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WYKORZYSTANIE MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH
W KOMUNIKACJI BIZNESOWEJ

Wstep

Media spolecznosciowe ,fundamentalnie przeobrazaja sposéb w jaki si¢ porozumie-
wamy. Powstaja normy spoleczne okreslajace, o czym, jak czgsto i z kim rozmawiamy
(...). To z kolei znaczaco wplywa na nasze zycie spoleczne — oczekiwania, zachowanie,
relacje, zaréwno miedzyludzkie, jak i migdzy ludZmi a organizacjami i markami”
Rzeczywistos¢ w ktdrej funkcjonujemy zmienia sic. Konsumenci pod naporem wielu
informacji nabieraja doswiadczenia w ich selekc;ji i staja si¢ bardziej wymagajacy. Trudniej
jest zwrécié ich uwage, pozyskaé zainteresowanie czy zdoby¢ zaufanie. Firmy wkraczaja
na sciezke komunikacji spersonifikowanej, gdzie preferencje odbiorcy, sposoby i kanaly
porozumiewania si¢ sa $cisle dopasowane do jego oczekiwar. Zmiana interakcji firm
koncentruje si¢ wokdt informacji zwrotnej, ktéra musi by¢ dostarczana w jak najkrétszym
czasie w sposob ciagly. Kolejna jej cecha jest proces upublicznienia, co nakiada na firme
konieczno$¢ monitorowania i zarzadzania informacjami pojawiajacymi si¢ w mediach
spotecznosciowych. Szeroko rozumiany klientocentryzm sprawia, ze firmy dostosowuja
sie do reakcji rynku i klienta.

System komunikowania organizacyjnego

Era rewolucji technologicznej wymusza na organizacjach zmiang¢ sposobu komunikowa-
nia wlaczajac w znane dotychczas systemy nowe technologie informacyjne. Kompetencije
komunikacyjne staja si¢ jednymi z najistotniejszych elementéw zarzadzania. Skutecznosé
tradycyjnych metod musi by¢ wzmocniona badZ zastapiona przez nowe rozwigzania
oparte na wysokiej technologii. Organizacje w swym komunikacyjnym dualizmie (komu-
nikacja wewnetrzna i zewngtrzna) zmuszone sg do wykorzystywania rozwiazan o wigkszej

! dr, Instytut Filozofii, Socjologii i Dziennikarstwa, Uniwersytet Gdariski

* C. Shih, Era Facebooka. Wykorzystaj sieci spolecznosciowe do promocji, sprzedazy i komunikacji z Twoimi klien-
tami,Helion, Gliwice 2012, 5.55.
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sile oddzialywania i skutecznosci. Biorac pod uwage natlok Zrédel i spigtrzenie liczby
komunikatéw powinny bardzo starannie przygotowac strategi¢ komunikacji w zakresie
synergii dotychczasowych, teraZniejszych i przyszlych rozwiazan. Jednak nalezy pamigtad,
ze uzycie nawet najbardziej skomplikowanych rozwiazan informatycznych uzaleznione
jest od czlowieka. On bowiem jest podmiotem funkcjonujacym w kazdym z wymiaréw
procesu komunikacyjnego. Z jednej strony jako nadaweca, z drugiej jako odbiorca. Z jed-
nej strony jako przedsigbiorca, z drugiej jako klient. Jego egzystencja sprzgzona jest ze
zmiennym otoczeniem, gdzie mamy do czynienia z ewoluujgcym nabywca, ewoluujacym
pracownikiem, i ewoluujgca organizacja.

