecim sektorze

er-Schonberger i K. Cukier'. Termin Big Data nie wydaje sie do korica precyzyjny, w zja-
wisku tym nie chodzi bowiem o wielkos¢ danych (jak oceni¢ czy dane sa juz ,,duze”?),
lecz raczej o ich kompletnosc a przede wszystkim o zdolnosé organizacji do ich analizo-
wania (co przyznaja sami autorzy). Zjawisku temu towarzyszy pojawienia sie nowego za-
wodu - badacza danych - obejmujacego kompetencje w zakresie technologii, statystyki
i biznesu" oraz studiéw z tego obszaru'.

2. Organizacje spoleczne wobec analityki

21 Zapotrzebowanie na badania

Trzeci sektor dziala inaczej niz firmy. Organizacje spoteczne nie skupiaja sie na osia-
gniecia zysku, sa inaczej zorganizowane, rzadko kiedy maja do dyspozycji pelnoetato-
wych pracownikow i nalezatoby spytaé, jakie korzysci moze przyniesc analityka interne-
towa dla podmiotéw trzeciego sektora. Wezesniej wymienilem juz ogdlne zalety korzy-
stania z analityki dla r6zZnego typu organizacji. Interesuje nas jednak specyfika tej grupy
organizacji. W trakcie przygotowywania tekstu konsultowatem sie¢ indywidualnie oraz
podczas konferencji z osobami zwigzanymi z sektorem NGO. W trakcie tych rozmoéw
dato sie zauwazy¢ pewien dystans do idei prowadzenia badan internetowych przez te or-
ganizacje. Oto przykltady sceptycznych glosow, z ktorymi sie spotkatem:

1. ,Dziedzina typowo biznesowa” - analityka kojarzy sie przede wszystkim z biz-
nesem iz przetwarzaniem danych o charakterze finansowym. Dla organizacji
realizujacych cele spoteczne nie musi to miec¢ takiego znaczenia.

2. ,Drogie narzedzia, trudne w obstudze” - istnieje przekonanie, ze do prowadze-
nia badan potrzebne sa bardzo wysokie kompetencje w zakresie matematyki
istatystyki oraz drogie, zaawansowane oprogramowanie. Analityka pozostaje
zatem poza zasiegiem organizacji non-profit.

3. ,Narzedzia analityczne potrzebne sa tylko zarzadowi do podsumowania roczne-
go” - wswietle takiego twierdzenia nawet jesli zarzad fundacji potrzebuje da-
nych aby podsumowac w raporcie kolejny rok dziatalnosci, nie ma to wiekszego
przetozenia na dzialanie calej organizacji.

4. ,Shuzy do autoreklamy” - argument wysuwany czasem przez organizacje o charak-
terze religijnym, ktére doszukuja sie w korzystaniu z narzedzi pomiarowych ukry-
tej proby potwierdzenia wlasnej wartosci i potegi swojej organizacji, co z kolei budzi
watpliwosci etyczne. Zgodnie z tym pogladem, cztonkowie organizacji powinni da-
zy¢ do realizacji celu, ktdry jest ambitny i trudny do osiagniecia i nie oczekiwac za to
emocjonalnej gratyfikacji, jaka sa ,,osiagniecia”. Zwolennicy tego pogladu uwazaja,
ze nalezy dazy¢ do idealéw niezaleznie od stopnia akceptacji spotecznej.

4oy Mayer-Schonberger, K. Cukier, Big Data, Warszawa 2(014.

® P Biecek, Jak ksztalcic Data Scientists / Badaczy Danych?,

http://smarterpoland.pl/index.php/2015/11/jak-ksztalcic-data-scientists-badaczy-danych/ [dostep:
2017-11-04].
16 Zob. http://datascience.edu.pl/ [dostep: 2017-11-04].
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Dla organizacji pozarzadowych internet jest

0 wiele wazniejszym kanatem komunikacii

niz dla firm. Obecnie wiekszoSc firm stara sig
mie¢ swoja strone internetowa czy profil

w portalach spofecznoSciowych ze wzgledow
wizerunkowych, ale dziatalnos¢ znaczacej liczby
firm nie wiaZe sig bezposrednio z obecnoscia
w Sieci. W przypadku organizacji spotecznych
sytuacja wyglada diametralnie inaczej

— istotg ich dziatania jest state komunikowanie
sie ze swoim otoczeniem i troska o wizerunek,

