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Wprowadzenie

Interaktywno$¢ medidow spoteczno$ciowych umozliwia coraz latwiejsza
i dwukierunkowa komunikacj¢ zewngtrzna i wewngtrzna w organizacjach. Zja-
wisko to generuje optymalne warunki do rozwijania nowych form wspolpracy,
dzielenia si¢ wiedza czy budowania i obstugi wewngtrznych baz wiedzy. Wpty-
wa rowniez na budowanie relacji z otoczeniem zewngtrznym, umozliwiajac po-
dejmowanie wspolpracy z konsumentami, wykorzystywanie ich kreatywnosci,
a nawet przenoszenie na nich czgsci zadan, ktore dotychczas realizowane byty
w ramach organizacji. Poszukiwanie nowych narzedzi, metod lub technik wyko-
rzystywanych w procesach komunikacyjnych staje si¢ szczegdlnie istotne
w konteks$cie coraz silniejszej ztozonosci wspotczesnych zglobalizowanych rela-
cji gospodarczych. Swoje uzasadnienie ma réwniez proba wykorzystania me-
diéw spolecznosciowych do obstugi celowych i formalnych proceséw komuni-
kacyjnych, zar6wno w wymiarze zaspokojenia zewngtrznych, jak
i wewngtrznych potrzeb komunikacyjnych w organizacji. Za posrednictwem na-
rzedzi spotecznosciowych mozliwe jest nie tylko przyciaganie konsumenta do
produktoéw i ustug oferowanych przez przedsigbiorstwo. Coraz czgéciej narzg-
dzia te sa wykorzystywane do podnoszenia efektywnosci realizacji réznych pro-
cesOw wewngtrznych, budowania powiazan pomigdzy klientami oraz samymi
pracownikami a firma oraz budowania relacji pomigdzy specjalistami danej
branzy na zewnatrz firmy.
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Majac na uwadze powyzsze, celem artykutu jest przedstawienie nowych
mozliwosci wykorzystywania mediow spoteczno$ciowych w procesach komuni-
kacji zewngtrznej i wewngtrznej. Zastosowanie po raz pierwszy tych narzedzi
w przedsigbiorstwie moze by¢ przejawem jego innowacyjnosci.

Uzasadnieniem podjecia tego tematu jest stale wzrastajace znaczenie me-
diéw spotecznosciowych w komunikacji spotecznej, ktore coraz czegsciej wykra-
cza poza stricte marketingowe procesy.

Wazrost znaczenia mediéw spolecznosciowych w komunikacji spotecznej
jest nie do podwazenia, co bezposrednio wptywa na stale wzrastajace zaintere-
sowanie tymi stosunkowo nowymi kanatami komunikacyjnymi w organizacjach.

Dynamiczny rozw6j wspotczesnych form komunikacji podyktowany jest
takimi determinantami, jak:

— globalizacja gospodarki, w ktorej podmioty rynkowe wspolpracuja i konku-
ruja ze soba,

— dynamiczny rozwdj technologii informacyjno-komunikacyjnych, w tym internetu,

— powstanie spoteczenstwa informacyjnego i jego rosnace potrzeby informacyjne,

— tworzenie ztozonych struktur sieciowych, takich jak koncerny, holdingi, gru-
py kapitatlowe, alianse, organizacje macierzowe, procesowe, rozproszone,
wirtualne itp.,

— zmiana znaczenia samej informacji, ktora wspotczesnie postrzegana jest jako towar' .

Gwattowny rozwo] mediéw spotecznosciowych najlepiej ilustruja dane
o aktywnosci uzytkownikow serwisow obstugujacych te procesy. W Polsce ak-
tywno$¢ uzytkownikow koncentruje si¢ generalnie na dwoch serwisach: Face-
booku i YouTube. Ten kierunek jest uzasadniony, gdyz sa to jedne z najpopular-
niejszych portali w polskiej sieci. Z badania Megapanel PBI/Gemius wynika, ze
w grudniu 2011 roku stron¢ youtube.com odwiedzito blisko 13,5 mln uzytkow-
nikow (real users), co daje serwisowi drugie miejsce, po google.pl (16,8 min
uzytkownikow). Facebook z liczba ponad 12 mln uzytkownikow zajat w polsko-
jezycznej sieci czwarte miejsce, nieznacznie ustgpujac miejsca najpopularniej-
szemu w Polsce portalowi onet.pl.

