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Wstep

edia spotecznosciowe urosty do rangi jednego z podstawowych

kanatéw komunikacji prywatnej. Jeszcze kilka lat temu traktowane
jak nowinka technologiczna i przelotna moda, dzi$ dla wielu oséb sa
stalym i zupelnie naturalnym elementem codziennosci stanowigcym
bardzo wazny sposéb porozumiewania si¢ z innymi ludZmi, wyrazania
siebie, zaspokajania swoich potrzeb i zatatwiania rozmaitych spraw (od
zaméwienia pizzy, przez umoéwienie si¢ ze znajomymi na koncert jaz-
zowy po zorganizowanie akcji charytatywnej angazujacej miliony oséb).
Nikogo juz nie dziwi ich powszechnos¢ i wszechobecnosé.

Z naszego punktu widzenia niezmiernie ciekawe jest to, jak media
spolecznos$ciowe oddziatuja na biznes. Bez watpienia mozna stwierdzi¢,
ze nie tylko ksztattuja sfer¢ komunikacji przedsigbiorstw z ich interesa-
riuszami, ale réwniez oddziatujg na pozostale procesy organizacyjne.
W efekeie wywotujg wiele zmian w dotychczasowych dziataniach przed-
siebiorstw lub wrecz przeobrazaja cale modele biznesowe. Media spo-
tecznosciowe bowiem umozliwiajag swobodny przeptyw informacji on-
line. Udostepniaja nowe formy wspétudziatu 1 wspétpracy. Pozwalaja
organizowac si¢ 1 wywiera¢ nacisk. W ten sposéb redefiniujg punkty
kontaktu miedzy klientami i organizacjami oraz przenoszg ich relacje
na zupetnie inny poziom. Powstanie nowych Zrédet informacji i wiedzy
prowadzi do symetrii informacyjnej, ale jednoczesnie poteguje chaos
informacyjny i wymusza konieczno$¢ przebicia si¢ przez niego z wlasnym
przekazem. Pojawiaja si¢ tez nowe autorytety, ktore wplywaja na procesy
decyzyjne i zakupowe uzytkownikéw internetu.
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Podtaczeni do sieci sg nie tylko ludzie, ale takze organizacje. Media
spolecznosciowe i, szerzej, technologia sieciowa to juz nieodtgczna czgsé
naszego zycia, ktorego niemal kazdy fragment staje si¢ usieciowiony
i dostepny w ,,chmurze”. To niesie ze sobg znaczace konsekwencje.
Przede wszystkim funkcjonowanie gospodarek i spoteczenstw zaczyna
podlega¢ nowemu rodzajowi logiki — logice sieciowej, gdzie sieci, jak
twierdzi Van Dijk, stajg si¢ systemem nerwowym spoteczenstwa. To
niezwykle wazne spostrzezenie, gdyz zwraca uwage na fakt, ze rozwoj
technologiczny nie jest bytem niezaleznym, oderwanym od cztowieka.
Wplywa na funkcjonowanie spoteczenstw, stwarzajac nieznane weze-
$niej mozliwosci 1 jednoczesnie kreujac nowe zagrozenia i obszary nie-
pewnosci.

Lepsze rozpoznanie potencjalu mediéw spotecznosciowych pod
katem biznesowym moze przynies¢ korzysci wszystkim: przedsi¢biorcom
i menedzerom, konsumentom, pracownikom i innym grupom interesa-
riuszy, ktérzy dzisiaj, jak nigdy wezesniej w historii, moga aktywnie
wlaczad si¢ w dziatania przedsiebiorstw, angazujac si¢ w wymagajace
wielostronnej wspotpracy procesy wspéttworzenia i crowdsourcingu.