Z takimi gltosami trudno sie do korica zgodzié, ale trzeba tez przyznac, ze Swiadcza
o rozumieniu specyfiki trzeciego sektora, ktdry nie powinien bezkrytycznie kopiowaé wzor-
cow dziatan zaczerpnietych ze Swiata biznesu. Jednak, jak wykazalem wczesniej, (ad 1.) ana-
lityka w dzisiejszym rozumieniu nie koncentruje sie juz jedynie na finansach, a umiejet-
nosé rozwijania organizacji wykorzystujac analize danych wydaje sie interesujaca propozy-
cja takze w dzialalnosci niekomercyjnej. (ad 2.) Znaczna czes¢ narzedzi do analizy danych
jest obecnie dostepna calkowicie bezplatnie i do podstawowego korzystania z nich nie jest
wymagana bardzo specjalistyczna wiedza. (ad 3.) Narzedzia analityczne moga by¢ rzecz ja-
sna wykorzystane przez zarzad organizacji, ale nawet w §wiecie biznesu ograniczenie ich
wylacznie na potrzeby managementu albo wykorzystanie jedynie sporadycznie, na potrze-
by rocznych raportéw, uwazane jest za nieprawidlowe wdrozenie. (ad 4.) W kwestii etycznej
mozna zgodzic sie z troska o czysto$¢ intencji, jednak celem prowadzenia badan jest uzyska-
nie mozliwie najbardziej obiektywnego obrazu sytuacji. Praktyka prowadzenia badan poka-
zuje jednak, Ze prawie zawsze wyniki takich badan wskazuja na obszary wymagajace popra-
wy. Wydaje sie wiec, Ze o wiele wieksze ryzyko jest zwigzane z podejmowaniem dziatan
w internecie wylacznie w oparciu o subiektywne przekonania.

Réwnoczesnie powazne argumenty przemawiaja na rzecz wykorzystania anality-
ki internetowej w trzecim sektorze.

1. Dla organizacji pozarzadowych internet jest o wiele wazniejszym kanatem komu-
nikacji niz dla firm. Obecnie wiekszos¢ firm stara sie mie¢ swoja strone interneto-
wa czy profil w portalach spotecznosciowych ze wzgledéw wizerunkowych, ale
dziatalno$¢ znaczacej liczby firm nie wiaze sie bezposrednio z obecnoscig w Sieci.
W przypadku organizacji spolecznych sytuacja wyglada diametralnie inaczej -
istota ich dzialania jest stale komunikowanie sie ze swoim otoczeniem i troska
o wizerunek. W przeciwienstwie do firm, ktére czesto moga sobie pozwoli¢ na
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réznorodne formy ptatnej promocji, dla trzeciego sektora internet udostepnia na-
rzedzia pozwalajace na bezposrednia komunikacje ze swoimi odbiorcami, przy
zachowaniu minimalnego kosztu. Jesli wiec istnieja sposoby, by za pomoca badan
poprawié skutecznos¢ tej komunikacji, wydaje sie, Ze trzeci sektor powinien tym
by¢ zainteresowany znacznie bardziej niz komercyjne firmy.

2. Organizacje spoleczne ze swojej natury musza by¢ sprytne w tym znaczeniu, ze
cho¢ dysponuja ograniczonymi Srodkami, nieraz prowadza duze projekty, wy-
magajace bardzo dobrej efektywnoSci dzialania. Poniewaz jednym z dobro-
dziejstw prowadzenia szeroko rozumianej analityki jest otrzymywanie informa-
cji zwrotnej na temat realnego efektu swoich dziatan, mozna dzieki temu dziataé
znacznie sprawniej i metoda matych krokow stale poprawia¢ wykorzystanie za-
sobow lub przeciwdziataé¢ ich marnotrawstwu.

3. Wazng cecha organizacji spotecznej jest umiejetnosé¢ dostosowywania sie do otocze-
nia, ktére sie zmienia; pojawiaja sie nowe problemy do rozwigzania, wymieniaja sie
wolontariusze, zmieniaja sie zasady przyznawania grantéw etc. Jednym stowem, im
bardziej organizacja jest wrazliwa na swoje otoczenie, tym skuteczniej moze dziataé.
Prowadzenie chocby prostych badan jest jedng z form trzymania reki na pulsie.

2.2, Ocena wykorzystania badari internetowych

Po tym teoretycznym uzasadnieniu chcialbym opisaé pilotazowa prébe oszacowania
stopnia wykorzystania internetu i analityki sieciowej w sektorze non-profit. Doglebne
zbadanie tego tematu jest duzym wyzwaniem, biorac pod uwage, Ze tylko w Polsce mo6-
wimy o 138 tysigcach organizacji, jest to wiec temat na znacznie wieksze badanie i pu-
blikacje bardziej obszerna niz artykul. Dlatego do pilotazu zostal wybrany prosty - ale
tatwy do powtarzania - schemat badania, ktéremu poddano dwie grupy organizacji,
latwe do precyzyjnej identyfikacji. Pierwsza grupa to organizacje pozytku publiczne-
go, ktére w polskim systemie podatkowym sa beneficjentami odpisu 1% podatku. Orga-
nizacje te podlegaja rejestracji i musza spelni¢ pewne dodatkowe wymogi formalne
aby otrzymywacé srodki z podatkéw, mozna wiec oczekiwaé, Ze beda dosc¢ starannie or-
ganizowaly swoja komunikacje internetowa. Druga grupa poddana testowi byly
wszystkie diecezje rzymskokatolickie obrzadku tacinskiego w Polsce. Obie grupy spel-
niaja podane na poczatku kryteria organizacji trzeciego sektora, a ich pelna lista jest
mozliwa do weryfikacji na podstawie publicznie dostepnych wykazow.

