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Media spotecznosciowe

jako nowoczesna forma komunikacji
firmy z otoczeniem.

Zastosowanie Facebooka w centrum rozrywki
— studium przypadku

Agata Diec”

Niniejszy rozdziat ma za zadanie przedstawi¢ nowy wymiar komunikacji za-
rowno wewngtrznej, jak i zewnetrznej firmy. Przedstawione zostang najwazniejsze
funkcje medidow spotecznosciowych jako narzedzia komunikacyjnego na przykta-
dzie wykorzystania Facebooka w firmie z obszaru rozrywki.

Organizacje w erze cyfrowej — globalizacja, fleksybilnos¢
i digitalizacja rzeczywistosci

Informacja w globalnym $wiecie stanowi jedno z gtéwnych narzedzi wspo-
magajacych funkcjonowanie organizacji. Jak twierdzg Alvin i Heidi Toffler wspot-
czesnie dominuje paradygmat intelektualny, czas ten mozna nazwaé cywilizacja
informacyjna. ,,Warunkiem zaistnienia trzeciej fali cywilizacyjnej jest gospodarka
wysoce zintelektualizowana o ptaskich bezposrednich powigzaniach, z bezposred-
nim dostepem do wiedzy i informacji, ktora staje si¢ substytutem wigkszosci $rod-
kéw produkeji, energii, surowcow 1 materiatow, pracy ludzi i kapitatu” [Mikuta i in.,
s.53]. Jako pierwszy nazwy ,,spoteczenstwo informacyjne” uzyt Tadao Umesamo
w 1963 roku, lecz dopiero dzieki rewolucji technologicznej informacja zaistniata

* A. Diec, mgr, Instytut Psychologii, Uniwersytet Slaski, Katowice.
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jako towar, ktoéry ma ceng [ibidem, s. 46—47]. Internet — stal si¢ tkankg zycia. Gene-
rowane zmiany przyspieszajg przechodzenie organizacji od modelu statycznego do
dynamicznych, sieciowych zalezno$ci. Wspodtczesne otoczenie organizacji, podob-
nie jak i calej gospodarki, cechuje si¢ warunkami generujagcymi duzg zmienno$¢,
niepewnos$¢, nieciagtosé, czesto brak wzorcow, co czyni podejmowanie decyzji
procesem trudnym i obarczonym wysokim ryzykiem. Zarowno pozyskiwanie in-
formacji, jak i jej rozprzestrzenianie si¢ podlega nieustannym zmianom, opartym
gldwnie na sprzgzeniach zwrotnych, gdyz wymiana czesto odbywa si¢ w czasie
rzeczywistym. W poréwnaniu do czasow, kiedy to otoczenie przedsiebiorstw byto
wzglednie spokojne i przewidywalne dzisiejsze otoczenie jest glownie turbulentne,
co wymaga stosowania wysoce elastycznego podejscia w zarzadzaniu. Wsrdd ten-
dencji zwigzanych ze wzrostem zmiennosci mozna wskaza¢ na nowos¢, intensyw-
nos¢ czy szybkos¢ zmiany oraz postepujgca ztozonosé otoczenia [por. Asnoff,
1985, s. 58].

W dzisiejszych czasach pewnik to zmienno$¢, mozna wrecz mowic, iz czto-
wiek zyje i pracuje w ,,ptynnym $wiecie”, w ktorym zachodzgce przeobrazenia do-
tykajg i zmieniajg zardwno gospodarke, jak i funkcjonowanie w obrgbie struktur
spotecznych. Podobnym procesom podlegaja organizacje [por. Juchnowicz, 2007,
s. 51]. Zmiennos¢ wraz z globalizacja i digitalizacjg rzeczywisto$ci wywieraja zna-
czacy wplyw na cztowieka i jego miejsce pracy.

Czlowiek a rzeczywistos$c cyfrowa

Internet, jako specyficzny $rodek komunikacji, pozwala porozumiewac si¢
wielu z wicloma w wybranym przez nich czasie i na globalng skale. Pojawienie si¢
nowych technologii powoduje konieczno$¢ rozwijania nowych umiejetnosci i kom-
petencji. Rozwijane sg one zardwno po stronie organizacji, jak i klientoéw. Pojawia
si¢ pytanie, czy to tylko mozliwos¢, czy raczej wszechogarniajgca koniecznosc.
Technologia pozwala w coraz wickszym stopniu zarzadzac¢ zlozonymi strukturami
i procesami. ,,W efekcie otrzymujemy bezprecedensowa kombinacje elastyczno$ci
i skutecznosci, skoordynowanego podejmowania decyzji i zdecentralizowanego
ich wykonywania, zindywidualizowanej ekspresji i globalnej poziomej komunikacji,
co stwarza zasadniczo lepsze ramy organizacyjne dla ludzkich dziatan” [Castells,
2003, s. 12].

Uzytkownicy nowych technologii i nowych przestrzeni komunikowania si¢
z biegiem czasu sami stawali si¢ tworcami sieciowych rozwigzan zaréwno tech-
nicznych, jak i tworcami ksztaltu catej sieci. Pionierzy zaczeli tworzy¢ wirtualne
spotecznosci, a one zwrotnie zaczely wplywac na wartosci, wzorce zachowan czy
formy organizacji spotecznej. Poczatkowo sieciowe spotecznosci byly bliskie ruchom
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kontrkulturowym, aby ewoluowa¢ w kierunku alternatywnych sposobow spedzania
czasu. Obecnie spoteczny sieciowy $wiat jest podobnie zrdéznicowany jak spole-
czenstwo w rzeczywistosci realnej. Jednak przywotana do zycia rzeczywistosé cy-
frowa wywiera wplyw a nawet presj¢ na rzeczywistos¢ biznesowa. Te nowe kanaty
komunikowania staty si¢ oknem i drzwiami do ,,dusz” wielu klientéw, za$ dla mene-
dzeréw dodatkowo zrodtem kontroli swoich podwtadnych. Niestety, sg takze ,,smy-
cza”, ktorej trudno si¢ pozby¢. Telefon, laptop, tablet — to tylko niektére narzedzia
wspotczesnego cztowieka pracy lub rozrywki, §wiat internetu, najlepiej szerokopa-
smowego, bedacego czesto codziennoscig polskich wsi i miasteczek. Czasami
tylko brak dostgpu do sieci okazuje si¢ jedyng mozliwos$cig naturalnosci w zyciu
cztowieka i mozliwoscig bycia pomiedzy wydarzeniami.