Ksigzka ta jest efektem obserwacji i badan! mediéw spotecznoscio-
wych prowadzonych pod katem tkwigcego w nich potencjatu bizneso-
wego. Staramy si¢ przyblizy¢ w niej te media przez pryzmat zachodza-
cych dzigki nim zmian spoleczno-technologicznych. Wskazujemy
najwazniejsze naszym zdaniem potencjalne obszary wykorzystania tych
narzedzi w biznesie. Opisujemy modele biznesowe, ktérych skuteczne
funkcjonowanie jest uzaleznione od aktywnos$ci w mediach spoteczno-
$ciowych. Proponujemy takze mozliwe strategie dziatania w przypadku
wystapienia sytuacji kryzysowych. Calos¢ ilustrujemy aktualnymi
przyktadami. Logike te odzwierciedla uktad ksigzki.

I Ksigzka powstata na podstawie wynikéw badan naukowych prowadzonych
w ramach konkursu na badania naukowe lub prace rozwojowe oraz zadania z nimi
zwigzane, stuzace rozwojowi mlodych naukowcéw oraz uczestnikéw studiéw dokto-
ranckich, ogloszonego w Kolegium Zarzadzania i Finanséw, Szkota Giéwna Handlowa
w Warszawie, na rok 2012 i 2013, pt.: ,Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych
w biznesie” (KZIF/BMN/35/13), ,Wykorzystanie crowdsourcingu w biznesie” (KZiF/
BMN/31/13), ,,Zarzadzanie przedsi¢biorstwem w sytuacji kryzysowej w dobie mediéw
spoteczno$ciowych” (04/BMN/30/12).



Wstep 11

W rozdziale pierwszym definiujemy media spolecznosciowe, wska-
zujac na te cechy charakterystyczne, ktére naszym zdaniem w najwigk-
szym stopniu przesadzajg o ich potencjale dla organizacji. Wskazujemy
réwniez na zachodzace w otoczeniu zmiany o charakterze spotecznym
i technologicznym, ktdre przyczynity si¢ do rozwoju i upowszechnienia
mediéw spotecznosciowych na tak duzg skale, ze trudno méwic o zin-
tegrowanych strategiach biznesowych bez projektowania obecnosci
przedsigbiorstw w przestrzeni cyfrowej.

W rozdziale drugim schodzimy na ptaszczyzne mikro, analizujac
mozliwosci wykorzystania mediéw spolecznosciowych w odniesieniu
do organizacji. Proponujemy autorskie podejscie polegajace na poszuki-
waniu potencjatu stosowania mediéw spotecznosciowych w procesach
biznesowych: szukania informacji i monitoringu, wsparcia klienta,
komunikacji i wspélpracy z interesariuszami. Podzial ten, oparty na
obszarach zastosowan, a nie dziatach funkcjonalnych, wydaje nam si¢
bardziej merytoryczny, bardziej uniwersalny i w zwigzku z tym mozliwy
do elastycznego dopasowania do specyfiki konkretnej organizacji.

Rozdzial trzeci jest rozszerzeniem analizy prowadzonej w rozdziale
drugim. Od obszaréw dziatan przechodzimy na poziom catych modeli
biznesowych. Wskazujemy na opcje strategiczne, ktére powstajg dzigki
mediom spoleczno$ciowym. Zwracamy uwage zwlaszcza na potencjat
tkwigcy w réznych poziomach otwartosci modeli biznesowych i réznych
strukturach wlascicielskich. Szczegdtowo opisujemy modele wspottwo-
rzenia i crowdsourcingu, gdyz one w najwigkszym stopniu bazujg na
istnieniu spofecznosci, siegaja po zewnetrzne w stosunku do przedsie-
biorstwa zasoby wiedzy i kompetencji oraz wykorzystuja elastycznosé
i adaptacyjnos¢ swoich ram strukturalnych.