Badanie polegalto na zestawieniu i recznym zweryfikowaniu listy stron interne-
towych dla préb zaczerpnietych z dwdch badanych grup. Nastepnie strony te zostaly
przeanalizowane za pomoca przygotowanego na potrzeby badania programu, ktory
sprawdzal, czy strony te maja zainstalowane popularne skrypty do mierzenia ruchu
(Google Analytics, Piwik, Gemius). Na tej podstawie mozliwe bylo stwierdzenie, jak
duza cze$¢ instytucji z danej grupy posiada swoje strony internetowe oraz jaka ich
czes$¢ zawiera zainstalowane narzedzia analityczne. Ten rodzaj testu jest tatwy do po-
wtoérzenia, nie wymaga udzialu wtascicieli stron i dostarcza dane faktyczne, a nie de-
klaratywne. Ograniczeniem testu jest to, Ze nie mozna jednoznacznie stwierdzi¢ na
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podstawie zainstalowania skryptu mierzacego, zZe dane te sa w jakis sposéb wykorzy-
stywane przez wydawce strony, mozna jednak dokona¢ falsyfikacji - brak typowych
skryptéw mierzacych na stronie wyklucza mozliwos¢ analizy ruchu.

Badanie zostalo przeprowadzone w listopadzie 2015 roku, a nastepnie powtorzo-
ne dwa lata p6zniej. W przypadku organizacji pozytku publicznego z oficjalnej bazy
7971 stron komputerowo wylosowano prébke 100 elementéw (ze wzgledu brak w ba-
zie adreséw stron, wymagaly one recznego znalezienia), ktéra zostala powtérzona
w drugim teScie oraz pelna probe wszystkich diecezji rzymskokatolickich, podzial na
diecezje nie ulegl zmianie w badanym okresie.

W przebadanej probie osiem na dziesie¢ stron organizacji pozytku publicznego
mialo swoje strony internetowe z niewielka tendencja rosnaca w perspektywie bada-
nych dwdch lat, tendencja ta pozostawata jednak na granicy btedu statystycznego.
Mniej niz jedna na trzy istniejace strony zawierata kody zliczajace, co wydaje sie war-
toscia niska, bez wyraznego trendu wzrostowego. W odniesieniu do catej probki (po-
siadajacych inieposiadajacych strony), tylko co czwarta organizacja zbierala dane
o ruchu, pozwalajace na analize. Warto odnotowa¢ w 2017 roku nowe niewielkie zjawi-
sko, polegajace na zakladananiu fanpage’y na Facebooku w przypadku braku klasycz-
nej strony www (3% badanych organizacji), co ciekawe w 3% przypadkéw doszlo tez do
zamkniecia stron w 2017 roku wzgledem 2015.

Organizacje pozytku publicznego Diecezje rzymskokatolickie
2015 2017 2015 2017
1. Liczba podmiotéw 7971 8517 42 42
2.Badana préba n=100 n=100 n=42 n=42
3. Odsetek podmiotéw po- | 77,0% 81,0%* 100,0% 100,0%
siadajacych strony www | blad stand. 4,2% blad stand. 3,9% blad stand. - blad stand. -
*wliczajac Facebook
84%
4. Odsetek stron zawiera- | 29,0% 29,6% 52,0% 61,9%
jacych kody zliczajace biad stand. 5,1% blad stand. 4,6% blad stand. - blad stand. -
(22,0% catosci) (24,0% catosci) (52,0% catosci) (61,9% catosci)
5. Rozklad popularnosci
system6w mierzenia ru-
chu (suma=100%):
a) Google Analytics 100,0% 95,9% 95,5% 96,2%
b) Piwik 0,0% 0,0% 4,5% 3,8%
c) Gemius 0,0% 4,1% 0,0% 0,0%

Tabela 2. Wykorzystanie analityki w sektorze pozarzadowym. Zrédlo: badanie wiasne, listopad 2015 - listopad

2017.
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W przypadku diecezji rzymskokatolickich, wszystkie mialy wlasne strony interne-
towe. Biorac jednak pod uwage to, zZe diecezje (kurie) sa czesto wiekszymi organizacjami
niz fundacje czy stowarzyszenia, zrozumiale jest, Ze kazda z nich dba o obecnosé w inter-
necie (dla poréwnania, 54,8% polskich parafii ma strony www'"). Wzrést jednak o 10
punktéw procentowych odsetek stron zawierajacych kody zliczajace z 52 do 62 procent,
co wydaje sie wyraznym trendem w dobrym kierunku.