Relacje z mediami

Wykorzystanie mediéw spolecznosciowych w budowaniu relacji z otoczeniem zewnetrz-
nym jest jednym z bardziej powszechnych zastosowari tego narzedzia przez firmy. Okazuje
sig, ze rowniez dziennikarze siggaja w swej pracy do instrumentarium medidw spoleczno-
sciowych. Jak pokazuje przeprowadzone przez Multi Communications badanie® prawie
60% dziennikarzy wykorzystuje w swojej pracy media spolecznosciowe przynajmniej raz
w tygodniu. Deklaracje okolo 20% ankietowanych wskazuja, Ze nie korzystaja oni z tego
typu Zrédel informacji w swojej dzialalnosci zawodowej. W zZyciu prywatnym 75% przed-
stawicieli mediéw przynajmniej raz w tygodniu przeglada tresci z social media, a ok. 12%
w ogdle nie korzysta z nich w celach prywatnych. Popularnosé serwisow wykorzystywa-
nych zawodowo przez dziennikarzy przedstawia wykres 1. Najpopularniejszym Zrodtem
informacji pozyskiwanej z mediéw spotecznosciowych sa blogi. Korzysta z nich 34 %
dziennikarzy, na kolejnym miejscu uplasowal si¢ Facebook, ktéry jest najpopularniejszym
serwisem spolecznosciowym z ponad 901 milionami uzytkownikéw na $wiecie®. W Polsce
szacuje si¢ liczbe uzytkownikéw na 13 339 688 osdb. Trzecie miejsce pod wzgledem
popularnosci wsréd dziennikarzy nalezy do YouTube (12%). Stabiej wykorzystywany jest
Twitter, bo zaledwie przez 10% ankietowanych. Jednak w tym przypadku sytuacja zmie-
nia si¢ na korzys¢ medium, ktérego funkcjonalnosé zostata juz zauwazona przez dzienni-
karzy i jest coraz powszechniej doceniana. Ostatnie miejsce przypadto GoldenLine (2%),
serwisowi profesjonalistéw. Cytowane badanie zawiera réwniez informacje dot. wiary-
godnosci poszczegdlnych serwisow. Najwieksza wiarygodnoscig ciesza sie wsrdd dzienni-
karzy blogi. Niemalze 50% wskazalo wiasnie na te forme. Facebook to wiarygodne Zrédlo
u niemal co piatego z profesjonalistéw. Interesujace sq wyniki dla Twittera, ktory jedy-
nie w oczach 1,2% dziennikarzy zostal uznany za wiarygodne Zrédlo. Powszechnie wia-
domo, ze przedstawiciele mediéw wykorzystuja serwisy spolecznosciowe w celu szybkiego
pozyskania informacji i opinii na okreslony temat. Mozna powiedzied, ze jest to pierwsze
Zrédlo, ktére pdZniej jest uzupelniane i sprawdzane pod katem wiarygodnosci z innymi.

3 M. Pleban, B. Lewicki, Raport: Dziennikarze i Social Media 2011, Multi Communications, Warszawa 2011
4 Dane z marca 2012 za serwisem Facebook.
* Dane: Polskie Badania Internetu z listopada 2012, http://www.pbi.org.pl [dostep: 6 stycznia 2013].
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Kolejnym sposobem wykorzystania jest zamieszczanie przez dziennikarzy swoich publi-
kacji w social media w celu pozyskania szerokiego grona odbiorcéw. Przeprowadzone
badanie wykazato, ze gtbwnym powodem wykorzystania jest poszukiwanie inspiracji, co
potwierdzito 60% respondentdw. Znajac te wszystkie wartosci, dotyczace poruszania sie
dziennikarzy w obszarze medidéw spotecznos'ciowych, firmy powinny réwniez wiedzie¢,
ze dla ok. 40% dziennikarzy ich obecno$¢ w social media ma bardzo duze znaczenie
i wptywa na ich wiarygodno$¢. Zaledwie 7% respondentéw jest zdania, ze wiarygodno$é
firmy jest obnizona poprzez jej czynny udziat w mediach spotecznoSciowych.

Wykres 1. Popularno$¢ serwiséw w pracy dziennikarzy
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Zrodto: M. Pleban, B. Lewicki, Raport: Dziennikarze i Social Media 2011, Multi Communications, Warszawa 2011, s. 11.