Dynamiczny rozwo6j technologii Web 2.0 sprawil, ze narzedzia medidow spo-
tecznosciowych nie moga juz by¢ ignorowane w procesie budowania strategii
komunikacji przedsigbiorstw. Dotyczy to zarowno budowania relacji wewnatrz
organizacyjnych, z klientami indywidualnymi (sektor B2C — business to custo-
mer), jak 1 partnerami gospodarczymi (sektor B2B — business to business).

! W. Patrzatek: Zachowania podmiotéw w warunkach globalizacji rynkéw. Wydawnictwo Scho-
lar, Warszawa 2011, s. 87.
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W kontekscie komunikacji wewngtrznej oznacza to coraz czgstsze przenoszenie
komunikacji wewngtrznej poza mury organizacji, a tym samym poza istniejace
dotychczas systemy informacyjne. Sami pracownicy, pelniacy w nowoczesnym
spoteczenstwie niezwykle wazna rol¢ ambasadoréw przedsigbiorstw/marek,
oczekuja wigkszej dostepnosci informacji i dwustronnej komunikacji. Coraz
trudniejsze staje si¢ utrzymanie pelnej kontroli nad przeplywem informacji, jesli
wiele narzedzi komunikacyjnych przenika ze sfery prywatnej w sfere zawodo-
wa’. Zabezpieczenie tych procesow staje si¢ podstawa funkcjonowania syste-
mow informacyjnych przedsigbiorstw i bez ich posrednictwa nie jest mozliwe
realizowanie zadan zaroOwno na poziomie operacyjnym, jak i strategicznym. Re-
alizowana za posrednictwem mediow spotecznosciowych komunikacja we-
wngtrzna w znacznym stopniu pobudza i dzigki mozliwej integracji aktywizuje
budowanie obustronnych relacji migdzy pracownikami a zarzadzajacymi.

Coraz czegsciej komunikacja wewnetrzna i zewnegtrzna przeplataja sie
w wzajemnie. Ma to miejsce, kiedy pracownicy firm korzystajac z serwisow ty-
pu social networking, typu LinkedIn.com, Goldenline.pl, Profeo.pl czy tez
Biznes.net — tworza sieci swoich kontaktow biznesowych i rozwoju zawodowe-
go. Podejmujac taka aktywno$¢ buduja pozytywny wizerunek firmy (poprzez np.
tworzenie grup wokot wlasnych organizacji, prowadzenie blogow firmowych
lub tez zamieszczanie komunikatéw PR).

Media spolecznos$ciowe sa rowniez skutecznym narzedziem umozliwiaja-
cym dotarcie do waskich grup konsumentéw, np. inwestorow gietdowych, ze
wzgledu na rozwinigte i miarodajne mozliwosci mikrotargetingu (ujawnianie
danych w serwisach spoteczno$ciowych, przynaleznos¢ do grup dyskusyjnych
itp.). Ich wykorzystywanie umozliwia wptyw na rozwdj produktu lub ustugi,
poddanie go ocenie szerokiej publicznosci zgromadzonej w serwisach spotecz-
nos$ciowych (platformy crowdsourcingowe) czy pozyskanie §rodkéw na realiza-
cje przedsiewzie¢ od inwestorow prywatnych (przejaw szerszego trendy okre-
slanego mianem crowdfundingu). Media spoteczno$ciowe staja si¢ powoli
najbardziej wplywowym kanatem komunikacji w sektorze B2B, wyprzedzajac
konferencje, spotkania bezpo$rednie czy nawet mailingi’. Sprawdzaja sie¢ takze
wtedy, gdy sa wykorzystywane po to, aby rozmawia¢ z klientem. Marketing

2 R. Kutera, L. Lysik: Wplyw mediow spolecznosciowych na ksztalt wewnetrznych procesow
komunikacyjnych w przedsigbiorstwie. W: Systemy inteligencji biznesowej jako przedmiot ba-
dan ekonomicznych. Uniwersytet Ekonomiczny, Katowice 2012, s. 280.

3 GlobalWeblndex Research Shows Social Media tops B2B Influences. http:/chinwag.com/blogs/
chinwag-staff/globalwebindex-research-shows-social-media-tops-b2b-influences (grudzien 2011).



