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Wprowadzenie

Rola nowych technik informacyjnych i komunikacyjnych oraz ich wptyw na
zachodzace zmiany cywilizacyjne i ksztaltowanie si¢ spoteczenstwa informacyjne-
g0 sg jednym z istotnych tematéw rozwazan w ostatnich latach. Nadal brakuje jed-
nak jednoznacznego aparatu pojeciowego, stad sam termin ,,spoleczenstwo infor-
macyjne” ciagle budzi watpliwosci. Niezaleznie jednak od wszelkich trudnos$ci
interpretacyjnych przyjmuje si¢, iz jest to spoteczenstwo epoki ponowoczesnej,
w ktorej istotng rol¢ odgrywa informacja, wiedza oraz techniki i urzadzenia do ich
transmisji i przetwarzania. Techniki ICT (Information and Communication Techno-
logy) sa niewatpliwie czynnikiem sprawczym rozwoju spoteczenstwa informacyj-
nego. Juz w latach 70. XX wieku John McHale pisat o informacji jako ,,podstawo-
wym bogactwie czlowieka”, podkreslajac, iz inne bogactwa opieraja si¢ na stanie
informacji, jaka posiadamy o otoczeniu'.

W artykule rozwazania dotyczace komunikacji w spoleczenstwie informacyj-
nym ograniczono do komunikacji przedsigbiorstw z rynkiem odbiorcéw oraz ko-
munikacji wewnetrznej. Celem pracy jest zaprezentowanie nowych, szczegdlnie
w kontekscie polskiego rynku, form i technik komunikacyjnych oraz sposobow
dyfuzji wiedzy w przedsigbiorstwach w oparciu o wyniki badan empirycznych.

Komunikacja stanowi istotny instrument strategii marketingowej i praktycznej
realizacji celow rynkowych przedsiebiorstwa. O potrzebie skutecznej komunikacji
z rynkiem decyduje wspotczesny ksztatt gospodarki rynkowej, natezenie konkuren-

' J. McHale, The Changing Information Environment, New York 1976.
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cji w poszczegdlnych sektorach oraz postepujacy i poglebiajacy si¢ proces globali-
zacji. Znamienng przestanka jest takze wyrazne przyspieszenie i nieustanne skraca-
nie cyklu zycia rynkowego nowych produktéw, rozwoj réznorodnych form interak-
tywnych mediéw oraz istotne przeobrazenia w instrumentarium technologii infor-
macyjnej. Stymuluje to takie zjawiska, jak cyfryzacja, implementacja nowych stan-
dardow emisji obrazu i dzwigku oraz wzajemne przenikanie si¢ $rodkow komuni-
kacji, np. Internetu i telefonii komorkowej. Na wystepujace trendy naktadaja si¢
przeobrazenia ekonomiczne 1 spoteczne zachodzace w polskim spoteczenstwie.
Skuteczna komunikacja wymaga zatem personalizacji przekazu oraz brania pod
uwage niszowych i rozproszonych grup odbiorcow.

Hipermedialne $rodowisko komputerowe stwarza dzisiaj mozliwo$¢ komuni-
kacji na skal¢ niedostgpng wczesniejszym formom komunikowania masowego.
Komunikacja hipermedialna jest wyrdznikiem zasadniczych zmian spolecznych
i ekonomicznych w skali migdzynarodowej, okreslanych mianem tworzenia spote-
czenstwa informacyjnego, medialnego. Przedsigbiorstwo moze i niewatpliwie be-
dzie w coraz szerszym wymiarze przybiera¢ form¢ wirtualna, taki charakter zyskuje
tez wspoélczesna komunikacja z rynkiem.

1. Innowacyjne dzialania w obszarze komunikacji

Coraz bardziej konkurencyjne warunki, w jakich przyszto funkcjonowaé pod-
miotom na rynku, wymagaja od nich nie tylko przekazywania informacji o sobie,
swojej ofercie i atutach wzgledem konkurentow, ale takze odbierania sygnatéw
z rynku dotyczacych trenddw rozwoju, przeobrazen makro- i mikrootoczenia oraz
potrzeb i preferencji nabywcoéw. Warunkiem skutecznosci wspolczesnie podejmo-
wanych dziatan komunikacyjnych jest prowadzenie interaktywnego dialogu z obec-
nymi i przyszlymi spotecznoéciami. Niezbe¢dne jest zatem poszukiwanie nowator-
skich kanalow komunikacji.

1.1. Niekonwencjonalne nosniki tresci promocyjnych
Do nowatorskich dziatan w obszarze komunikacji nalezg na polskim rynku

ambient media’. Te kreatywne rozwiazania opieraja swoja skuteczno$¢ na zasko-
czeniu odbiorcy i pojawiaja si¢ w miejscach i czasie, w ktorych klient najmniej sie