Relacje z konsumentem

Majac wiedze na temat zwyczajow i preferencji dziennikarzy w odniesieniu do medidéw
spotecznosciowych, proceséw zmian w obszarach technologii czy rozproszenia odbiorcow,
a takze miejsca komunikacyjnej aktywnosci spoteczenstwa, firmy muszg dostosowaé drogi
swego przekazu do panujacej rzeczywistosci. Istotne w komunikacji stato sie zaangazowa-
nie konsumenta, ktory z biernego odbiorcy tresci przeobraza sie w aktywnego uczestnika
przekazu wystepujac w dwoch rolach, odbiorcy i nadawcy. Biorgc pod uwage fakt, iz firmy
nie sg juz zainteresowane przekazem jednokierunkowym interaktywnosc¢ staje sie nowym
paradygmatem w komunikacji z otoczeniem. Pomaga w tym ,internet, ktory oferujac
nowe mozliwosci dotarcia do konsumentéw, podkresla osobisty charakter relacji, warto$¢
dokonywanych wyboréw”6. Do codziennego uzycia zostaje wigczona” grupa bazujacych na
internetowych rozwiazaniach aplikacji, opierajgcych sie na ideologicznych i technologicz-
nych podstawach Web 2.0, ktére umozliwiajg tworzenie i wymiange wygenerowanych przez

6 A. Rylko-Kurpiewska, Witamy w $wiecie marek! O zmieniajgcej sie funkcji dziecka jako odbiorcy reklamy, [w:]
Problemy konwergencji mediéw w Polsce, (red.) M. Kaczmarczyk, D. Rott, Wyd. Verbum, Praga 2013 (w druku),
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uzytkownikéw tresci”7. W taki oto sposéb definiujg social media profesorowie Michael
Haenlein i Andreas Kaptan. Oparte o technologie Web 2.0 rozwigzania sprzyjajg interak-
cji i zachowaniu wspoélnotowosci. Przynosza pewne ograniczenia, ale moga zagwaranto-
wac korzysci po obu stronach, firmy i konsumentéw (rysunek 1). Sg ,,miernikiem opinii
o produktach oraz o potencjalnych innowacjach produktowych. Dostarczajg firmie obrazu
grupy docelowej oraz wizerunku marki. Dzigki nim przedsiebiorstwa mogg testowac nowe
produkty, pozyskiwac sugestie i pomysty na poprawe, np. procedur obstugi czy ergonomii
produktow. Sa nieocenione przy identyfikowaniu lideréw opinii, ambasadoréw marki oraz
wczesnego ostrzegania o sytuacjach kryzysowych. Ponadto, stanowig alternatywny kanat
promocji.”8Cztonkowie spotecznosci zdobywajg aktualng informacje o firmie ijej produk-
tach, co pozwala na tatwiejsze podjecie decyzji konsumenckich. W obszarze spotecznym
,»Zaspokajaja poczucie bycia czescig wspdlnoty wyznajacej te same

Rysunek 1. Zalety wykorzystania mediéw spolecznosciowych w perspektywie firmy i konsumentow
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: G.Mazurek, Narzedzia komunikacji w Internecie- kryzys wieku $redniego?,
[w:] Nowe Media - konkurencjaz wyobrazniag. W poszukiwaniu nowych metod komunikacji z klientem. Raport z warsz-
tatow strategicznych. Mikotajki, 12-14 czerwca 2008 pod red. R. Kozielskiego, s. 12

ideaty, zainteresowania. Mogg realizowac aspiracje eksperckie czy liderskie”.9 Innym,
niewatpliwie waznym walorem mediéw spolecznosciowych jest symetria informacji
w relacji przedsiebiorstwo-konsument. Kazda ze stron dysponuje wiedza, ktdéra pozwala
na podejmowanie racjonalnych decyzji.