188 Maciej Szczepanczyk

oparty na rozmowach dotyczy kanatow wykorzystywanych przez organizacje,
czyli tego, w jaki sposob firma komunikuje si¢ z klientami i przekazuje im swoja
propozycj¢ wartosci. To taki marketing, w ktorym bezposrednia sprzedaz nie le-
7y po stronie przedsigbiorstwa. Dziat sprzedazy firmy, ktora integruje media
spotecznosciowe w modelu biznesowym, nie znajduje si¢ w catoSci wewnatrz
niej, ale rowniez poza jej ramami, czyli posréd obecnej grupy klientow. Jezeli
klienci dokonuja decyzji zakupowych na podstawie rekomendacji od ludzi, kto-
rym ufaja, warto skupic sig na tych kanatach sprzedazy.

1. Istota, funkcje i klasyfikacja mediéw spotecznosciowych

Pojecie social media obejmuje szeroka grupe kanaldéw komunikacji okre-
slanych jako Web 2.0. Wsrdd nich znajduja sig liczne portale spotecznosciowe,
ktore zrzeszaja w jednym miejscu ludzi np. wedlug miejsca zamieszkania, zain-
teresowan czy tez problemow. Innym waznym kanatem komunikacji spoteczno-
Sciowej sa fora i grupy dyskusyjne, tworzone czgsto przy portalach informacyj-
nych oraz na stronach internetowych firm, gazet, wydawnictw itp. Inng forma
internetowych mediéw spoteczno$ciowych umozliwiajacych dialog i interakcje
internautoOw sa blogi i mikroblogi. Popularnym medium spoteczno$ciowym staja
si¢ tez tzw. content communities, ktore umozliwiaja internatuom wymiang cie-
kawych plikow wideo czy audio. Dzigki nim cztonkowie spolecznosci online na
calym $wiecie moga bez zadnych ograniczen wymienia¢ mig¢dzy soba ulubione
tresci lub dzieli¢ si¢ swoimi przezyciami zarejestrowanymi za pomocg rozno-
rodnych nos$nikoéw wideo czy audio. Co wazne, pod okre§leniem social media
rozumiemy wszystkie te formy i kanaly komunikacji online, ktére umozliwiaja
dialog i wymiang opinii na dany temat”.

C. Lii J. Bernoff w swojej typologii mediéw spoteczno$ciowych odwoluja
si¢ do zasad ich wykorzystania i wplywu na §wiat biznesu, wyr6zniajac:

— blogi, podcasty, wideocasty, czyli tresci tworzone przez uzytkownikoéw (naj-
czesciej w formie regularnych wpisow lub audycji dzwigkowej/filmowej,
udostgpnianych za darmo),

— portale spotecznos$ciowe 1 wirtualne §wiaty, czyli przestrzen dla komunikacji
uzytkownikow,

4 K. Fabjaniak-Czerniak: Internetowe media spoleczno$ciowe jako narzedzie public relations.
W: Zarzadzanie w sytuacjach kryzysowych niepewnosci. Red. K. Kubiak. Wyzsza Szkota Pro-
mocji, Warszawa 2012, s. 186.
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— strony typu wiki oraz ruch open source, czyli wspotpraca uzytkownikow,

— fora, oceny, recenzje, czyli interakcja uzytkownikow, poszukiwanie informa-
cji zwrotnej,

— RSS i widzety, czyli przy$pieszenie konsumpcji’.

Tabela 1

Rodzaje i funkcje serwiséw spotecznosciowych i formy dziatan marketingowych

Warunki stosowania
Rodzaj/nazwa Funkcja gtéwna Korzysci (komunikacja zewngtrzna/

komunikacja wewngtrzna)

1 2 3 4
Serwisy wideo | Umozliwiaja zamieszczanie filmow | Uzupetnienie tradycyjnej, Komunikacja zewnetrzna:
przez uzytkownikéw prywatnych tekstowej komunikacji budowanie wizerunku, dotarcie
i korporacyjnych, wraz z mozliwoscia | z otoczeniem. do klientow za posrednictwem
komentowania i oceniania materiatow. przekazu wideo, pelniejsze

przedstawienie produktow.
Komunikacja wewnetrzna:
uzupehienie form instruktarzo-
wych, szkoleniowych, uzupet-

nienie materialow serwisowych.

Mikroblogi Pozwalaja na publikowanie Dynamiczna forma komunikacja | Komunikacja zewngtrzna:
krotkich wiadomosci w czasie z otoczeniem w formie dialogu. | dwustronna komunikacja
rzeczywistym grupie osob z klientem, mozliwo$¢ szybkiej
obserwujacych dany profil. reakcji, wymiana spostrzezen, uwag.