Generacje obecne na rynku pracy

Obecnie na rynku pracy funkcjonujg trzy rézne grupy wiekowe pracowni-
kéw, biorac pod uwagg przekrdj pokoleniowy [Brzezinska, Paszkowska-Rogacz,
2009, s. 241-246]. Jest to pokolenie powojenne urodzone w latach 1946—-1960,
anazywane pokoleniem baby boom (okreslenie pochodzi z kultury amerykanskiej).
Kolejne to pokolenie X, czyli urodzeni w latach 1961-1978. Pokolenie Y (lub ge-
neracja milenium) to osoby urodzone po roku 1978. Sposoby funkcjonowania 0sdb
z roznych pokolen rdznig si¢, w niektorych aspektach, w sposéb zasadniczy. Osoby
takie stawiajg przed sobg rézne cele, co innego ich motywuje, postuguja si¢ innymi
standardami, r6znig ich takze sposoby komunikowania. Stosunek do pracy i auto-
rytetow jest odmienny, a wyznawane wartosci tylko wzmacniajg to zréznicowanie.

Pogodzenie tak réznych postaw i sposobdw funkcjonowania sprawia, iz przed
organizacjami stoi duze wyzwanie, szczegolnie w kontekscie korzystania z nowych
technologii przy uwzglednianiu specyfiki organizacji. Dotyczy to réwniez procesu
komunikowania si¢ zar6wno wewnatrz organizacji, jak i pomigdzy nig a jej otocze-
niem (w tym gléwnie klientami).

Opierajac si¢ na teorii systemdw, mozna powiedzieé, iz otoczenie organizacji
(srodowisko zewngtrzne) to wszystkie elementy, ktore znajduja si¢ poza organiza-
cja, lecz maja zwigzek z jej funkcjonowaniem. Organizacje na wejsciu pobieraja
naktady (pienigdze, surowce, energic¢) i oddajg je otoczeniu zewnetrznemu w postaci
swoich wynikéw na wyjsciu z organizacji (wyroby, ustugi). Srodowisko organizacji
zawiera elementy o oddziatywaniu bezposrednim i posrednim [Stoner i in., 2003,
s. 78=79]. Omawiana organizacja to organizacja uslugowa, gdzie brane beda pod
uwage wybrane elementy sktadowe, takie jak srodowisko spoleczne i technologia
oraz procesy komunikowania si¢ zar6wno w ujeciu horyzontalnym (podziat zadan
i rozne cele do realizacji), wertykalnym (wielo$¢ poziomow organizacyjnych) jak
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1 selekcje. Ponadto brane bedg pod uwage wybrane grupy interesariuszy. Na potrzeby
organizacji skonstruowany zostat schemat ulatwiajagcy zobrazowanie zachodza-
cych proceséw, ich koordynacje oraz kontrolg.

Sieci komunikacyjne w organizacjach

Dla wspotczesnych organizacji elementem niezbednym wydaje si¢ by¢ ko-
munikowanie si¢ zardwno wewnatrz organizacji, jak i na zewnatrz. W przypadku
organizacji ustugowych wzrasta waga tego aspektu. Zaréwno dobra komunikacja
pomiedzy pracownikami, jaki i organizacjg a jej klientami wydaje si¢ by¢ czesto
warunkiem istnienia takich firm.

Komunikacja wewnetrzna zachodzi na réznych poziomach pomigdzy oso-
bami w zespotach zadaniowych czy dziatach, pomi¢dzy zarzadem a menedzerami,
menedzerami a szeregowymi pracownikami. Im wigksza i bardziej zhierarchizo-
wana struktura, tym komunikacja wewnetrzna nabiera wigkszego znaczenia. Ko-
munikacja zewnetrzna zachodzi miedzy organizacja a jej otoczeniem. Dotyczy to
gldwnie dziatah marketingowych i reklamowych. Sprawny system komunikowania
moze w wielu ptaszczyznach wywiera¢ wptyw na pracownikow. Moze znajdowaé
swoje odzwierciedlenie w motywacji i zadowoleniu pracownikoéw, zaangazowaniu
w prace czy we wzroscie lub spadku efektywnosci podejmowanych dziatan.

Nowoczesne technologie informatyczne ze wzgledu na swoja specyfike ta-
czg czesto w jeden system te réznorodne funkcje komunikowania si¢. Informacja
czesto krazy rownoczesnie we wszystkie strony a pracownicy i przelozeni pobie-
raja te informacje, ktore zaspakajajg ich potrzeby komunikacyjne i informacyjne.

Sieci komunikacyjne to uktad zachodzacy pomiedzy cztonkami grupy
[Oyster, 2002, s. 27], ktéry warunkuje autonomig cztonkow grupy i zakres stawia-
nych im wymagan. Zidentyfikowano pi¢¢ podstawowych typow sieci: gwiazda, Y,
fancuch, okrag, kazdy z kazdym. R6znig si¢ one przeptywem informacji (szybkosc,
doktadno$¢), pozycja przywodcy i skutecznoscia w wypehianiu réznych typéw za-
dan [Griffin, 1997, s. 563; Terelak, 2005, s. 149-150]. Mozna wskaza¢, iz nastgpuje
mi¢dzy innymi przechodzenie od sieci scentralizowanych, wraz z tego konsekwen-
cjami, do sieci zdecentralizowanych.

Od typu sieci komunikowania si¢ zalezy zasi¢g przeplywu informacji (za-
rowno bezposredni jak i posredni) do poszczegdlnych stanowisk danej struktury
organizacyjnej [Hartley, 2000, s. 49]. Im bardziej peryferyjna jest pozycja komuni-
kacyjna, tym nizsza jest satysfakcja danego pracownika. [Sitko-Lutek, 2002, s. 31].
Wyniki uzyskane w badaniach ujawniaja, iz wystepuja réznice w zaleznosci od ro-
dzaju sieci, co obrazuje tabela 2. [Oyster, 2002, s. 83—84].
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Tabela 2. Rodzaje sieci komunikacyjnych

Sieci zdecentralizowane

Sieci scentralizowane

Czlonkowie przekazuja wigcej informacji i od-
czuwaja wigksza satysfakcje z uczestnictwa w
grupie, bez wzgledu na rodzaj zadania

Przesytaja mniej wiadomosci i rzadziej odczu-
wajg satysfakcje z uczestnictwa w grupie

Czlonkowie szybciej i dokladniej wykonuja
zadania, gdy sa one zlozone

Czlonkowie szybciej i doktadniej wykonuja
zadania, gdy sa one proste

Ulatwiaja kreowanie partycypacyjnego stylu
rozwigzywania problemow

Sprzyjaja tworzeniu scentralizowanej organi-
zacji, w ktorej wszyscy czlonkowie grupy
przekazuja informacj¢ pracownikowi zajmuja-
cemu centralng pozycje i to on rozwiazuje pro-
blem, ktoérego wynik przekazuje pozostalym
osobom

Zadna pozycja osoby w sieci nie sprzyja stawa-
niu si¢ przywodca zespotu

Pracownicy na ogot uznaja osob¢ zajmujaca
centralng pozycje za lidera, ona zas przewaznie
nim sig¢ staje

Pracownicy dysponuja wysokim stopniem nie-
zaleznosci, kazdy cztonek zespotu ma duzy za-
kres swobody dziatania

Pracownicy zajmujacy peryferyjna pozycje
maja ograniczong autonomie, niski stopien nie-
zaleznosci

Na ogdét wszyscy cztonkowie grupy odczuwaja
wysoki poziom satysfakcji

Tylko cztonkowie zajmujacy centralng pozycje
odczuwaja wyzszy poziom satysfakcji

Zrédio: opracowanie na podstawie: Oyster, 2002, s. 83-84.