7 A. M. Kaptan, M. Haenlein, Users of the world, unile! The chailenges and opportunities of Sociai Media,
“Business Horizons” 2010, nr 53(1): 59-68.

Za http://pl.wikipedia.org/wiki/Media_spo% C5%82eczno% C5%9Bciowe [dostep: 5 stycznia 2013],

8 G. .Mazurek, Narzedzia komunikacji w Internecie- kryzys wieku $redniego?, [w:] Nowe Media - konkuren-
cja z wyobraznig. W poszukiwaniu nowych metod komunikacji z klientem. Raport z warsztatéw strategicznych.
Mikotajki, 12-14 czerwca 2008 pod red. R. Kozielskiego, s.12.

9 Tamze,s.12.
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Warunki wejscia firmy w przestrzen mediow spotecznosciowych

Mnogosé serwiséw spolecznosciowych, ich zréznicowana popularno$é i zakres tema-
tyczny stawiaja firmy przed wyborem. Z pozoru jest on tatwy, ale po przyjrzeniu sig szcze-
gélom okazuje sie, iz potrzebna jest dos¢ obszerna wiedza z zakresu funkcjonowania
i specyfiki serwiséw spolecznosciowych. Oferta imponuje mnogoscia od wszechobecnego
Facebooka'® przez YouTube, blogi firmowe, Twitter'! po GoldenLine, oraz wiele innych.
Spolecznosciowy gigant, Facebook zacheca firmy do utworzenia strony (fanpa-

ge’a) w nastgpujacych kategoriach:

* lokalna firma lub miejsce,

» firma, organizacja lub instytucja,

* marka lub produkt.

W przypadku wyboru drugiej opcji rejestracja rozpoczyna si¢ od wyboru branzy
z przygotowane] przez Facebook listy, wymagane jest wpisanie nazwy firmy i akceptacja
Regulaminu Ustugi Strony na Facebooku. W Regulaminie wiasciciel serwisu zezwala na
uruchomienie strony firmy pod warunkiem, ze nie bedzie stwarzala pozoréw strony ofi-
cjalnej. W zakresie nazwy przepisy dotycza wymogu, aby nazwa strony i jej adres odzwier-
ciedlaly zawarte tam tresci. Niespelnienie tego warunku wiaze si¢ z ,,wystaniem zZadania
zmiany nazwy strony i jej adresu na Facebooku lub odebraniem prawa do administrowania
strona”.”? Kolejne wytyczne dotycza: reklam na stromie, zdjeé oraz ich zawartosci, ,,pro-
mocji, ktére muszg byé obstugiwane wewnatrz aplikacji w serwisie Facebook.com”."
Firmy posiadajace fanpage gromadza osoby, ktdre po kliknigciu w przycisk ,,Lubig to”
staja si¢ ich fanami. Wedtug Raportu Internet Standard Social Media 2012 polowa uzyt-
kownikéw Facebooka kliknela w 2011 roku przynajmniej raz ,,Lubi¢ to” na stronach
firmowych. ,,Az 80% z nich bylo aktywnych na nie wigcej niz pigciu fanepage’ach”",
co stanowi ok. 700 tys. oséb. Raport podsumowuje, iz aktywnosci fandw skupiaja si¢
na ,lubieniu” (w ciagu 2011 roku 50 mln razy) i komentowaniu pojawiajacych sie tresci
(18 mln razy w 2011 roku). Animacja ze strony firm dotyczyla gldwnie nanoszenia nowych
tresci na fanpage i komentarzy do opublikowanych wpiséw. Nalezy réwniez odnotowac,
iz w celu dodatkowej aktywizacji odbiorcéw Facebook wprowadzit (jesienia 2011 roku)
specjalny wskaZnik zaangazowania. Jest to cotygodniowy agregat wszystkich mozliwych
aktywnosci (lubienie, komentowanie, publikowanie wpiséw na tablicy danej strony,
publikowanie zdjgé, filméw, albuméw itp.) odnoszacych si¢ do profilu o nazwie ,,Mdwia

n an

1 W Polsce szacuje si¢ liczbe uzytkownikéw na 13 339 688 osdb. Dane: Polskie Badania Internetu z listopada
2012, http://www.pbi.org.pl, [dostep: 6 stycznia 2013].