Komunikacja wewnetrzna:
wspomaganie procesu zarzadzania
wiedza w organizacji, komuni-
kowanie i dyskutowanie nowych
przedsigwzig¢ w gronie szerszej

lub uprawnionej kadry pracownikow.

Blog firmowy | Systematycznie prowadzony dziennik | Funkcja informacyjna, szybka Komunikacja zewngtrzna:

informujacy o Zyciu organizacji, reakcja na zachodzace zmiany. | ksztaltowanie wizerunku marki,
poruszajacy tematy zwigzane interakcja z klientami.
z dziatalnoscig firmy. Komunikacja wewnetrzna:

budowanie relacji pracownikow
z firma, zamieszczanie

wewngtrznych materialow

instruktazowych, szkoleniowych.

5 C.Li., J. Bernoff: Marketing technologii spotecznych. MT Biznes, Warszawa 2009.
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cd. tabeli 1
1 2 3 4
Serwisy Skupiaja internautdéw umozliwiajac | Budowanie zaangazowanej Komunikacja zewnetrzna:
spolecznosciowe | im wzajemny kontakt, rozrywke spolecznosci — tzw. orgdownikow | ksztattowanie wizerunku,
i dzielenie sig¢ informacjami oraz marki wokot produktu lub ustugi. | nawiazywanie i utrzymywanie
grupowanie si¢ wokot pewnych interakcji z klientami,
tematow i zagadnien. Komunikacja wewnetrzna:
budowanie grup pracownikow,
grup regionalnych lub oddziatowych.
Serwisy social | Umozliwiaja oceng produktow Zwigkszenie sprzedazy, Komunikacja zewnetrzna:
shoppingowe i firm przez internautéw oraz popularyzacja marki. budowanie relacji z klientami,
rekomendacje marek. poréwnanie z oferta konkurencji.
Serwisy Internauci rekomenduja tresci Promowanie marki, budowanie | Komunikacja zewnetrzna:
socialbookmar- | znalezione w internecie i oceniaja je. | wizerunku, wzrost liczby nawiazywanie relacji z klientami,
kingowe odwiedzin na stronie firmowej. | budowanie wizerunki i wartoci marki.
Spolecznosciowe | Dzigki wykorzystaniu funkcji GPS | Oferowanie znizek i promocji Komunikacja zewnegtrzna:
serwisy w urzadzeniach przenosnych umoz- | dla uzytkownikow. budowanie relacji z klientami,
geolokacyjne liwiaja wymiang informacji pomigdzy budowanie wigzi z lokalizacja.
znajomymi o aktualnym miejscu
przebywania oraz odkrywanie
ciekawych miejsc i ofert.
Spolecznosciowe | Pozwalaja na wymiang informacji | Zdobywanie wiedzy i nowych Komunikacja zewnetrzna:
serwisy pomigdzy firma a klientami- pomystow, badania kreowanie nowych produktow
crowdsourcin- | -internautami oraz np. opiniowanie | marketingowe. lub ustug, pozyskiwanie wiedzy
gowe projektow firmy przez spotecznosci z rynku, budowanie wizerunku.
klientow. Komunikacja wewnetrzna:
recenzowanie wewngtrznych
projektéw, badania
rynkowe/przedwdrozeniowe.
Eksperckie Skupiaja spotecznos¢ majaca Zdobycie eksperckiej wiedzy Komunikacja zewnetrzna:
serwisy wiedzg lub kompetencje z wybranej | oraz poparcia liderow opinii. budowanie wizerunku firmy
spolecznosciowe | dziedziny nauki lub obszaru opartej na wiedzy.
dziatalnosci. Komunikacja wewnetrzna:
budowanie wizerunku pracow-
nikow firmy, pozyskiwanie
specjalistow aktywnych w serwisie.
Serwisy Skupiaja spotecznos¢ zorientowana | Szeroki dostgp do kadry Komunikacja wewnetrzna:
spoleczno$ciowe | na rozwoj zawodowy oraz wymiang | pracowniczej, budowa wizerunku | pozyskiwanie nowych pracow-
dla os6b do$wiadczef w ramach okre$lonej | firmy. nikow, ksztattowanie wizerunku
aktywnych grupy zawodowej lub kota firmy przyjaznej pracownikom.
zawodowo zainteresowar.