Wtasciwosci sieci komunikacyjnych moga wplywac zarowno pozytywnie,
jak 1 negatywnie na efektywnos$¢ dziatan pracownikéw. Wiedza na temat tych wta-
sciwosci moze stuzy¢ do odpowiedniego modyfikowania sposobow porozumiewa-
nia si¢ w konkretnej grupie. Zaliczajac Facebook do sieci komunikacyjnej mozna
podkresli¢ zdecydowanie zdecentralizowany charakter tego komunikowania sie,
chociaz z mozliwoscig pewnego sterowania.

Nowoczesne komunikowanie sie

,,Nowe technologie informacyjne t3czg to, co jednostkowe, z tym, co masowe,
przestrzen prywatng z przestrzenig publiczna, to, co wewngtrzne, z tym, co ze-
wnetrzne” [Stawowczyk, 2004, s. 134].

Obecnie nie tylko z punktu widzenia organizacji, lecz i szarego pracownika
nie jest tatwo wyobrazi¢ sobie funkcjonowania w $§wiecie bez takich rzeczy jak
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telefon czy komputer. Technologia ma dla cztowieka ogromne znaczenie. Jest wy-
godna, tatwo dostepna i pomocna w zyciu codziennym. Dzigki niej wiele rzeczy
mozemy uzyskac, nie wychodzac z domu. Informacyjna rewolucja technologiczna
wyznacza nie tylko sposob rozwigzywania problemow, ale takze coraz czgsciej
sposob bycia i funkcjonowania. Wsrod nowoczesnych metod komunikowania si¢
wymieni¢ mozna telefon komérkowy, internet, czat, poczte elektroniczna, serwisy
WWW, oprogramowanie i sprz¢t umozliwiajacy przeprowadzenie wideokonferen-
¢ji czy oprogramowanie do przetwarzania i archiwizowania danych.

W przypadku, gdy firma posiada swoje placowki rozlokowane na terenie ca-
tego kraju lub na terenie innych panstw, przeprowadzanie szkolen, czy przekazy-
wanie informacji moze powodowac¢ problemy wynikajace z niemozliwos$ci zebra-
nia wszystkich 0s6b w jednym miejscu, nie zaburzajac przy tym ich pracy. Mozna
wtedy na specjalnej platformie e-learningowej przygotowac na przyktad tematyke
szkolenia, z ktora zapozna si¢ kazdy pracownik, oraz stworzy¢ test, aby zweryfi-
kowa¢ pozyskang wiedzg. Takie rozwigzanie zastosowane jest miedzy innymi w fir-
mie Sephora, gdzie kazdy z pracownikéw posiada wiasny login i hasto i ma mozli-
wos¢ uczestniczenia w szkoleniu oraz zweryfikowaniu swojej wiedzy po przeby-
tym kursie.

W internecie coraz cze¢sciej pojawiaja si¢ rowniez specjalne Portale Pracow-
nicze dedykowane firmom dziatajacym w obszarze HR. Portal Pracowniczy po-
zwala na swobodng komunikacj¢ z pracownikami. Zatrudniony ma dostep do da-
nych kadrowych, ptacowych, informacji dotyczgcych urlopéw i absencji, szkolen,
planéw delegacji oraz ocen okresowych. Dostep do tych danych usprawnia dziata-
nie firmy i redukuje ilo$¢ zapytan kierowanych przez pracownikow do dziatu kadr.
Z takich rozwigzan skorzystaty firmy Capricorn, Colgate-Palmolive, Coty Polska,
Diageo Polska, Ford Polska, Luvena, OKI Systems (Polska), Raiffeisen Bank Polska,
Shimano i wiele innych.

W dobie internetu i portali spoteczno$ciowych mozna rowniez dba¢ o pra-
widlowy wizerunek firmy na np. Facebooku, posredniczy¢ w kontakcie z zaintere-
sowanymi osobami poprzez czat lub e-mail. Mozna kreowaé wizerunek firmy, okre-
slajac cele oraz dociera¢ do potencjalnych klientow. Marketing internetowy defi-
niowany jest, jako uzywanie internetu w celach reklamowych prowadzacych do
sprzedazy dobr lub ustug [Modrzewski, 2008, s. 17; Maksymiuk i in., 2010, s. 29].

Organizacje zajmujg si¢ rowniez pozyskiwaniem pracownikow. Dla ustale-
nia profilu kandydata i okreslenia zakresu jego kompetencji mozna zamieszczac
ogloszenia na portalach lub bezposrednio wyszukiwac pracownikoéw potrzebnych
danej instytucji na takich portalach, jak Gumtree, Goldenlife itp.
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Social Media — nowa era komunikacji biznesowej w Polsce

Rozwdj internetu niesie ze soba coraz to wigcej mozliwosci. Jedng z drog
tego procesu jest powstanie i szybkie rozpowszechnianie si¢ mediow spoleczno-
sciowych. Stuza one do komunikowania si¢ w sieci. Media spoteczno$ciowe moga
wystepowac pod roznymi postaciami: wirtualnych §wiatéw gier, blogéw, spoteczno-
sci kontentowych (np. YouTube), serwisow spotecznosciowych (np. Facebook)
i szeregu innych. Wszystkie wymienione postacie sg dostepne dla kazdego uzytkow-
nika internetu. Dzicki wszechobecnej dostepnosci media spotecznosciowe diame-
tralnie zmienity sposéb komunikacji zardwno organizacji, spotecznosci, jak i indy-
widualnych uzytkownikow.