W rozdziale czwartym poruszamy niezwykle wazny i aktualny watek
zarzadzania organizacja w obliczu kryzysu. Naszym zdaniem, media
spolecznosciowe odgrywaja wazna role w zarzadzaniu kryzysowym z co
najmniej czterech powodéw. Po pierwsze, moga by¢ wykorzystywane
jako dodatkowe kanaly komunikacji w zarzadzaniu kryzysowym. Po
drugie, ,tradycyjny” kryzys offline moze bardzo tatwo przenies¢ si¢ do
przestrzeni wirtualnej i nabra¢ tam nowego wymiaru. Po trzecie, Zr6-
dlem kryzysu moga by¢ bezposrednio dziatania online prowadzone przez
organizacje, np. nieumiejetna komunikacja z uzytkownikami. I po
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czwarte, kryzys moga wywota¢ dziatania cyfrowych aktywistéw pro-
wadzone w mediach spoteczno$ciowych i skierowane przeciwko orga-
nizacji. Z uwagi na zlozonos¢ tych sytuacji wskazujemy na dwanascie
regul postepowania, ktorych przestrzeganie pozwoli organizacjom re-
agowac skuteczniej lub ogranicza¢ skale zagrozen. Przedstawiamy row-
niez rzeczywiste przypadki zarzagdzania komunikacja kryzysowa z wy-
korzystaniem mediéw spotecznosciowych — zaréwno te pozytywne, jak
inegatywne. W ten sposob chcemy zaznaczy¢, ze media spotecznosciowe
tworzg zaréwno szanse, jak 1 zagrozenia dla prowadzonej dziatalnosci.
Kluczem do sukcesu wydaje si¢ doglebne poznanie mechanizméw ich
funkcjonowania oraz zrozumienie postaw, preferencji i motywacji uzyt-
kownikoéw internetu, ktorzy aktywnie kreuja interakcje cyfrowe, wia-
czajac sie¢ w procesy dotychczas zastrzezone dla pracownikow i partne-
réw przedsigbiorstw.

Celem, jaki nam przy$wiecat przy pisaniu tej ksiazki, byto ukazanie
szans, zagrozen i mozliwosci biznesowych tkwigcych w mediach spo-
fecznosciowych. Liczymy, ze zacheci ona Panstwa do przejscia od teorii
do czynéw z duza dla siebie i biznesu korzyscia.

Autorki



RozDzIAE 1

Charakterystyka medidw
spotecznosciowych pod katem
ich potencjatu i znaczenia

dla przedsiebiorstw

1.1. Nowe otoczenie technologiczne'

Pod wplywem rewolucji technologicznej kanaty komunikacji z klien-
tami dostepne dla przedsiebiorstw i metody, jakimi konsumenci
pozyskuja informacje o produktach i firmach, ulegty spektakularnym
przeobrazeniom. Gwaltowny rozwéj mediéw tradycyjnych (telewizja,
gazety i czasopisma, radio) zostal przy¢miony jeszcze szybszym i bar-
dziej znaczacym rozwojem urzgdzen elektronicznych i mobilnych. To
powoduje, ze konsumenci maja do dyspozycji wiecej kanatéw pozy-
skiwania tresci niz kiedykolwiek wczesniej, a co za tym idzie, staja
przed znacznie wigkszg liczbg decyzji (zakupowych) do podjecia.
Cze$¢ badaczy moéwi wrecz o globalnej rewolucji cyfrowej, zwracajac
uwage na ogromny wybor relatywnie niedrogich urzadzen cyfrowych
takich jak telefony komérkowe, smartfony, laptopy i tablety, ktore sa
wyposazone w funkcje wysytania i odbierania e-maili, SMS-6w, prze-

I Obszerne fragmenty tego podrozdziatu zostaty opublikowane w artykule:
K. Bachnik, J. Szumniak-Samolej, Zasady zarzqdzania komunikacjq kryzysowg w me-
diach spotecznosciowych, [w:] Nauki ekonomiczne a wyzwania gospodarcze,
red. P. Wyrozebski, Of. Wyd. SGH, Warszawa 2013.
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Rysunek 1. Oprogramowanie spoteczne

SYERY

wirtualne Mikroblogi

e

Media
spotecznosciowe

Aplikacje Portale
mobilne spotecznosciowe

Witryny Platformy
wiki multumedialne

Zrédto: opracowanie whasne.