Poza jednostkowymi przypadkami podstawowym narzedziem pomiaru ruchu
okazal sie Google Analytics, co jest zjawiskiem typowym dla niekomercyjnych stron. Ba-
danie pokazato réznice w stopniu oskryptowania stron organizacji pozytku publicznego
i diecezji, z zebranych danych nie mozna jednak jednoznacznie stwierdzi¢, czy wynika
to z typu organizacji, czy moze raczej z jej wielkosci i dojrzatosci instytucjonalnej. W obu
przypadkach wydaje sie, Ze odsetek stron zawierajacych kody zliczajace jest stosunkowo
niski, nalezaloby sie spodziewac sie raczej wskaznika na poziomie przynajmniej 70-80%.
Obecne wskazniki zdaja sie pokazywac, Ze badanie efektu komunikacji w internecie nie
jest traktowane w sposob priorytetowy.

3. Narzedzia analityczne dla organizacji spotecznych

Nie istnieje oficjalny wykaz metod badania internetu i obecnie trudno bytoby nawet po-
dac ich orientacyjna liczbe. Wynika to nie tylko z dynamicznego rozwoju e-marketingu,
ale przede wszystkim z rosnacej specjalizacji badan i coraz wiekszego zr6znicowania po-
trzeb. Organizacje korzystajace z Sieci moga na przyktad w rozmaitych proporcjach ko-
rzysta¢ ze stron www, stron mobilnych, platform sprzedazowych, email marketingu
i mediéw spolecznosciowych (takze w réznych kombinacjach). W efekcie daje to zupel-
nie rézne zestawy badan, skoncentrowane na réznych wskaznikach. Zjawisko tak duzej
specjalizacji nie musi by¢ oceniane zawsze pozytywnie, silne zr6znicowanie narzedzi
powoduje bowiem trudnosci w ustaleniu standardéw i zanikanie prostych, jednolitych
miar sukcesu w Sieci.

Mimo to chcialbym podjaé prébe wybrania i oceny kilku elementarnych technik
badaweczych, ktére moga by¢ uzyteczne dla typowej organizacji non-profit. Wybierajac li-
ste dziesieciu technik do dalszej oceny, kierowatem sie kilkoma prostymi zaloZeniami:
(1) Organizacja komunikuje sie w internecie przede wszystkim za pomoca strony www,
media spolecznosciowe maja charakter pomocniczy, a email marketing nie odgrywa
kluczowej roli. (2) Narzedzia powinny by¢ proste i tanie, a ich liczba nie moze by¢ zbyt
duza. (3) Uwzgledniono ,,klasyczne” techniki badania, ktére sa w uzyciu co najmniej od
kilku lat i znane sa juz ich mocne i stabe strony. (4) Przynajmniej niektdére techniki po-
winny dawac¢ mozliwos¢ prowadzenia longitudalnych badan i poréwnywania wskazni-
kéw w perspektywie kilku lat. Ponizsze zestawienie nie jest wiec wyczerpujacym zesta-
wem technik badania Sieci, jest jednak propozycja pewnego planu badawczego dla prze-
cietnej organizacji trzeciego sektora. Niekiedy plan ten bedzie wymagal przebudowy.

17 http://www.katolik.pl/parafie/ [dostep: 2017-11-04]. Dane podawane przez portal katolik.pl dotycza pa-
rafii polskojezycznych takze poza granicami kraju.
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Przydatne? | Cele do zrealizowania Przyktadowe narzedzia
(*=bezplatne)
1 |Analizaruchuiza- | Tak Poznanie zasiegu strony (uzytkownicy, Google Analytics*, Piwik*,
siegu (traffic) odstony). Obserwowanie trendé6w w cza- | Gemius Prism
sie. Weryfikacja popularnosci artykutow.
Poznanie Zrédel ruchu i powracalnosci
uzytkownikéw
2 |Badanierealtime |Niekiedy |Szybkainformacjazwrotnant. ruchu Google Analytics*, Gemius
Prism, Gemius Heatmap
3 | Prototypowanie Tak Szybka ewaluacja pomystéw Kartka i otéwek, Balsamiq
4 |TestyA/B Niekiedy | Wybor lepszego wariantu -
5 |Badanie audience |Niekiedy |Poréwnaniezinnymiiobiektywizacja Gemius / PBI, Alexa, Sotren-
wynikéw der
6 | Ankieta Niekiedy | Poznanie opinii odbiorcéw LimeSurvey*, Google
Forms*
7 |Badanie SEO Tak Poprawa widocznosci w wyszukiwarkach | Google Search Console*
8 | Okulografia Nie Poznanie Sciezek, ktérymi podaza wzrok | Specjalistyczny sprzet
na stronie i oprogramowanie do oku-
lografii
9 | Analiza heury- Tak Wprowadzenie dobrych praktyk budowy | -
styczna strony. Naprawa typowych btedéw na
stronie
10 | Wywiad indywidu- | Tak Zrozumienie odbioru strony przez inter- | Camtasia, Camstudio*
alny nautow. Weryfikacja podstawowych funk-
cjonalnosci strony