W ostatnim czasie szczegdlng popularnosé zyskaty serwisy spotecznosciowe,
bedace miejscem, w ktérych kazdy uzytkownik moze stworzy¢ swoj wiasny profil,
a poprzez ktéry nawigze kontakt z innymi uzytkownikami. W Polsce znanymi ser-
wisami sg: Twitter, Nasza Klasa i Facebook, z czego ostatni cieszy si¢ najwicksza
popularnoscia. Specyfika nowych technologii sprawita, iz pojawily si¢ media na
nowe czasy — takie, ktore daja nowe mozliwosci, lecz poniekad stajg si¢ roéwniez
koniecznoscig. Szczegdlnie jest to widoczne w dziataniach dzisiejszych organiza-
cji. Podgzanie za trendami swiatowymi jest efektem globalizacji i wynikiem ,kur-
czenia si¢” $wiata. Postepujaca digitalizacja i wirtualizacja sprawia, iz wagi nabiera
monitoring tresci i komentarzy, aktywnosci w swiecie wirtualnym, korzysci i mie-
rzenie osigganych korzysci przez firmy w e-ustugach i kwestia inwestowania
w nowe technologie.

Cel obecnosci organizacji w mediach spotecznosciowych

Sieci spotecznosciowe [Raport, s. 10] jako efektywne narzedzie pozyskiwa-
nia nowych i utrzymania dotychczasowych klientow oraz pracownikow. Sieci takie
mogg by¢ pomocne w budowie wizerunku marki, ze szczegdlnym uwzglednieniem
spotecznej odpowiedzialnosci. Aktywnos¢ w mediach spolecznosciowych, po-
wody obecnosci w tych mediach, potrzeby i cele organizacji — oto podstawowe
kwestie, przed ktérymi stoja wspolczesne organizacje, szczegolnie zainteresowane
takim medium komunikacyjnym.

Badania przeprowadzone na polskich przedsi¢biorstwach przez firmg Delo-
itte dla Facebook Inc. 1, w 2011 roku ujawnity kilka istotnych pytan. M.in. pytanie
o cel obecnosci w mediach spotecznosciowych. Do najczesciej wskazywanej kate-
gorii zaliczy¢ nalezy pozytywny wplyw na wizerunek marki, a nastepnie w kolejnosci:
podazanie za trendami, zdobycie wiedzy na temat klientdw (rowniez potencjalnych),
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rekrutacja, zwigkszenie sprzedazy i obnizenie kosztow pozyskiwania klientdw. Aby
odnies¢ sukces wazne jest, aby organizacja jasno okreslita wlasne potrzeby i cele,
jakie chce osiagnac poprzez korzystanie z mediow spotecznosciowych.

Najpopularniejsze media spotecznosciowe w Polsce

Dobor wiasciwego medium do celu i sposobu uzytkowania oraz wiedza na
temat najpopularniejszych mediow wykorzystywanych w Polsce przez instytucje
biznesowe jest podstawa wlasciwego ich wykorzystywania w §wiadomie kreowa-
nej polityce firmy. Na pytanie, w jakich mediach spotecznosciowych jest obecna
twoja firma, bezapelacyjnym liderem okazat si¢ Facebook, z ktorego korzysta 86%
badanych [ibidem, s. 11]. Serwis ma w Polsce blisko 8 milionow uzytkownikdw,
co daje Polsce 24. miejsce na swiecie pod wzgledem ich liczby. Tylko 1% bada-
nych firm nie planuje skorzystac z serwisu w najblizszej przysztosci. Wsérdd innych
dominujg YouTube i Linkedin, to najpopularniejsze portale w komunikacji spo-
lecznosciowej. A ponadto wymieni¢ nalezy GoldenLine, Twitter, Google+, Blogi,
Yammer, nk.pl. Obrazuje to tendencje na polskim rynku ustug komunikacyjnych,
w tym spotecznos$ciowych oraz wybory polskich przedsigbiorcow.

Funkcje komunikacyjne mediow spotecznosciowych

Dzigki serwisom spotecznosciowym konsumenci zyskali sile, jakiej nie mieli
nigdy wczesniej. Szybkos¢ przekazu informacji i perspektywa wspotpracy, umoz-
liwiaja podejmowanie dziatan wptywajacych efektywnie na wizerunek firm (za-
réowno od strony pozytywnej jak i negatywnej). Konsumenci wymagaja od organi-
zacji glebszych relacji, stalego kontaktu, szczerego i bezposredniego komuniko-
wania si¢. Media spotecznosciowe wymuszajg inng komunikacj¢ i nowy rodzaj za-
angazowania. Internet, dziatajac bez przerwy w czasie rzeczywistym, daje nowe
doznania i sprzyja nasyceniu informacji emocjami. Dzialy marketingu przyzwy-
czajone do tradycyjnego kontaktu nadal opierajg si¢ na wczesniej planowanych
kampaniach. Media spoteczno$ciowe zmienily i nadal zmieniajg rzeczywistosé.
Standardem staje si¢ natychmiastowa reakcja, 24 godziny na dobg. Wychwalane
szeroko zalety mediow spolecznosciowych sprawiajg, ze wiele firm zdaje si¢ przyj-
mowac za pewnik, ze samo tylko posiadanie profilu automatycznie przetozy si¢ na
pozytywny wizerunek firmy. W Polsce dziata 1,67 mln firm, a na Facebooku jest
juz ponad 5% z nich, Jednak sama obecnosc¢, bez znajomosci specyfiki i sposobu
dziatania takiego medium komunikacyjnego nie zagwarantuje sukcesu. Do jakich
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grup docelowych adresujg swoje dziatania organizacje? Nie trzeba dtugo si¢ zasta-
nawiaé, iz podstawowg grupa docelowg sg konsumenci (okoto 70-80% badanych
firm), czyli klienci zaréwno obecni, jak i potencjalni. Nastepng duzg grupa, na ktorg
firmy oddziatujg poprzez media spolecznosciowe, sg pracownicy, szczegdlnie po-
tencjalni. Kolejng grupe stanowig partnerzy biznesowi, cho¢ jest to stosunkowo
niewielka grupa.

Facebook jako przyktad medium spotecznosciowego

Facebook zostal zatozony przez Marka Zuckerberga w kwietniu 2004 roku
imiat stuzy¢ do zrzeszania i kontaktow studentéw Uniwersytetu Harvard.
Ogromne zainteresowanie dziataniem serwisu sprawito, ze Zuckerberg postanowit
rozszerzy¢ jego dziatalno$¢ na inne uczelnie i tak pét roku po rozpoczeciu dziatal-
nosci zasieg obejmowat juz 30 uczelni. Z czasem uzytkownikami stali si¢ nie tylko
studenci, ale wszyscy, ktérzy mieli na to ochote. Osiem lat po rozpoczeciu dziatal-
nosci, w pazdzierniku 2012 roku, liczba uzytkownikéw Facebooka na calym swie-
cie przekroczyta miliard, z czego na terenie Polski jest ich ponad 10 milionéw. Jak
wynika z raportu Deloitte dla Facebook Inc. 1, w 2011 roku, dzigki dziatalnosci
Facebooka i firm z nim powigzanych, 27 panstw nalezacych do UE oraz Szwajcaria
zarobity 15,3 miliardéow euro. Pokazuje to sile serwisu i jego komunikacyjny po-
tencjat biznesowy.