Zrodto: Opracowane na podstawie: B. Stopczynski: Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych w przedsie-
biorstwach rodzinnych. W: Przedsigbiorczo$¢ i Zarzadzanie. £6dz 2012, t. X111, z. 8, s. 118.
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Charakterystyka dostgpnych obecnie mediow spotecznosciowych jest zada-
niem dos¢ ztozonym. Wynika to z mnogo$ci oferowanych przez nie cech funk-
cjonalnych, mozliwosci zastosowan oraz spodziewanych efektow ich stosowa-
nia. Zréznicowane sa réwniez cele, wokot ktorych skupiaja sie czlonkowie
internetowych spotecznosci. Przekazuja rozne informacje, w roznej formie
i w roznej intensywnos$ci. Rodzaje, charakterystyke i mozliwe zastosowania po-
szczegblnych form medidw spolecznosciowych przedstawiono w tabeli 1. Nizej
dokonano natomiast zestawienia zastosowania poszczegdlnych rodzajow me-
diéw spotecznosciowych w komunikacji wewnetrznej i komunikacji zewngtrznej
(tabela 2).

Tabela 2
Przeglad zastosowan mediow spotecznosciowych w komunikacji zewngtrznej i wewngtrznej
Medium Zastosowanie Zastosowanie
spoteczno$ciowe w komunikacji wewngtrznej w komunikacji zewngtrznej
1 2 3
— praca grupowa, — umozliwienie klientom dodawana
— publikowanie informacji dla opisow produktow, dodawania opisow
Wiki pracownikow, mozliwosci zastosowania danego
— zarzadzanie projektami, produktu, opisu cech szczegolnych,
— tworzenie dokumentacji, korzysci ze stosowania,
— wsparcie online.
— generowanie pomystow i ich — $ledzenie wpiséw na klientow
weryfikacja, w komentarzach,
— inspiracja zaangazowania pracownikow | — mozliwo$¢ dodawana wpisow przez
i rozwijania ich wzajemnych najbardziej lojalnych klientow,
Blog kontaktow, — mozliwo$¢ wspdlnego umieszczania
— komunikacja zespotu i grup projektowych WwpisOw pracownika firmy
z cala firma, wewnatrz zespotu i wybranego klienta, np. testera
i w realizacji projektu. — mozliwos$¢ $ledzenia tzw. echa
spotecznego i podejmowanie reakcji
na otrzymany feedback.
— zaabonowanie waznych dla pracownika |- zaabonowanie klientow,
kanatow RSS/Atom dajace dostgp — budowanie bazy klientow
RSS/Atom do najbardziej aktualnych informacji. |- dystrybucja wyselekcjonowanych
informacji do poszczegélnych grup
zaabonowanych klientow.
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cd. tabeli 2
1 2 3
specjalizowane pod katem potrzeb umozliwiaja prezentowanie i przetwa-
biznesu pozwalaja na taczenie ré6znego rzania réznego rodzaju informacji,
Mashup rodzaju informacji biznesowych, ktore mozna spersonalizowa¢ zgodnie
ich przetwarzanie i prezentowanie z oczekiwaniami klienta, odbiorcy
w okreslony sposob. przekazu.
. dzielenie si¢ plikami multimedianymi, udostgpnianie plikow, probek,
SVZ;Z;Z};ielenia uczestnictwo w szkoleniach online, testerow klientom,

i wymiany plikow
audio, wideo,
multimediow,

dokumentow

wymiana uwag na temat publikowa-
nych materiatéw i ocena ich jakosci

i przydatnosci dla przedsigbiorstwa.

udostgpnianie specjalistycznych
danych okreslonym grupom eksperckim,
np. tekstury materiatlow dekoracyjnych
do wykorzystania w oprogramowaniu

do projektowania wngtrz.

Serwisy sieci

spotecznosciowych

firmowa platforma komunikacyjna,
budowanie grup zadaniowych,
zarzadzanie profilami pracownikow,

kontakt z partnerami biznesowymi.

uruchamianie firmowych fanpagow,
uruchamianie firmowych profili

na portalach spotecznosciowych,
mozliwo$¢ wchodzenia w interakejg
z uzytkownikami portali spoteczno-
$ciowych,

prowadzenie akcji promocyjnych,

charytatywnych.