I Wedtug danych PBI w Polsce jest zarejestrowanych 1 824 715 uzytkownikéw. Dane: Polskie Badania Internetu
z listopada 2012, http://www.pbi.org.pl, [dostep: 6 stycznia 2013].

12 Regulamin Uslugi Strony na Facebooku, http://www.facebook.com/page_guidelines.php, [dostgp: 27 lutego
2013].

% Tamze.

14 J. Szejda, O. Tkaczyk, J. Zajac, Polskie marki na Facebooku 2011 [w:] Intermet Standard, Raport Social Media
2012, Warszawa 2012, s.15
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o tym” (Talking about)®. Posiadanie strony firmowej zwiazane jest z duza aktywnoscig
w zakresie zamieszczania tresci, interakcji na zapytania, komentarze, a takze z aktywiza-
cja fanéw i generowaniem ,,ruchu” na fanpage’n. Narzgdziem do wykorzystania staja sig
tu konkursy z nagrodami o niewielkiej wartosci, dzieki ktérym zdobywa sig¢ fanéw.

Pozyskiwanie oséb klikajacych ,,Lubig to”, ktére sg okreslane mianem fandw czy
»lubisiéw” jest problematyka, ktdra firmy musza doktadnie rozpoznaé, aby funkcjonowaé
w obszarze mediéw spotecznosciowych. Podstawowy podzial fanéw skupia si¢ na: grupie
fanéw organicznych i fanéw z polecenia. Ci pierwsi sg najbardziej pozadani przez firmowe
fanpage poniewaz sami do nich docierajg i klikajac ,,Lubig to” sg przekonani co do swego
wyboru. Jedyna wada tej grupy jest jej niska liczebno$¢. Fani z polecenia moga polubié pro-
fil firmowy poniewaz zrobili to juz wczesniej ich znajomi. W zwiazku z zapotrzebowaniem
profili na fanéw rozwinat si¢ rynek, ktdry oferuje za okreslona odplatnosé nabycie fanéw
od firm posiadajacych farmy fanéw. Jak podaje Raport InternetStandard Social Media 2012
»farmy fanéw to spolecznos$¢ zbudowana wokdé! ciekawego i milego tematu bez komer-
cyjnego kontekstu. Powolywane po to, aby szybko zgromadzi¢ duza rzesze¢ ,lubisiow”,
a nastepnie sprzedawac dotarcie do nich reklamodawcom. Poczatkowo farmami byly pro-
ste strony o chwytliwych nazwach typu ,,Kocham spa¢”, ,Nienawidz¢ poniedziatkéw” czy
,»Nie chee mi si¢”. Ich fanom wydaje sig, ze nie maja kontaktu z zadng marka wigc chetnie
wchodza na fanpage i wypowiadaja si¢. Obecnie, aby przyspieszy¢ proces pozyskiwania
fanéw wykorzystuje si¢ takie hasla, jak: ,,20 najwigkszych wpadek Photoshopa!” Chcesz
zobaczy¢? kliknij ,,Lubig to” - zainteresowane osoby klikaja i tym samym przyczyniaja sie
do wzrostu wskazan licznika fanéw”’. Na serwisach aukcyjnych typu Allegro.pl mozna
znaleZ¢ wiele ogloszeni oferujacych sprzedaz okreslone;j liczby fanéw. Facebook zapowiada
walke ze wszystkimi, ktdrzy chcg wykorzystad FBstrony w celu osiagnigcia zysku z dzialal-
nosci farm fanéw poniewaz jest to sprzeczne z regulaminem.