Tabela 3. Ocena przydatnosci wybranych metod bada internetu dla trzeciego sektora. Zrodlo: opracowanie
wlasne.

Wszystkie wymienione metody itechniki badan naleza do klasycznego zestawu
narzedzi uzywanego przez firmy prowadzace strony www. Po zestawieniu tych technik
z potrzebami organizacji non-profit okazuje sie jednak, ze duza czesé tych technik moze
mieé zastosowanie takze w sektorze NGO. Jedynym badaniem, ktére uznatem za mato
przydatne, jest okulografia (eye tracking), czyli badanie polegajace na Sledzeniu ruchu
galki ocznej Sledzacej obraz na monitorze. Badanie to jest niekiedy stosowane w wysoko-
budzetowych projektach badawczych, wymaga jednak dostepu do bardzo drogiego, spe-
cjalistycznego sprzetu, jego przeprowadzenie jest dosé trudne, wyniki niejednoznaczne
idla typowej organizacji spolecznej wydaje sie zbedne.

Z pozostalych typéw badan obowiazkowym punktem dla kazdego podmiotu pro-
wadzacego strone www wydaje sie mierzenie ruchu i zasiegu, czyli badanie typu traffic
(okreslane tez jako site-centric). Badanie odbywa sie¢ automatycznie po umieszczeniu na
stronie kodéw S$ledzacych. Dzieki dostepnosci bezplatnych narzedzi analitycznych ta-
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kich jak na przyktad Google Analytics, uzyskujemy bogaty zbior informacji, pozwalajacy
sledzié¢ liczbe unikalnych uzytkownikéw odwiedzajacych strone, liczbe odston, Sredni
czas trwania wizyty, Zrodla ruchu i zmiany tych wskaznikéw w czasie. Oprécz ogdlnej
charakterystyki strony narzedzia typu traffic pozwalaja dokladniej Sledzi¢ np. popular-
nosc¢ poszczegolnych czesci strony lub konkretnych tekstéw. Dla redaktora strony www
jest to bezcenna informacja, umozliwia bowiem obserwowanie preferencji odbiorcéw,
a takze wylapywanie miejsc, ktérych popularnosé plasuje sie ponizej oczekiwan. Dzieki
systematycznej, regularnej pracy z narzedziami analitycznymi - tak jak sugeruje to auto-
rytet w dziedzinie analityki webowej Avinash Kaushik - mozliwe jest usprawnianie ko-
munikacji i stopniowe jej poprawianie.®

W niektérych przypadkach przydatna moze sie okazaé analityka czasu rzeczywistego.
Jest to odmiana badan fraffic, w ktérych informacje na temat ruchu dostarczane sa z mini-
malnym opdznieniem rzedu kilku minut. Podczas gdy w tradycyjnych badaniach traffic
dane na temat ruchu dostepne sa zazwyczaj nastepnego dnia lub po godzinie, realtime traf-
fic pozwala obserwowacé niekiedy zachowania pojedynczych internautéw i szybkie zmiany
trendéw. Dla wiekszosci stron www ten rodzaj analizy stanowi pewien rodzaj ciekawostki.
Jednak dla organizacji, ktére organizuja duze punktowe wydarzenia (np. Swiagteczna akcja
dobroczynna, koncert, program w ogélnopolskiej telewizji, organizowanie pomocy natych-
miast po klesce zywiotowej) analityka czasu rzeczywistego pomaga Sledzié, co sie dzieje fe-
raz inatychmiast na to reagowaé. W takim przypadku dochodzi do przeobrazenia roli anali-
tyki - z roli raportujacej historie do roli obserwujacej terazniejszosc.