Zrodto: Na podstawie: J. Wright: Blogowanie w biznesie. Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, War-
szawa 2007, s. 92; R. Kutera, J. Sobieska-Karpinska: Adaptacja narzedzi spoteczno$ciowych w sys-
temach wymiany wiedzy w sektorze przedsigbiorstw matych i $rednich. W: Aspekty informatyzacji
organizacji. Informatyka Ekonomiczna. Uniwersytet Ekonomiczny, Wroctaw 2009, nr 13.

2. Wykorzystanie mediow spotecznosciowych
w procesach komunikaciji

Na wykorzystaniu potencjalu marketingowego mediow spotecznych powinny

koncentrowaé sie szczegélnie firmy sektora MSP. Ze wzgledu na niewielka skale

dziatania sa zmuszone do funkcjonowania w niszach rynkowych, a ich gléwna prze-
waga konkurencyjna jest zdolno$¢ do dopasowania si¢ do waskiej grupy klientow
i zdobycie ich lojalnosci. Wlasnie do budowania tego typu relacji nadaja si¢ media

spotecznoséciowe. Przede wszystkim pozwalaja one na wglad w zycie i opinie kon-

sumentow, co nalezy rozpatrywa¢ jako glowny zysk z korzystania z medidow spo-

fecznosciowych. Migdzy innymi dzigki informacjom zgromadzonym na portalach

spotecznosciowych organizacje powinny budowac¢ swoja oferte handlowa.
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Kolejnym atutem mediéw spotecznosciowych jest mozliwo$¢ wlaczenia
klientow do tworzenie tej oferty. Juz w 2005 roku C. Prahalad dostrzegal, ze
przedsigbiorstwa przysztosci beda tworzy¢ swoje oferty poprzez indywidualni-
zacj¢ doswiadczen konsumentdw wraz z nimi. Zgodnie z jego teorig, w centrum
tworzenia warto$ci umieszcza si¢ indywidulna osobg, a pracownicy i technolo-
gie odgrywaja rolg wspomagajaca’.

Cecha, ktora charakteryzuje media spotecznosciowe jest takze ich dynami-
ka 1 zwigzana z nig elastyczno$¢ wobec zachodzacych w otoczeniu zmian. Dzig-
ki temu organizacje moga na biezaco reagowac na pojawiajace si¢ wydarzenia,
opinie czy komentarze. W dziataniach tych przydatne sa serwisy typu social
shopping (np. Kabooble.com, Zebo.com czy polskie Cokupic.pl), spoteczno-
Sciowe serwisy crowdsourcingowe, tj. polakpotrafi.pl., sprinet.pl czy Bank Po-
mystow BZ WBK. Na uwagg zasluguja rowniez eksperckie serwisy spoteczno-
sciowe lub fora dyskusyjne.

Przyktadem serwisu spolecznosciowego, ktérego celem jest zbieranie in-
formacji o potrzebach klientow, bez przekonywania ich o atutach obecnie do-
starczanych rozwiazan, jest blog firmowy polskiego operatora pocztowego In-
Post (http://blog.inpost.pl/). Blog prowadzony jest w celu informowania
klientow o §wiadczonych ustugach. Dzigki mozliwosci komentowania zamiesz-
czanych na blogu wpisow 1 prezetacji produktow, kadra InPostu moze zbierac
rynkowy feedback i na jego podstawie korygowac obecng ofert¢ rynkowa oraz
dostosowywac kolejne produkty do zglaszanych przez klientow oczekiwan. Taka
forma dziatalnos$ci umozliwia lepsze rozpoznanie potrzeb i oczekiwan klientéw,
pozwala réwniez na budowanie z nimi relacji, a w konsekwencji zdobywanie ich
lojalnosci.

Trafne dopasowanie oferty do oczekiwan klientow jest niezwykle wazne
w dobie zatamania gospodarczego, podczas ktoérego nie wystarczy ,,cia¢ koszty”
dziatalnosci, ale przede wszystkich, nalezy wprowadzac na rynek trafione, ocze-
kiwane przez klientow oferty.

Innym przyktadem wykorzystania mediow spoleczno$ciowych sa firmowe
portale crowdsourcingowe. Jeden z takich portali ,,bank pomystéw” prowadzony
jest przez Bank Zachodni Wielkopolski Bank Kredytowy. Glownym celem por-
talu jest umozliwienie klientom uczestniczenia w kreowaniu produktéw banko-
wych, w dyskusjach o istniejacych produktach i ustugach bankowych
(https://bankpomyslow.bzwbk.pl/). Na stronie dostgpne sa rowniez liczne ankie-

 CK. Prahalad, V. Ramaswamy: Przysztos¢ konkurencji. PWE, Warszawa 2011, s. 115.
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ty oceniajace atrakcyjnos¢ oferty banku oraz jako§¢ oferowanych ustug. Dla na-
jaktywniejszych uczestnikow przewidziane sa bonusy lub nagrody. Istnieje row-
niez ranking aktywnosci pomystodawcow.