Informacja na stronie gtownej Facebooka brzmigca: ,,Facebook pomaga Ci
kontaktowac¢ si¢ z innymi osobami i udostepnia¢ im rézne informacje i tresci”
wskazuje bezposrednio na jego funkcje. Serwis skupia grupy przyjacidt, rodziny,
znajomych, wspolpracownikéw juz znajacych sie, pomaga w ich odnajdowaniu
1 utrzymywaniu z nimi kontaktu. Nie wyklucza to oczywiscie zawierania nowych
znajomosci, aczkolwiek nie jest to jego gtdéwnym zatozeniem.

Za pomoca serwisu mozna takze uzyskac¢ wiele informacji, co jest jego ko-
lejng funkcja. Informacje te moga dotyczy¢ bezposrednio naszych znajomych, np.
daty urodzin, status zwigzku, miejsce pracy. Mozliwe jest takze oglaszanie wyda-
rzen, np. zaproszenie znajomych na slub. Liczne aplikacje umieszczone w serwisie
zapewniajg takze funkcje rozrywkowa. Plusem rozgrywania gry jest konstrukcja
umozliwiajaca pomoc innym uzytkownikom, np. przy zdobywaniu kolejnych po-
ziomow. Biezacy kontakt z uzytkownikami daje takze mozliwos¢ zdobywania wie-
dzy, zadajac pytania konkretnym osobom, badz ogolnie formutujac problem, jeste-
$Smy w stanie uzyska¢ odpowiedz w krotkim czasie, przedyskutowaé problem badz
poradzi¢ si¢ znajomych. Mozemy réwniez samodzielnie zdobywaé wiedze przy
pomocy serwisu, np. uruchamiajac aplikacje nauki jezyka; aplikacja codziennie be-
dzie zadawata nam kolejne stéwka do zapamigtania i zadania do realizacji.
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Wiele mozliwo$ci wykorzystania serwisu, a takze taczenie duzej liczby ludzi
tanim kosztem zrodzito pomyst zakladania nie tylko kont indywidualnych ale takze
firmowych. Przedsi¢biorstwa roznej wielkosci, zaktadajac konto firmowe, uzyskuja
bezposredni kontakt z indywidualnymi odbiorcami. Mogg wykorzystywac serwis
do poszerzania swoich kontaktow, reklamowania swoich ustug, ogtaszania infor-
macji, np. aktualnych promoc;ji.

Wiele przedsigbiorstw nie uzyskuje korzysci z zalozenia konta facebook-
owego. Wynika to z faktu, iz kazdy profil ,,zyje” i dbanie o jego prawidtowe dzia-
lanie wymaga zmudne;j i systematycznej pracy. W istnieniu konta firmowego istotna
role odgrywa takze branza, w jakiej si¢ poruszamy i grupa do ktorej chcemy dotrzec.
Aby w peni przedstawi¢ mozliwosci wykorzystania Facebooka w dziatalnosci
firmy nalezy trafi¢ do odpowiedniej grupy docelowej, jednoczesnie poruszajac si¢
w obszarze konkretnej branzy (do omoéwienia przyjrzymy si¢ kontu firmy z branzy
rozrywkowej).

Organizacja z branzy rozrywkowej — studium przypadku

Branza rozrywkowa jest specyficzna galezig gospodarki, majacg na celu do-
starczenie przyjemnosci. Rozrywka moze by¢ kategoryzowana jako czynna lub
bierna. Do biernych form rozrywki zaliczamy atrakcje zwigzane z kinem, teatrem,
operg itp. Jesli chodzi o czynne formy rozrywki, to bedg one czgsto powigzane z re-
kreacja, np. gra w paintball. W branzy tej spotykamy szeroki wachlarz oferowa-
nych ustug. Jak w kazdym innym dziale, tak i w rozrywce spotykamy si¢ z sezono-
woscig, pewne atrakcje sa bardziej popularne latem, inne zima.

Glownym zadaniem firm poruszajacych si¢ w tej branzy jest dostosowanie
atrakcyjnosci swojej oferty do aktualnych trendow. Centrum Rozrywki do zaofe-
rowania ma w pelni profesjonalne tory bowlingowe, stoty bilardowe, plac zabaw
dla dzieci z salkg do organizacji urodzin, sal¢ do gry w paintball laserowy, salon
gier video, sal¢ konferencyjna, a takze bar z napojami i parkiet taneczny, na ktérym
w weekendy organizowane sg dyskoteki. W centrum znajduja si¢ takze wielkofor-
matowe plazmy i ekrany projekcyjne, na ktorych prezentowane sg najwicksze wy-
darzenia kulturalne i sportowe. Tak duza oferta rozrywkowa sprawia, iz Centrum
jest miejscem spotkan zaréwno dla rodzin z dzieémi, mtodziezy, dorostych jak
i klientow biznesowych.

Jednym z wyzwan, przed ktoérymi stoja zarzadzajacy jest podazanie za aktu-
alnymi trendami. Jeszcze kilka lat temu mozliwosci prezentacji takiego miejsca
byly niewielkie, np. plakatowanie miasta czy publikacje w prasie, co ograniczato
przepltyw informacji. Z drugiej strony takich miejsc byto stosunkowo niewiele, wiec
zabieganie o klienta byto mniej skomplikowane. W dzisiejszych czasach liczna
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konkurencja i wzrost swiadomosci klienta zmuszajg miejsca o takim profilu do
preznego dziatania na réznych ptaszczyznach.

Wykorzystanie Facebooka w Centrum Rozrywki

Centrum Rozrywki, po analizie swoich potrzeb, postanowilo zatozy¢ firmowe
konto facebookowe i mocno zaangazowac si¢ w jego ,,zycie”. Poczatki dziatania
konta byly podobne do poczatkow dziatania samego Facebooka. Do grona znajo-
mych nalezeli pracownicy firmy, kontrahenci i osoby zaprzyjaznione. Z czasem
konto zaczeto zy¢ swoim zyciem, dotaczali do niego klienci i ich znajomi, jak i znajomi
znajomych. W obecnej chwili Centrum posiada prawie 4000 fanéw, co sprawia,
ze tak liczne grono ma wolny dostep do informacji publikowanych przez firme.

Aby omdwic najwazniejsze role Facebooka w Centrum, postuzymy si¢ po-
dzialem przedstawionym na rysunku 1.

Rysunek 1. Sposoby komunikowania sie z réznymi grupami docelowymi
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Zrédio: opracowanie wiasne.