YouTube takze dysponuje w swej ofercie mozliwoscia utworzenia kanatu firmo-
wego, dedykowanego promowaniu marki i angazowaniu odbiorcéw poprzez komuniko-
wanie si¢ i nawiazywanie relacji. Firmy mogg zamieszczaé swoje filmy, a takze polecad
ulubione filmy, playlisty czy kanaly. Serwis udostepnia funkcje filtréw demograficznych,
ktére poprzez liczne kryteria, m.in. jezyk czy lokalizacj¢ geograficzna fragmentaryzuja
grupy docelowe. Wiele udogodnien dotyczy wygladu kanalu (awatara, obrazu, koloru
tta, ikony kanahlu na stronie odtwarzania filmu) oraz monitorowania uzytkownikéw czy
standardowych danych o liczbie wyswietleni, komentarzy. Serwis YouTube dostarcza tej
wiedzy w formie szczegélowych raportéw. Zainteresowane instytucje moga tez odnalezé
liczne porady na temat zaangazowania uzytkownikéw. Oto krétka lista podpowiedzi:

»Rozmawiaj bezposrednio z uzytkownikami o swojej marce.

* Prezentuj wiadomosci i aktualno$ci o marce oraz produktach, a takze inne infor-
macje przydatne dla pasjonatéw Twojej marki.

5 Tamze, s.16
16 Internet Standard, Raport Social Media 2012, Warszawa 2012, s.4-6
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* Zachgcaj uzytkownikéw, by przesytali filmy o Twoich produktach lub ustugach
albo zamieszczali komentarze na stronie kanahi i w ten sposéb dzielili sig doswiad-
czeniami zwigzanymi z Twoja marka.

* Zachgcaj widzéw do korzystania z innych ustug po$wigconych Twojej marce, np.
stron internetowych”"’.

Szczegdlowe informacje na temat maksymalizacji skutecznosci kanahu filmowego
dotycza projektu, tresci, administracji i sa dostgpne dla uzytkownikéw chcacych doktad-
nie wykorzysta¢ mozliwosci oferowane przez serwis.

Mikroblogowy serwis Twitter stwarza firmom mozliwo$¢ prezentacji logo i pod-
stawowych danych na swdj temat. Do komunikacji sthuza krétkie (140 znakdw) tweety
tekstowe. Mozna takze zamieszcza¢ linki do zdje¢, nagrari audio czy wideo, a takze do
tekstéw zewnetrznych. Twitter pozwala do$¢ dokladnie zdefiniowaé grupe odbiorcéw
poprzez dolaczanie do grup tematycznych czy tagowanie's. Cechy charakterystyczne
dia tego medium moga by¢ jednoczesnie wada i zaleta przy wykorzystaniu przez firmy.
Z jednej strony ograniczona ilo$¢ znakéw udaremnia wyczerpujace opisy problematyki,
z drugiej pozwala szybko dotrze¢ do Lideréw Opinii, ktorych poglady w zasadniczy spo-
séb przyczyniaja si¢ do ogdlnospolecznego punktu widzenia w danej tematyce. W Polsce
serwis wykorzystywany gléwnie przez politykéw oraz media, ktdre czerpia najwczesniej
publikowane ,.informacje bezposrednio ze 7rodia”.