Prototypowanie jest doskonala metoda badan na etapie projektowania nowych
produktéw elektronicznych (stron, narzedzi internetowych, aplikacji mobilnych itd).
W tradycyjnym, kaskadowym sposobie prowadzenia projektow tworzy sie zaloZenia, na-
stepnie powstaje szata graficzna i oprogramowanie, a kiedy projekt zbliza sie do konca,
dopiero wtedy dopuszcza sie uzytkownikow do pierwszych testéw. Gdyby okazato sie, ze
rezultat nie odpowiada oczekiwaniom, zmiana zatozen projektu wigze sie z ogromnymi
kosztami. Prototypowanie pozwala unikna¢ tego rodzaju pulapki dzieki iteracyjnemu
(przyrostowemu) podejsciu. Na wczesnym etapie prac, tworzy sie przy pomocy flama-
stréw i nozyczek lub programoéw do prototypowania zarys koncepcji i natychmiast bada
sie reakcje przyszlych uzytkownik6w na ten pomyst. Metoda ta jest niezwykle prosta
iniemal bezkosztowa, daje jednak wysokiej jakosci efekty, dzieki wezesnemu uwzgled-
nieniu opinii odbiorcéw. Dla organizacji spotecznych taki sposéb dziatania nie tylko po-
maga w uzyskaniu dobrej jakosci ale pozwala tez unikna¢ kosztownych btedéw w projek-
tach dzieki wezesnemu sygnatowi zwrotnemu.

Testy A/B staly sie jednym z najwazniejszych narzedzi elektronicznego marketin-
gu, ale moga sie okazac nie mniej uzyteczne takze dla trzeciego sektora. Ta eksperymen-
talna metoda sprowadza sie do wykonania dwoch wersji danego projektu (banera rekla-
mowego, formularza do wypeknienia itd.), a nastepnie opublikowania obu wersji i zmie-

8 Por. A. Kaushik, Godzina dziennie z Web Analytics. Stworz dobrg strategie e-marketingows, Gliwice

2009.

KULTUra - MeDia— TeoLogia 30/2017 65



PUBLIC RELATIONS W INSTYTUCJACH NON-PROFIT

rzenia skutecznosci kazdej z nich. Zamiast wiec dyskutowac nad wyzszoscia jednej kon-
cepcji nad druga, udowadnia sie eksperymentalnie, ktora data lepszy efekt. Wymaga to
przygotowania dwdch wersji komunikatu, co nieco podnosi koszty, ale ostatecznie testy
A/B pozwalaja na wielka oszczednosé, dzieki empirycznemu sprawdzeniu i poréwnaniu
efektywnosci przekazu.

Ciekawym wyzwaniem dla organizacji non-profit wydaja sie badania publicznosci
(audience). Istota tych badan jest prowadzenie ich dla calego rynku ta sama metoda przez
zewnetrzny, obiektywny i niezalezny podmiot. Pozwala to na przedstawienie charaktery-
styki catego rynku oraz poréwnanie ta sama metoda poszczegolnych graczy. W branzy me-
dialnej badanie to odgrywa olbrzymia role, poniewaz pozwala ocenié realny zasieg po-
szczegolnych wydawcow, czesto rywalizujacych ze soba o wiekszy zasieg, a co za tym idzie,
o wieksze wplywy z reklamy. Zaréwno organizacje spoteczne jak tez sektor rzadowy nie
wykazuja zainteresowania tego typu badaniami. Wydaje sie tymczasem, ze wprowadzenie
tego typu badan pozwalaloby tym instytucjom lepiej rozumieé, jaka jest ich realna sita od-
dzialywania w poréwnaniu do innych graczy. Proste statystyki internetowe typu traffic
albo liczniki polubiert w serwisach spotecznosciowych moga powodowaé subiektywne
przeszacowanie sity wlasnego podmiotu, czego przyktadem jest czeste przecenianie tzw.
liczby uzytkownikow cookies oraz liczby polubieri na Facebooku.

Ankieta jest klasycznym narzedziem sondazowym w badaniach spotecznych,
moze tez by¢ wykorzystywana w internecie. Stosunkowo latwo mozna zacheci¢ odwie-
dzajacych strone www, czytelnikéw newslettera lub fanéw profilu w serwisie spoteczno-
Sciowym do jej wypelhienia. Ankieta internetowa pozwala miedzy innymi na zebranie
poglebionej informacji na temat profilu spoteczno-demograficznego czytelnikow, ale tez
umozliwia sprawne przeprowadzenie sondazu w kwestiach, ktére sa przedmiotem dzia-
lania danej organizacji.