86 | Rozdziat 3

Komunikacja biezaca — interesariusze wewnetrzni, aktualni

W kazdym oddzialowym Centrum za catoksztatt pracy odpowiada menedzer
oddziatu, za promocj¢ i reklame¢ odpowiada marketingowiec, codzienng prace ko-
ordynuje kierownik zmiany (trzy osoby w kazdym oddziale), a obstuga bezposred-
nig zajmujg si¢ pozostali pracownicy zatogi, czyli: kelnerki, barmani, recepcjo-
nistki, pracownicy techniczni, opiekunki, ochrona i inni. Specyfika Centrum powo-
duje, iz pracownicy obstugi to osoby miode, przewaznie sg to studenci, dla ktérych
czesto to pierwszy przystanek w karierze zawodowej. Pracownicy wyzszych sta-
nowisk to najczesciej osoby od dawna zwigzane z firma, wywodzace si¢ z obshugi.
W kazdym oddziale zatrudnionych jest ok. 30 0sob, z czego jak juz wczesniej
wspomniano, duzg czgs¢ stanowig studenci, zaréwno studidw dziennych, jak i za-
ocznych, co moze stanowi¢ problem komunikacyjny wynikajacy z dostepnosci
wszystkich pracownikdw.

Doskonatym narzedziem umozliwiajacym staly, szybki i fatwy kontakt jest
Facebook. W dzisiejszych czasach wickszos¢ mlodych oséb posiada swoje konta
facebookowe, a jesli nie posiadajg takowych, to dla potrzeb firmy sg proszeni o ich
zatozenie. Portal umozliwia publikacj¢ informacji: w kazdej chwili po umieszcze-
niu postu na tablicy Centrum wszyscy z grona ,,znajomych” moga taka informacj¢
zobaczy¢.

Sa jednak sytuacje, w ktorych woleliby$my, aby o informacji dowiedziaty
si¢ tylko zainteresowane osoby. Mozna wtedy napisa¢ prywatng wiadomos¢ do
konkretnej osoby. W przypadku, gdy firma chce, aby o wydarzeniu dowiedzieli si¢
wszyscy pracownicy, lecz nie klienci i kontrahenci, korzysta z tzw. grup tajnych.
Grupa tajna jest tworzona przez jedng osobe (w firmie najczesciej zajmuje si¢ tym
menedzer badz marketingowiec). Aby znalez¢ si¢ w takiej grupie trzeba zosta¢ do
niej zaproszonym przez moderatora, badz ktoregos z cztonkéw grupy. Centrum
stworzyto grupy, do ktérych naleza pracownicy danego oddziatu. W danej chwili,
chcge przekaza¢ jakakolwiek informacj¢ pracownikom, wystarczy opublikowac
post w obrebie danej grupy tajnej, np. aby ustali¢ ubidr zatogi w danym dniu.

Wspotpraca — interesariusze zewnetrzni, aktualni

Dla firmy duze znaczenie ma wspdtpraca z aktualnymi kontrahentami. Oczy-
wiscie droga kontaktu, jak i promocji za pomocg Facebooka, w tym przypadku wy-
maga zgody obu zainteresowanych stron. Powyzsza relacja zostanie opisana na
podstawie dwoch firm.

Pierwszy przypadek to kontakt z rozgtos$nig radiowa Radia Eska. Czesto
organizowane przez Centrum Rozrywki imprezy opatrzone sa logo Radia Eska,
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a oznacza to, iz dane wydarzenie jest realizowane wspolnie. Radio promuje wyda-
rzenie na swojej antenie, Centrum natomiast informuje swoich klientéw o obecno-
sci Radia podczas wczesniejszych imprez. Wykonywane sg wspdlne plakaty doty-
czace imprezy, ktore zawieraja informacje o obu podmiotach, te z kolei trafiaja
na konta FB zaréwno jednej, jak i drugiej firmy. Zabieg taki powoduje, iz matym
naktadem podwaja si¢ liczbg 0sob, ktére dowiadujg si¢ o wydarzeniu.

Drugi przypadek to wspdlpraca z firmg Zywiec. Pracownicy Centrum prze-
szli profesjonalne szkolenia przeprowadzone przez Zywiec, szkolenie miato na
celu udoskonalenie sztuki serwowania piwa wsrdd zalogi. Po szkoleniu zrealizo-
wany zostat cykl wizyt kontrolnych, a po ich zakonczeniu wylonione zostaty lokale
Z najwyzszymi ocenami w stawionymi przez ,tajemniczych klientow”. Kolejny
etap to konkurencja migdzy wytonionymi miejscami o dofinansowanie ze strony
producenta piwa. Tu gldwna role odgrywa Facebook, dzicki ktéremu zostanie wy-
toniony zwyciezca. Zywiec stworzyt aplikacje, umozliwiajaca gtosowanie mozna
glosowac na wybrany lokal; link do aplikacji umieszczany jest na profilu zaréwno
firmy Zywiec jak i Centrum.

Wizerunek — interesariusze zewnetrzni, potencjalni

Dla organizacji bardzo wazng rol¢ odgrywa budowanie swojego wizerunku.
,, LT0zsamos$¢, wizerunek i reputacja staty si¢ przedmiotem celowego i systematycz-
nego zarzgdzania” [Gorbaniuk, 2010, s. 200]. Centrum w duzej mierze wykorzy-
stuje w tym celu Facebooka. Ogromne mozliwosci portalu pozwalajg na wiele spo-
sobow, tworzy¢ pozytywny wizerunek. Celem e-PR jest tworzenie i kontrolowanie
pozytywnego wizerunku i reputacji organizacji podczas bezposredniej komunikacji
z otoczeniem, gldwnie poprzez wymiang informacji w przestrzeni internetu [ Smek-
tata, 20006, s. 88—89]. Podstawg takiej komunikacji w Centrum jest systematyczne
uzupetnianie profilu FB. Kazde wydarzenie jest zapowiedziane, a po jego odbyciu
publikowane s3 zdjecia dokumentujace. Obecnos¢ zdje¢ pozytywnie wptywa na
uczestnikow wydarzenia, mogg oni swobodnie je ogladaé, oznaczaé si¢ na nich,
a takze je komentowac, co czesto bywa wspaniatg zabawa. W ostatnim czasie bar-
dzo modna stata si¢ funkcja oznaczania miejsca swojego pobytu, kazda osoba znaj-
dujaca si¢ w Centrum lub majaca zamiar wybrac¢ si¢ np. wieczorem na kregle, moze
powiadomi¢ o tym swoich znajomych, a takze zaprosi¢ ich do wspdlnego spedze-
nia czasu. Czgstym zabiegiem jest nawigzywanie w publikacji do aktualnej pogody,
dnia, czasu lub realiow zyciowych w taki sposob, aby odbiorca czut realng wigz
z profilem (poprzez np. akcenty humorystyczne). Wazne jest takze budowanie na-
piecia. Oczekiwanie na jakies wydarzenie zwicksza cheé, by zajrze¢ na profil (tu
czesto uzywane sg akcenty wizualne i humorystyczne).
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Przyktadem zachgcania klientéw obecnych i potencjalnych do odwiedzenia
Centrum moze by¢ zorganizowana akcja promocyjna, polegajaca na podarowaniu
gry w bowling, w zamian za polubienie profilu Centrum, lub naktanianie innych
do dotaczenia do grona znajomych Centrum. Akcja przyniosta wiele korzysci, mig-
dzy innymi zwigkszylta si¢ liczba klientéw korzystajacych z bowlingu. Czgsto
osoby zdobywajace darmowg gre mialy szanse pierwszy raz sprobowac tego typu
rozrywki i mozna byto zaobserwowac powroty tych oséb do kregielni. Kolejna ko-
rzyscig jest to, ze przybylto fanéw profilu firmy.