W listopadzie 2011 roku Serwis GoldenLine, laczacy ludzi skupionych na rozwoju
kariery i Zycia zawodowego, otworzyl si¢ na profile firmowe. Tu réwniez mozna zostad
fanem firmy czy marki klikajac przycisk ,,Obserwuj” bedacy odpowiednikiem facebooko-
wego ,,Lubig¢ to”. Akceptacja ,,Obserwu;j” daje status fana, ktéry automatycznie zezwala,
by lubiana firma wysylala na jego tablicg rézne powiadomienia. Serwis wprowadzil moz-
liwo$¢ oceniania pracodawcéw, by zapewni¢ dostgp do rzetelnej informacji na temat
firm, ktéra zamieszcza byli lub obecni pracownicy. W dziale ,,Ocena pracodawcy” mozna
wybra¢ plus lub minus i wpisaé odpowiednie noty. GoldenLine ma prawo wstrzymywaé
publikacj¢ ocen zawierajacych jedynie negatywne opinie, w celu zapewnienia rzetelnosci
sadéw. Maja temu stuzy¢ takze dodatkowe zabezpieczenia w postaci szczegélowej infor-
macji o zatrudnieniu w firmie, ktdra si¢ estymuje (informacja w sekcji ,,Doswiadczenie
i referencje”) oraz funkcjonowanie w spolecznosci GoldenLine (posiadane konto) od
minimum pdl roku. Firmy moga wybra¢ jedna z czterech, oferowanych przez profil, form.
Pierwsza jest mikroblog bez pakietu branding, na ktdry skladaja si¢ awatar, nazwa firmy
z tablicy, zakladka ,,Ludzie” z informacjami o pracownikach oraz lista oséb obserwuja-
cych profil, zakladka ,,Praca” do zamieszczania aktualnych ofert pracy i zakladka ,,O nas”
zdanymi na temat firmy. Taka opcja profilu wyposazona jest w ustuge animacji, czyli prze-
jecie uzupelniania wpiséw na tablicy przez GoldenLine w imieniu firmy. Druga forma jest

17 Wigcej wskazéwek dot. dziatalnosci na YouTube zostalo zamieszczone w Dodatku A: sprawdzone metody na
kanalach firmowych, ktdre s dostgpne na stronie
http://support.google.com/youtube/bin/answer.py?hl=pl&answer=1101676, [dostgp: 4 marca 2013].

18 Oznaczanie czego dotyczy dany wpis.
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mikroblog z pakietem branding, w ktérym elementy wyspecyfikowane w pierwszym przy-
padku wzbogacono o grafike. Tizeci wariant, najprostszy, bez pakietu branding zawiera
jedynie awatar, nazwe firmy, zakladki ,,O nas”, ,Ludzie”, ,Praca”, mozliwos$¢ stworze-
nia dwdch dodatkowych zakladek, bez szansy skorzystania z ustug animacji GoldenLine.
Ostatnig forma jest profil z pakietem branding, ktdry jest wzbogacony w stosunku do
poprzedniego o edycje gérnego panelu i kolumny z prawej strony, bez zmiany kolorystyki
dodatkowych zakladek, ktérych zawarto$¢ nie moze przekraczaé 2000 znakéw.!” W tym
przypadku niedostepna jest opcja animacji.