gladania stron internetowych oraz inne ustugi bezprzewodowego
przekazu informacji. Tak jak w 1960 roku mozna byto méwic o etapie
dojrzatosci mass mediéw w krajach wysoko rozwinigtych (jak USA),
wskazujac na rozwoj telewizji (liczba kanaléw telewizyjnych przypa-
dajaca na jedno gospodarstwo domowe: 5,7), prasy (liczba tytutéw
prasowych: 8400) i radia (liczba stacji radiowych: 4400), tak juz
w roku 2004 wypadato raczej oglosi¢ ich etap schytkowy. Obecnie,
oprécz dotychczasowych kanaléw komunikacji: telewizji (liczba ka-
natéw telewizyjnych przypadajaca na jedno gospodarstwo domowe:
82,4), prasy (liczba tytuléw prasowych: 17 300) i radia (liczba stacji
radiowych: 13 500), dodatkowo pojawity si¢ nowe, takie jak ponad
25 000 portali internetowych, a indeks wyszukiwania Google osiggnat

www.poltext.pl
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4,4 mld stron WWW?. Media spoteczno$ciowe uzupetniaja ten kra-
jobraz, a ich pojawienie si¢ i szybkie upowszechnianie stanowia jedno
z kluczowych uwarunkowan prowadzenia dziatalnosci biznesowej
w dobie internetu.

Pod pojeciem mediéw spotecznosciowych rozumiemy oprogramowa-
nie spoleczne wykorzystywane przez uzytkownikéw do wspéttworzenia
tresci 1 aktywnego partycypowania w rzeczywistosci wirtualnej. Do-
stepne formaty tego oprogramowania umozliwiaja uzytkownikom
prowadzenie aktywnosci na wielu poziomach (zob. rys. 1.). Zaliczamy
do nich tak zréznicowane formy wyrazu, jak blogi, mikroblogi (Twitter),
portale spotecznosciowe (Facebook), platformy multimedialne umozli-
wiajace dzielenie si¢ zdjeciami lub filmami (takie jak bijacy rekordy
klikalnosci serwis YouTube), witryny oparte na mechanizmie wiki
(Wikipedia), aplikacje mobilne, wirtualne §wiaty (typu Second Life
i World of Warcraft).

[stotnym elementem $rodowiska Web 2.0 (wigcej o pojeciu Web 2.0
na kolejnej stronie) jest przemijalno$¢ przyjetych zatozen biznesowych
i krétkotrwalos¢ popularnosci poszezegélnych kanatéw komunikacii.
Przypadek dynamicznie rozwijajacego si¢ nie tak dawno polskiego ser-
wisu Nasza klasa i amerykanskiego MySpace, ktére obecnie sg juz passé,
wskazuje na koniecznosc¢ elastycznego reagowania na zmiany zachodzace
online. Facebook z kolei jest najdobitniejszym przyktadem portalu spo-
fecznosciowego, ktory rozrasta si¢ ponad granice geograficzne i kultu-
rowe, i ktéry dowodzi aktualnosci i efektywnosci swojego modelu biz-
nesowego. Przyciagga przedsigbiorstwa i uzytkownikéw indywidualnych.
Co wigcej, stanowi pomost miedzy tymi dwoma grupami i jest najpo-
pularniejszym na §wiecie serwisem spotecznosciowym wykorzystywa-
nym aktywnie przez przedsiebiorstwa takze w Polsce’.

Facebook zostat zalozony w 2004 roku przez Marka Zuckerberga
i po dekadzie istnienia zyskat ponad miliard aktywnych uzytkownikéow.
Wedtug stanu na koniec wrzesnia 2014 roku, z Facebooka korzysta

2 AJ. Kimmel, Connecting with Customers, Oxford University Press, Oxford 2010,
s. 25 i nast.

3 Zob.: G. Mitkowski, Social media w polskich firmach: Za darmo i bez strategii,
»Social Press”, 22/10/2012, http://bit.ly/SOnTVm, 27/01/2015.
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1,35 mld aktywnych uzytkownikéw miesi¢cznie (z czego 1,12 mld ko-
rzysta z serwisu na urzadzeniach mobilnych)*.