Rekrutacja — interesariusze wewnetrzni, potencjalni

Jednym z aspektéw, zwigzanym z poszerzaniem grupy docelowej w komu-
nikacji HR, jest rosngce wykorzystywanie mediow spotecznos$ciowych, zarowno
przez pracodawcow, agencje doradztwa personalnego, jak i serwisy ogloszeniowe.
Funkcjonowanie w mediach spolecznosciowych wymaga wiedzy o uzytkowniku
docelowym, odpowiednich zasobéw do zarzadzania profilem, elastycznosci i dy-
stansu do wizerunku firmy oraz uczciwosci, pokory i gotowosci do szybkiej, ale
nienadmiernie formalnej reakcji.

Aby przedstawi¢ role Facebooka w rekrutacji przeprowadzone zostato symu-
lowane do§wiadczenie. Aktualne potrzeby rekrutacyjne sprawily, ze jednoczesnie
poszukiwani byli pracownicy na stanowiska kelnerki, barmana oraz pracownika
technicznego. Firma postanowita sprawdzi¢, jak najlepiej gromadzi¢ CV potencjal-
nych kandydatow. Ogloszenia na wszystkie powyzsze stanowiska zostaty umiesz-
czone w trzech miejscach, przy czym w kazdym z nich widniato inne miejsce skta-
dania aplikacji.

Pierwsze ogloszenie trafito na portal pracuj.pl, z ktérym firma wspotpracuje
od dhuzszego czasu. Potencjalny kandydat mogt ztozy¢ swoje dokumenty przez za-
ktadke ,,aplikuj” na stronie portalu. Takie dokumenty trafiaty do dziatu HR poprzez
aplikacje¢ e-Recruiter. Drugie ogloszenie bylo przekazywane dwoma kanatami: pre-
zentacja na targach pracy oraz bezposrednie ogtoszenia znajdujace si¢ w lokalu.
Kandydat informowany tg droga byt odsytany do osobistego ztozenia CV w dziale
Kadr. Trzecie ogloszenie zamieszczone zostato na Facebooku, zainteresowany skta-
dat aplikacje¢ e-mailowo do dziatu HR.

Przez tydzien zbierano aplikacje, by oceni¢ skutecznos¢ przyciagania poten-
cjalnych kandydatow.
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Wykres 1. IloSciowe zestawienie uzyskanych wynikow

(nadestanych aplikacji réznymi kanatami)
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Zrédto: opracowanie pracownika Centrum.

Biorac pod uwagg ilosci otrzymanych aplikacji, mozna wysnué wstepny

whniosek, ze najlepszym sposobem ich gromadzenia jest publikacja na portalu pra-

cyj.pl.
W kolejnym etapie nastgpila selekcja CV, w wyniku ktdrej zakwalifikowano

kandydatéw do rozmowy kwalifikacyjnej. Wyniki selekcji CV przedstawia wykres 2.

Wykres 2. Zestawienie ilosci aplikacji zakwalifikowanych do rozmowy rekrutacyjnej
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Zrédio: opracowanie pracownika Centrum.
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Najwiecej aplikacji odpowiadajacych pracodawcy pochodzito z Facebooka.
Fakt ten mozna fatwo wyttumaczy¢. Udostepniajgc ogloszenie na Facebooku, spra-
wiamy, ze jest ono widoczne wsrdd wszystkich naszych fanow, a ich profil oso-
bowy w wielu przypadkach pokrywa si¢ z oczekiwaniami firmy. Poza tym taka pu-
blikacje¢ z latwoscia udostepniajg takze pracownicy Centrum, poszerzajac grono
potencjalnych odbiorcéw o swoich znajomych, oni z kolei rowniez maja mozliwosé¢
udostegpnienia ogloszenia itd. Sumarycznie sprawia to, iz powigkszamy bez wiel-
kich naktadow liczbg informowanych osob jednoczesnie, caty czas poruszajac si¢
w obrebie grupy docelowej. W sytuacji, kiedy potencjalny pracownik dowiaduje si¢
o ofercie pracy z Facebooka, od razu moze zweryfikowa¢ miejsce pracy. Moze zo-
baczy¢ zdjecia lokalu, pracownikdw, wydarzen, co juz na wstegpie daje mozliwosé
poznania oferowanego stanowiska i podjecia swiadomej decyzji, co do zlozenia
swojej aplikacji, sam moze oceni¢ czy jest osobg odpowiednig na dane stanowisko
lub pasujaca do tego miejsca.

Skuteczna komunikacja z kandydatami poprzez social media jest przede
wszystkim nastawiona na stuchanie kandydata, a oni zwrotnie moga wypowiadac
si¢ na temat pracodawcy. Pracodawca kazdego dnia ma kontakt z potencjalnymi
kandydatami oraz buduje swoj wizerunek w czasie rzeczywistym. Kontakt odbywa
si¢ na zasadzie dialogu. Jest transparentny i spersonalizowany oraz prowadzony
w sposob ciagly i regularny. Pracodawca musi jednak pamigtaé, iz ten typ komu-
nikacji wymaga obiektywnego i szybkiego reagowania na pojawiajace si¢ komen-
tarze oraz dialogi.

Umieszczanie ogloszen rekrutacyjnych na profilu FB ma oczywiscie takze
negatywne strony. Przy takiej opcji trzeba si¢ za kazdym razem zastanowic czy na
oferowane stanowisko wypada wystawiac ogltoszenie takg droga. W przypadku sta-
nowisk wyzszego szczebla wystepuje ryzyko, iz oferta zostanie potraktowana nie-
powaznie. Zdarzaja si¢ sytuacje, w ktorych poszukiwany jest pracownik na stano-
wisko zajete, w takim przypadku takie upublicznienie oferty moze wywota¢ bardzo
niepozadane konsekwencje. Kolejnym minusem takiej rekrutacji moze by¢ zacie-
ranie granicy pomi¢dzy sferg stuzbowa i prywatng. Zdarzaja si¢ sytuacje, w kto-
rych osoba aplikujaca jest bliska znajoma aktualnego pracownika, wtedy z duza
$mialoscig zadaje pytania na portalu, pomijajac stron¢ formalng.