Wielos¢ i réznorodnosé form komunikacji dostgpna z uzyciem mediéw spoleczno-
$ciowych stwarza firmom dodatkowsg palete mozliwosci w zakresie interakcji z otoczeniem.
Jednym z takich narzedzi sa grupy dyskusyjne. Serwisy udostgpniaja bezplatne tworzenie
iwykorzystanie dostgpu do nich przez zainteresowanych jako miejsca wymiany do§wiadczer
i sugestii dotyczacych firmy czy marki. Niektdre serwisy, np. GoldenLine oferuja ustawienia
na poziomie prywatnosci danej grupy z okresleniem jej charakteru (inkluzywna, eksklu-
zywna ze specjalnym zaproszeniem). Elitarno$¢ grup nobilituje jej uczestnikéw i czesto,
szczegdlnie w przypadku zespoléw branzowych, pozwala na wymiang cennych doswiadczeri.
Kolejng komunikacyjna ewentualnoscia sa eventy tworzone przy pomocy serwiséw, ktdre
pozwalaja na szybsza i latwiejsza komunikacje z klientami i redukcje kosztéw zwigzanych
ze standardowg reklama. Innym sposobem wykorzystania komunikacji do budowy swego
wizerunku sa kampanie podczas ktérych firmy prezentuja swa wiedzg i doswiadczenie eks-
perckie, co sprzyja pozyskiwaniu kontaktéw biznesowych i daje potencjalnym klientom
argumenty przy podejmowaniu przez nich decyzji konsumenckich. Z kolei serwisy mikro-
blogowe sg szybkim Zrédtem rzetelnych informacji o wszelkich innowacjach i nowosciach
dotyczacych firmy. Istotnym elementem komunikacji z wykorzystaniem mediéw spotecz-
nosciowych jest udostgpniana przez serwisy ustuga targetowania przekazu firm explicite
do odbiorcéw. Kryteria targetowania dotycza lokalizacji, wieku, plci lub stéw kluczowych
emitowanej tresci. Dodatkowo niektdre serwisy udostepniaja przestanie informacji z wyko-
rzystaniem personalizacji przekazu. Mozna wowczas zwracac sie do odbiorcy wykorzystujac
jego imig. Tych kilka przykladéw pokazuje, ze komunikacja firmy z otoczeniem ma charak-
ter bezposredni, co jest podstawa w pozyskiwaniu i podtrzymywaniu kontaktéw bizneso-
wych oraz wplywa korzystnie na pozycje firmy wsréd konkurencji.”

Podsumowanie

Wspdlczesnie funkcjonujace przedsigbiorstwa stanegly w obliczu zmian zwiazanych
ze skutkami rozwoju technologii informacyjnych, procesem konwergencji, sposo-
bami komunikacji. Zmusza je to do podjecia decyzji strategicznych w zakresie metod
komunikacji i wykorzystania odpowiednich narzedzi. Czgsto, aby nadazyc€ za postgpem

19 Szerzej na ten temat http://admonkey.pl/goldenline-rzeczywiscie-dla-firm/2099#, [dostep: 8§ marca 2013].

™ Szerzej o komunikacji biznesowej i przewadze konkurencyjnej w gospodarce elektronicznej: Wozniak M.,
Konlurencyjnosé w gospodarce elektronicznej a kluczowe elementy uzytecznosci witiyny e-commerce, Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Gdariskiego, ,,Zarzadzanie i Finanse Journal of Management and Finance” 2012, nr 2/2.
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potrzebna jest nowa wiedza, ktéra uzupeiniona o dotychczasowe doswiadczenia w zakre-
sie oddzialywania i interakcji za pomoca informacji przyczyni si¢ do rozwoju unikalnych
kompetencji. Wykorzystanie mediéw spolecznosciowych jest procesem, ktéry zatacza
coraz szersze kregi zaréwno wéréd konsumentéw, jak i wsréd firm. W Polsce jest coraz
powszechniejsze. Firmy postrzegaja je jako narzedzie precyzyjnej komunikacji bizneso-
wej o ogromne;j sile oddzialywania. Jak podaje Raport Social Media 2012 ,,obok gigantéw
majacych nierzadko blisko ponad milion fanéw sa i tacy, ktdrych liczniki wskazuja na
kilku czy kilkunastu”. Facebook odnotowat na koniec 2011 roku, iz 71 tysigcy polskich
firm posiada fanpage. Wsréd nich przewazaja matle i Srednie przedsigbiorstwa, dla kté-
rych fanpage jest jedynym Zrédlem komunikacji z wykorzystaniem mediéw. Zarzadzajacy
wiedza, iz ,,wazne dla innowacyjnego wzrostu w przedsigbiorstwach (...) i zwigkszenia ich
przewagi konkurencyjnej bedzie szukanie umiejetnosci zatrudnionych pracownikow”?!.
Umiejetnosei w zakresie komunikacji, ktére w sposéb bezposredni zostang przelozone
na sprawno$¢ komunikacyjna organizacji we wszystkich obszarach jej funkcjonowania.
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