Liczba ta nabiera nowego znaczenia, gdy poréwnamy liczebnosé
aktywnych uzytkownikéw Facebooka z liczbg mieszkancéw poszeze-
golnych krajow —jeszcze w 2012 roku Facebook znajdowat si¢ na trzecim
miejscu w skali globalnej po Chinach (1,35 mld) i Indiach (1,22 mld).
W 2014 roku wyprzedza nawet Indie i nieznacznie ustepuje Chinom
(liczba ludnosci Chin i Indii w 2014 roku: odpowiednio 1,36 mld
i 1,25 mld)’. W Polsce korzysta z niego co czwarty obywatel — liczba
aktywnych uzytkownikéw w kwietniu 2013 roku wynosita ponad 10,6
miliona®. Dla firm istotna jest informacja, ze uzytkownicy Facebooka
poza rozrywka i kontaktowaniem si¢ ze znajomymi, poszukujg tam
réwniez informacji o markach, produktach i ustugach.

Firmowy profil na Facebooku daje wiele mozliwosci. Podstawowe
i najwazniejsze z nich to prezentacja oferty firmy, tworzenie bazy zain-
teresowanych jej dziatalnoscig konsumentéw, a przede wszystkim moz-
liwo$¢ wehodzenia w interakcje z internautami. Dodatkowych opcji jest
bardzo duzo, zaliczy¢ do nich mozna m.in.: konkursy, wydarzenia,
sklepy internetowe czy aplikacje stuzace do obstugi klienta.

Nalezy podkresli¢, ze popularnosé, znaczenie i mozliwosci wykorzy-
stania serwisow spotecznosciowych rosng wraz ze wzrostem dostgpno-
$ci urzadzen mobilnych. Za posrednictwem smartfonu czy tabletu
uzytkownik moze by¢ w kontakcie ze znajomymi 24 godziny na dobe
bez przerwy, niezaleznie od miejsca, w ktérym aktualnie si¢ znajduje.
W styczniu 2013 roku liczba wejs¢ na Facebook za pomoca urzadzen
mobilnych byta po raz pierwszy w historii wieksza od liczby wejs¢ z kom-
puteréw stacjonarnych’.

Rozwdj mediow spotecznosciowych jest pochodnag pojawienia si¢ tzw.
internetu drugiej generacji, czyli Web 2.0. To niezwykle pojemne i nie-

4 http://newsroom.fb.com/company-info/, 27/01/2015.

5 http://www.statista.com/statistics/263765/total-population-of-china/, http://
www.statista.com/statistics/263766/total-population-of-india/, 27/01/2015.

¢ http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/?interval=last-month#chart-
intervals, 05/05/2013.

7 P. Gorecki, Na swiecie przybywa smartfondw, rynek aplikacji rosnie, ,Wyborcza.
biz”, 29/06/2013, http://bit.ly/17FBRWH, 27/01/2015.
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jednoznaczne sformutowanie obejmuje tak samg filozofie dziatania in-
ternetu, jak i narzedzia dostgpne jego uzytkownikom, ktére znaczaco
zmieniajg uktad sit w ich kontaktach z biznesem. Wymiar ,filozoficzny”
sprowadza si¢ do wskazania przemian, ktore odrézniaja obecna rzeczy-
wisto$¢ wirtualng od srodowiska Web 1.0. Najwazniejsza z nich dotyczy
samego uzytkownika, stopnia jego zaangazowania na stronach interne-
towych, preferowanych sposobéw komunikowania si¢ z innymi uzyt-
kownikami i rozmiaru zglaszanych potrzeb. W uproszczeniu mozna
powiedzied, ze Web 2.0 to dynamiczna platforma, na ktérej uzytkownicy
przede wszystkim tworzg internetowe tresci, moga komunikowac si¢ ze
soba bezposrednio, w réznych kierunkach i w czasie realnym, a przede
wszystkim to oni tworzg internetowe tresci. Wymiar ,narzedziowy”
Web 2.0 to wlasnie media spotecznosciowe, czyli platformy i aplikacje,
za posrednictwem ktérych dochodzi do wspomnianych interakeji.
W tym miejscu najlepiej przytoczyé definicje medidéw spotecznosciowych
z jednej ze sztandarowych witryn zbudowanych na mechanizmie wiki,
ktora idealnie wpisuje si¢ w zatozenia Srodowiska Web 2.0 i oddaje ich
logike, czyli z Wikipedii: ,,okreslenie odnosi si¢ do ogdlnie pojetego
korzystania z internetowych i mobilnych technologii, by przeksztatci¢

komunikacje w interaktywny dialog™®.