Badanie SEO jest zbiorem réznorodnych technik, stuzacych do poprawienia widzial-
nosci strony w wyszukiwarkach internetowych. W tym celu mierzy sie widoczno$¢ strony
dla r6znych stéw kluczowych, analizuje sie techniczna poprawnosé budowy strony, linki we-
wnetrzne i zewnetrzne, bada sie charakterystyke artykutéw i grafik oraz przeprowadza wie-
le innych testéw.” Omawianie metodologii badani SEO znacznie wykracza poza tematyke
tego artykulu. W tym miejscu nalezy tylko podkresli¢, Zze badanie SEO i optymalizacja tresci
strony w oparciu o wnioski pozwala na pozyskanie wiekszej liczby czytelnikow, wiekszej
liczby odston oraz dotarcie ze swoim przekazem do wiekszej liczby 0s6b zainteresowanych
tematem (czego wyrazem jest wpisanie stowa kluczowego w wyszukiwarce). Wydaje sie, ze
ten rodzaj aktywnosci, polegajacy na komunikowaniu spoleczenistwu swoich celow, nalezy
do podstawowej dziatalnosci organizacji w trzecim sektorze.

Analiza heurystyczna (ekspercka) pomaga w poprawieniu jakosci produktu elek-
tronicznego. Badanie przeprowadzane jest jednoosobowo przez eksperta w dziedzinie
tworzenia produktéw elektronicznych, ktéry na podstawie wlasnego doswiadczenia lub
gotowej bazy dobrych praktyk przygotowuje liste uwag.

" Por. T. Frontczak, Marketing internetowy w wyszukiwarkach, Gliwice 2006.
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Wywiad indywidualny, cho¢ wymaga juz nieco wiekszych przygotowan, jest naj-
wazniejsza jakosciowa metoda badan w internecie. Kilka os6b, odpowiadajacych profilo-
wi odbiorcow, zaprasza na poglebione rozmowy, podczas ktorych przeglada strone, dzie-
lac sie uwagami. Czesto tez wykonuje jakie$ zadanie, typowe dla aktywnosci na tej stro-
nie, co pozwala stwierdzi¢, czy strona jest latwa w uzytkowaniu. Wywiad jest zazwyczaj
rejestrowany (w formie screencastu, czyli nagrania ekranu z komentarzem dzwieko-
wym, lub pelnego nagrania z kamery). Z wywiad6éw sporzadza sie raport koncowy za-
wierajacy podsumowanie irekomendacje. Niektére firmy badawcze preferuja prowa-
dzenie tego badania w bardzo rozbudowanej formie (specjalne studio badawcze, kame-
ry, lustro weneckie), jednak mozliwe jest przeprowadzenie tego badania minimalnym
kosztem z réwnie dobrym skutkiem - potrzebny jest jedynie komputer, mikrofon i naj-
prostszy program do rejestrowania ekranu. Jakob Nielsen, jeden z pionieréw badan in-
ternetu, uwaza, ze wywiad przeprowadzony na pieciu osobach pozwala zidentyfikowaé
wiekszo$¢ usterek na stronie.*

Dobrym przyktadem strony, na ktérej mozna testowaé prowadzenie wywiadu in-
dywidualnego, jest strona polskiej Caritas (www.caritas.pl). Strona ta przeszla wiele
przeobrazen w ciagu ostatnich kilkunastu lat. Poniewaz przez kilka lat prowadzitem ze
studentami specjalizacji internetowej UKSW badanie indywidualne tego serwisu, przy-
tocze kilka najwazniejszych wnioskow, tytutem egzemplifikacji.

Podczas badan przyjeliSmy, Ze jedna z najwazniejszych funkcji takiej strony, jest
umozliwienie darczynicom przekazania Srodkéw na rzecz Caritas (lub szybkie znalezie-
nie informacji o tym, jak mozna to zrobi¢). Dlatego gléwnym elementem badania bylo
zadanie o nastepujacej tresci: ,,Chcialbys$ przekazac pieniadze na rzecz Caritas. Zréb to
poprzez strone lub znajdzZ informacje, jak to zrobi¢”. Badanie bylo powtarzane co roku
z kolejnymi grupami studentéw, w miedzyczasie sama strona Caritas przeszta kilkukrot-
nie metamorfoze. W ciagu ostatniej dekady zauwazyliSmy wyrazne skrocenie czasu po-
trzebnego na wykonanie zadania. Jeszcze kilka lat temu testowane osoby potrzebowaty
niekiedy nawet dwoch minut na znalezienie stosownych informacji, nie obylo sie bez
trudnosci. Ostatni raz badanie zostalo powtérzone w styczniu 2017 roku. Badana osoba
potrzebowala mniej niz 5 sekund na wykonanie zadania, a w przeciwienstwie do star-
szych wersji, strona udostepniata nie tylko numer konta, ale umozliwiata tez natychmia-
stowe przelanie srodkéw za pomoca internetowego przelewu. Przyktad ten dowodzi, jak
bardzo praktyczne moga by¢ wyniki wywiadu indywidualnego i jak przydatne sa orga-
nizacjom nalezacym do trzeciego sektora.