Zastosowanie mediéw spoteczno$ciowych bardzo dobrze sprawdza sig
w rowniez w obszarach eksperckich. Przyktadem takiego zastosowania mediow
spotecznos$ciowych jest serwis firmowy Steu.pl, w ktorym do wspotpracy
i wspottworzenia produktow zaproszono architektéw, projektantow wngetrz oraz
stylistow. W ramach dostepnych na stronie funkcjonalno$ci moga oni zglaszaé
producentowi ptytek elewacyjnych swoje ,,fachowe” porady, proponowaé nowe
wzory i palety kolorystyczne w zakresie obecnego asortymentu. Efektem tej
wspoOlpracy jest wprowadzenie na rynek kilku nowych wzoréw produktow, ktore
powstaly przy wspoétudziale projektantow wnetrz i obecnie sa w sprzedazy pro-
ducenta.

Uczestnictwo w dyskusjach nie powinno ogranicza¢ si¢ do rozpoznawania
potrzeb klientow i promowania swoich produktow. Prowadzone w ramach me-
diéw spotecznosciowych dyskusje sa rowniez bardzo dobrym narzedziem do
edukowania pracownikoéw przedsigbiorstw i ich wlascicieli, stanowia zatem
istotne narzedzie komunikacji wewnetrznej’. Dzigki nim zrozumienie klienta jest
wigksze. Pracownicy nie tylko poznaja potrzeby, ale rowniez mechanizmy po-
wodujace okreslone zachowania. Lepiej poznaja styl zycia klientéw, ich zainte-
resowania, sposoby postrzegania otoczenia. Czgsto przedsigbiorstwa traca klien-
tow nie dlatego, ze mialy zbyt droga albo za staba jako$ciowo oferte, ale przez
zta obshuge klienta, ktéra wynika glownie z braku zrozumienia jej znaczenia
przez personel i braku wiedzy, jakie elementy tej obstugi sa najwazniejsze®.

Podsumowanie

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, ze wykorzystanie mediow spoteczno-
sciowych w procesie komunikacji wewngtrznej i zewngtrznej moze istotnie
wplywaé na pozycje konkurencyjna przedsigbiorstwa na rynku. Réznorodnos¢
tych narzedzi, zarowno pod wzgledem formy, jak i celow, ktore pozwalaja zre-
alizowa¢ powoduje, ze staja si¢ one wspolczesnie skutecznym i zarazem inno-

7 B.J. Dunn: Best Buy’s CEO on Learning to Love Social Media. ,,Harvard Business Review”
2010, December, s. 45.

8 B. Stopczynski: Wykorzystanie mediow spofecznosciowych w przedsigbiorstwach rodzinnych.
W: Przedsigbiorczo$¢ i Zarzadzanie. £.6dz 2012, t. XIII, z. 8, s. 118.



INNOWACYJNE SPOSOBY WYKORZYSTANIA MEDIOW... 195

wacyjnym narzgdziem komunikacji. Jednocze$nie zastosowanie na potrzeby
przedsigbiorstwa tych narzedzi komunikacji moze przyczyni¢ si¢ do zwigkszania
innowacyjnosci produktow i ushug poprzez zaangazowanie, ztaszcza klientow,
w procesy poszukiwania nowych rozwiazan. Dzigki mozliwo$ci angazowania
klientow we wspoltworzenie oferty przedsigbiorstwa media spolecznosciowe
staja si¢ instrumentem, ktéry w pewnym zakresie umozliwia ksztattowanie przy-
sztego rynku.
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INNOVATIVE WAYS OF EMPLOYING SOCIAL MEDIA IN INTERNAL
AND EXTERNAL COMMUNICATION IN AN ORGANIZATION

Summary

Social media has become one of the most important communication tools. Their
potential can be used to create communication processes within the organization, but al-
so to support external communication, especially with customers. Given the variety of
these tools and their high usability, social media is an attractive form of communication
for young customers and employees.