1.2. Cechy charakterystyczne mediéw spotecznosciowych

Media spotecznosciowe wpisujg si¢ w srodowisko Web 2.0 1 odzwiercie-
dlaja przemiany o charakterze technologicznym i spotecznym, ktére
uzasadniajg ich dynamiczny rozwdj. Jak opisuja te transformacje
D. Tapscotti A. Williams: ,,Statyczne, niezmienne i niezalezne witryny
WWW umarty. Niech zyje sie¢, ktdra coraz czgsciej przypomina ksie-
gozbidr peten ,gadatliwych” komponentow, ktére nawiazuja kontakt
irozpoczynaja dialog. Nowa sie¢ jest zasadniczo r6zna od starej, zarbwno
pod wzgledem architektury, jak i zastosowan™. Doé¢ jednoznacznie

8 http://pl.wikipedia.org/wiki/Media_spo%C5%82eczno%C5%9Bciowe,
29/01/2015.

? D. Tapscott, A.D. Williams, Wikinomia. O globalnej wspdtpracy, ktéra zmienia
wszystko, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008, s. 65.
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autorzy ci oznajmiajg koniec Web 1.0, statycznej sieci, nacechowanej
jednokierunkows komunikacja, biernymi odbiorcami tresci, duzym
dystansem spotecznym i brakiem poczucia tozsamosci cztonkéw sieci.
Jej miejsce zajeta struktura dynamiczna, opierajaca si¢ na uczestnictwie
internautéw, wymianie informacji w czasie rzeczywistym, kreatywnym
podejsciu do dostepnych danych i aktywnosciach wykraczajacych poza
zwykty sposob spedzania wolnego czasu. Przyjrzyjmy si¢ tym cechom
charakterystycznym mediéw spotecznosciowych, ktore determinujg ich
charakter i funkcjonalnos¢, a ktére nieodmiennie maja swoje zrodto
w naturze Web 2.0. Na uwagg zaslugujg zwlaszcza:

— swobodny przeptyw informacji online,

— mozliwosci organizowania si¢ i wywierania nacisku,
— wspdéludziat i wspétpraca,

— nowe zrédla wiedzy i nowe autorytety.

Swobodny przeptyw informacji online. Srodowisko online jest dy-
namiczne i ciggle si¢ zmienia. Jego zasoby informacyjne sg ksztattowane
przez calg rzesz¢ internautéw, ktérzy moga swobodnie zamieszczaé
autorskie tresci, uzupetnia¢ znalezione dane, komentowac je i przekie-
rowywac swoich rozméwcdw i obserwatoréw do innych Zrédet wiedzy.
W tym sensie firma nie jest w stanie kontrolowaé informacji, jakie na
jej temat moga krazy¢ w sieci, gdyz pojawiaja si¢ one zazwyczaj w sposob
spontaniczny. Monitorowanie platform i portali moze jednak postuzy¢
jako zr6édto niezmiernie istotnych danych rynkowych, probierz nastro-
jow konsumenckich, sposéb na szybkie reagowanie w obliczu kryzysu
i wyja$nianie zdarzen, ktore staty si¢ obiektem masowego zaintereso-
wania. O rosngcej roli uzytkownikéw mediow spotecznosciowych $wiad-
czy réwniez przeniesienie cigzaru z komunikacji jednokierunkowej na
komunikacje ,wielu do wielu”.

Mozliwosci organizowania si¢ i wywierania nacisku. Media
spolecznosciowe stwarzaja mozliwosci nawigzywania pelniejszego kon-
taktu nie tylko na linii klienci — firmy. Pozwalaja w sposéb dowolny
i swobodny organizowac si¢ grupom konsumenckim i dziata¢ w sposéb
oderwany od przedsi¢biorstw w ogodle. Latwos¢ wyrazania opinii, ich
rozprzestrzenienia w sieci i pozyskania grona zwolennikéw stanowi