Podsumowanie

Skuteczna komunikacja winternecie wymaga, by publikowaniu w Sieci towarzyszyto
badanie jej efektéw. Zasada ta zostala uznana w sektorze firm prywatnych, stopniowo
jest asymilowana w sektorze paristwowym, ale istnieje potrzeba uznania wartosci badan

% por. J. Nielsen, Why You Only Need to Test with 5 Users, https://www.nngroup.com/articles/why-y-

ou-only-need-to-test-with-5-users/ [dostep: 2017-11-05].
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takze w odniesieniu do organizacji typu non-profit. W badaniach w dziedzinie Business
Intelligence juz przed laty wykazano, Ze istnieje $cisty zwiazek miedzy dojrzatoscia ana-
lityczna organizacji a jej sprawnoscia dziatania. Firmy, ktore zaczely gromadzi¢ dane,
stopniowo ucza sie ich interpretacji, by najpierw zrozumiec swoje polozenie, a w kolej-
nych etapach przewidywaé¢ nadchodzace trendy i prognozowa¢é skutki swoich dziatan.
Pod wplywem badan organizacje staja sie inteligentne, potrafia wyciagaé wnioski z da-
nych, podejmuja lepsze decyzje, ucza sie prognozowac; dzieki danym szybciej wytapuja
zagrozenia i tatwiej znajduja szanse rozwoju.

Dla organizacji trzeciego sektora analityka internetowa, choé jeszcze niedocenia-
nia, moze odgrywac kluczowe znaczenie, bo to wlasnie dla stowarzyszen i fundacji od
umiejetnej komunikacji z otoczeniem zalezy w duzym stopniu ich sprawnosé dzialania.
Dla tych organizacji zdolno$¢ do bardzo efektywnego dzialania przy ograniczonych
srodkach ma kluczowe znaczenie i moze by¢ osiagana miedzy innymi dzieki zbieraniu
ianalizowaniu danych.

Z badania pilotazowego, polegajacego na przeanalizowaniu stron internetowych
organizacji pozytku publicznego oraz stron diecezji rzymskokatolickich w Polsce, po-
wtérzonych wlatach 2015 12017, wynika, Ze chociaz w obu przypadkach instytucje te
wykazuja zainteresowanie komunikacja w internecie, jedynie co czwarta organizacja
pozytku publicznego (bez zmian w ciagu dwdch lat) i 62% diecezji mierzy zachowanie
swoich uzytkownikéw na stronie (wzrost o 10 puntéw procentowych w ciggu dwoch lat)
za pomoca standardowych narzedzi pomiarowych. Dane te prowadza do wniosku, ze
znaczaca czes¢ trzeciego sektora w dalszym ciagu traktuje internet bardziej jako tablice
ogloszen niz jako narzedzie komunikacji, dostarczajace sygnatl zwrotny. W swietle obec-
nej wiedzy na temat skutecznosci komunikacji w internecie, takie podejscie wydaje sie
nieoptymalne. Korzystajac z teorii dojrzatosci analitycznej organizacji mozna bowiem
stwierdzi¢, Ze mniej niz polowa diecezji i trzy czwarte organizacji pozytku publicznego
nie osiagneto nawet pierwszego stopnia dojrzalosci analitycznej (zbieranie danych).

W trzeciej czeSci artykulu zaproponowatem dziesie¢ klasycznych i sprawdzonych
technik badania internetu, pokazujac mozliwosci ich zastosowania przez organizacje
typu non-profit. Propozycja ta nie ma zamknietego charakteru, istnieje bowiem wiele
innych technik badawczych, a ostateczny zestaw narzedzi powinien by¢ dostosowany do
konkretnej organizacji. Wydaje sie jednak, ze dla trzeciego sektora, ktéry chetnie korzy-
sta z dobrodziejstw internetu, rozwiniecie kompetencji w dziedzinie analityki interneto-
wej moze otworzy¢ nowe mozliwosci coraz bardziej skutecznego dziatania. Duza czesé
z tych, czesto lokalnych i niewielkich, organizacji prawdopodobnie nie dojdzie do posia-
dania duzych zbioréw danych, ich rozw6j nie bedzie wiec polegal na dazeniu do ,,Big
Data”, araczej do ,,Smart Data” - zdolnosSci do tworzenia wiedzy z danych i uczenia sie
otoczenia na podstawie informacji zwrotnej.

Na koniec nalezy zwréci¢ uwage, ze temat analityki internetowej w trzecim sekto-
rze nie zostal dotychczas wystarczajaco zbadany. Aspiracja autora nie bylo wyczerpanie
tematu, ale raczej wywolanie go i zacheta do dalszych poszukiwan, ze wzgledu na istot-
na role organizacji non-profit dla rozwoju spoteczeristwa.
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