Nowe media na nowe czasy i co z tego wynika
— podsumowanie

Facebook odgrywa bardzo wazng role, jako medium pomocne w procesie
komunikacji. Centrum w szerokim zakresie korzysta z mozliwosci jakich dostarcza
portal. Rozgrywa si¢ to na wielu ptaszczyznach: w komunikacji wewnetrznej firmy
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zaréwno z obecnymi pracownikami jak i kontrahentami, a takze w komunikacji
zewngtrznej z potencjalnymi pracownikami, klientami, jak i kontrahentami. W dobie
cyfryzacji cztowiek zostaje ,,wciagnigty” w sfere jej oddziatywania, czgsto nawet
bezwiednie. Dla mtodych ludzi stata si¢ ona wrecz integralng czescig zycia, dzien
bez komputera, smartfonu czy dostepu do sieci jest dla nich czgsto niewyobrazalny.
Firma, dla ktérej gtéwnymi odbiorcami sg nowoczesni, swiadomi nowych techno-
logii i uzytkujacy je ludzie, nie moze zosta¢ w tyle i komunikowa¢ si¢ jedynie za
pomoca tradycyjnych metod.

Powstaje jednak pytanie, czy cztowiek nie zatraca samego siebie, wystawia-
jac wszystko na publiczny widok. Czy nie nastgpuje zastgpowanie §wiata rzeczy-
wistego §wiatem wirtualnym? Omawiana organizacja, bedagc swiadoma pozyty-
wow, lecz rowniez §wiadoma konsekwencji negatywnych i zagrozen, stara si¢ mi-
nimalizowa¢ negatywne skutki wirtualizacji. Ma rowniez nadzieje, iz dalszy roz-
woj Facebooka umozliwi jego jeszcze szersze zastosowanie, gdyz uwaza, ze dziata
w takim wlasnie stechnologizowanym i zdygitalizowanym $wiecie. Firma jest
»miejscem publicznym”, jej zycie prywatne jest takze zyciem wszystkich.
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Streszczenie

Media spotecznosciowe jako nowoczesna forma komunikacji
firmy z otoczeniem. Zastosowanie Facebooka
w Centrum Rozrywki — studium przypadku

Agata Diec

Alvin i Heidi Toffler wskazuja, iz we wspotczesnym swiecie dominuje paradyg-
mat intelektualny i cywilizacja informacyjna. Informacja w zglobalizowanym $wiecie
stanowi jedno z gltéwnych narzedzi wspomagajacych funkcjonowanie organizacji.
Zadaniem niniejszego tekstu jest przedstawienie najwazniejszych funkcji mediow spo-
lecznosciowych, na przyktadzie wykorzystania Facebooka w Centrum Rozrywki.
Internet, jako specyficzny srodek komunikacji, pozwala porozumiewac si¢ wielu z wie-
loma w wybranym przez nich czasie i na globalng skal¢. Pojawienie si¢ nowych tech-
nologii powoduje koniecznos¢ rozwijania nowych umiejetnosci i kompetencji. Rozwi-
jane sg one zardwno po stronie organizacji, jak i klientéw. Pojawia si¢ pytanie, czy to
tylko mozliwo$¢, czy raczej wszechogarniajgca koniecznos¢. Technologia pozwala
w coraz wigkszym stopniu zarzadza¢ ztozonymi strukturami i procesami. Media spo-
lecznosciowe moga wystgpowaé pod réznymi postaciami: wirtualnych swiatéw gier,
blogow, spolecznosei kontentowych (np. YouTube), serwisow spotecznosciowych ( np.
Facebook ) i szeregu innych. Dzigki dostgpnosci media spotecznosciowe diametralnie
zmienity sposob komunikacji zaréwno organizacji, spotecznosci, jak i indywidualnych
uzytkownikéw. Centrum Rozrywki postanowito zalozy¢ firmowe konto facebookowe
imocno zaangazowac si¢ w jego ,,zycie”. Poczatki dziatania konta byty podobne do po-
czatkow dziatania samego Facebooka. Do grona znajomych nalezeli pracownicy firmy,
kontrahenci i osoby zaprzyjaznione. Z czasem konto nabrato rozpedu, dofaczali do
niego klienci i ich znajomi, jak i znajomi znajomych. Aby omdéwic najwazniejsze role
Facebooka w firmie postuzono si¢ opracowanym schematem przedstawiajacym po-
dzial sposobdéw komunikowania si¢ z roznymi grupami docelowymi. Firma, dla ktorej
glownymi odbiorcami sa nowoczesni, swiadomi i czgsto mtodzi ludzie, nie moze zostac¢
w tyle i komunikowac si¢ za pomoca tradycyjnych metod. Mozna powiedzie¢, iz firma
jest ,,miejscem publicznym” i jej prywatne zycie jest tez zyciem wszystkich.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, Facebook, internet, komunikacja
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Abstract

Social media as a modern form of communication
with the outer world. The application of Facebook
in Centrum Rozrywki — a case study

Agata Diec

Alvin and Heidi Toffler indicate that modern world is dominated by the para-
digm of intellectual and informational civilization. Information in a globalized world
is one of the main tools to support the functioning of organizations. The purpose of this
paper is to present the most important functions of social media as illustrated with the
application of Facebook in Centrum Rozrywki. The Internet as a specific means of
communication can communicate many people with a great number of interlocutors in
a proper time and in the global dimension. The emergence of new technologies forces
us to develop new skills and competences. They are developed by both the organization
and the customers. The question is whether it is only a possibility or rather an overwhel-
ming necessity. Technology allows us to manage the increasingly complex structures
and processes. Social media appear in different forms: virtual worlds, games, blogs,
content communities (e.g. YouTube), social networking (eg. Facebook) and many
others. With their broad availability social media have drastically changed the ways of
communication of both organizations, communities, and individual users. Centrum
Rozrywki decided to set up a Facebook account and got involved in its "life". The be-
ginnings of the account activity were similar to the beginnings of Facebook’s functio-
ning itself. The group of friends consisted of company employees, contractors and be-
friended users. With time the account gained momentum, it embraced customers and
their friends and friends of friends. To discuss the most important parts Facebook
played in the company a diagram depicting the distribution of the ways in which one
can communicate with target groups was applied. A company whose main customers
are modern, aware and often young people cannot afford to be left behind, and to com-
municate using only traditional methods. It can be said that the company is a ,,public
place” and its ,,private” life is a life of everyone.

Keywords: social media, Facebook, internet, communication