2 Termin ambient media pojawit si¢ w literaturze marketingowej w drugiej potowie lat 90.

ubieglego wieku. Okresla si¢ w ten sposob odmienne i niestandardowe nosniki reklamowe, wy-
kraczajace poza ramy dotychczas stosowanych dziatan komunikacyjnych, lub oryginalne koncep-
cje stosowane w mediach tradycyjnych; Zob. szerzej: E. Badzinska, Konkurowanie przedsie-
biorstw w segmencie mtodych konsumentow, PWE, Warszawa 2011, s. 127-151.
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ich spodziewa’. Sila ich oddziatywania wynika z oryginalnego pomystu oraz nie-
standardowego wykorzystania samego medium. Skuteczno$¢ ambientu wzrasta
dodatkowo dzieki mozliwosci precyzyjnego dotarcia do grupy docelowej, dzieki
czemu odbiorcami komunikatu sg najczgsciej tylko te osoby, do ktérych jest on
skierowany, czego nie mozna osiagna¢ w przypadku reklam zamieszczanych
w mediach tradycyjnych, np. w telewizji czy radiu. Komunikat typu ambient jest
bardziej zauwazalny, a poprzez selektywne dziatanie daje szans¢ na nawigzanie
indywidualnej relacji z odbiorca, a ponadto wywotuje duzy rozglos medialny.
Wspbtczesnie na polskim rynku dobr i ushug zastosowanie medidw typu ambient
oraz akcji marketingu partyzanckiego® jest jeszcze znikome, jednak te niestandar-
dowe rozwiazania tworzg dynamicznie rozwijajacy si¢ trend.

1.2. Digital merchandising

Istotnym kierunkiem rozwoju w komunikacji sa takze nowoczesne ustugi
merchandisingowe zwigzane z cyfrowym przekazem w miejscu sprzedazy. Potrzebe
zarzadzania ekspozycja w miejscu sprzedazy coraz czesciej dostrzegaja zarowno
producenci, jak i zarzadzajacy sieciami handlowymi, a takze placowkami ushugo-
wymi opartymi na rozproszonej sieci sprzedazy. Dostrzegli oni drzemigcy w tej
formie promocji potencjal skutecznej komunikacji z klientem, co stato si¢ waznym
impulsem dla rozwoju merchandisingu w Polsce. Dzialania z wykorzystaniem na-
rzedzi cyfrowych skupiaja si¢ gltownie na stosowaniu sieci ekranéw LCD
i plazmowych w placowkach handlowych. O potencjale, jaki tkwi w cyfrowym
przekazie w miejscu sprzedazy, $wiadcza migdzy innymi badania firmy Arbitrom
potwierdzajace, ze dziewie¢ na dziesie¢ osob odwiedzajacych centra handlowe
zwraca uwage na cyfrowe nosniki promocji i traktuje je jako pozyteczne zrodto
informacji o produktach’. Te dane sprawiaja, ze na $wiecie po przekaz cyfrowy
siegaja nie tylko centra handlowe. Ekrany plazmowe oraz LCD pojawiaja si¢ na
lotniskach 1 w restauracjach, z tych rozwigzan korzystaja rowniez ksiegarnie
i banki.

Prognozy wskazujg juz na kolejng faze dziatan z zakresu digital merchandi-
sing, ktora ktadzie nacisk na wykorzystanie narzedzi zapewniajgcych konsumentom
interakcje — dotykowe ekrany holograficzne. Wedhug specjalistow przysztosé nale-

3 Kompendium wiedzy o marketingu, red. B. Pilarczyk, H. Mruk, WN PWN, Warszawa

2006, s. 217-218.

* Marketing partyzancki (guerilla marketing) to oryginalne, czesto niskobudzetowe roz-

wigzania, w ktorych gtéwny nacisk ktadzie si¢ na dobry pomysl, tworcze podejscie nie tylko do
samego komunikatu, ale rowniez do wykorzystanych nosnikow i ich otoczenia. Nierzadko sa to
akcje marketingowe budzace kontrowersje lub realizowane na granicy prawa, zwigzane z wyda-
rzeniem lub prowokacja wobec medidéw.

5 F. Januszewski, T. Zyminkowski, Digital merchandising, ,Marketing w Praktyce”
2007, nr 11, s. 43—44.
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zy wlasnie do urzadzen interaktywnych. Interakcja to kierunek, w ktorym zmierza
cyfrowa promocja w miejscu sprzedazy. Przekaz, ktory jest interaktywny i angazuje
odbiorcg do dziatania, jest w oczywisty sposob bardziej efektywny niz komunikacja
oferujaca wylacznie jednostronny sygnal. Poza tym urzadzenia interaktywne nie sg
no$nikami wylacznie tre$ci komercyjnych. Spetniaja rowniez funkcj¢ informacyjng
1 dostarczaja rozrywki. Na ekranie holograficznym czy plazmowym, wyposazonym
w dotykowa naktadke, klient moze sprawdzi¢ wiadomosci gospodarcze, aktualng
oferte banku lub sklepu albo zlozy¢ zamoéwienie w restauracji.

Ekrany cyfrowe coraz czeSciej wykorzystywane sa obecnie w kampaniach
outdoorowych — wedtug prognoz ich przysztos$¢ to réwniez przekaz cyfrowy. Na
polskim rynku coraz czgéciej pojawiaja si¢ billboardy cyfrowe. Z raportu Pricewa-
terhouse Coopers pn. Global Entertainment and Media Outlook: 2008—2012 wyni-
ka, ze billboardy cyfrowe, wzbogacajace oferte dostgpnych nosnikow, stanowié
beda sile napedowa reklamy zewnetrznej®.

1.3. Interaktywne narzedzia komunikacji

Innowacyjnym cyfrowym narz¢dziem komunikacji sa na polskim rynku inte-
raktywne podlogi (iFoot). Jest to system projekcji umozliwiajacy przekaz promo-
cyjny w niezwykle atrakcyjnej formie — wy$wietlane animacje wchodza w interak-
cj¢ z przechodniem. To innowacyjne medium daje bardzo duze mozliwo$ci mody-
fikacji animacji 3D oraz doboru odpowiedniego tta dzwigkowego w zalezno$ci od
potrzeb docelowego odbiorcy. Przy wykorzystaniu interaktywnej podtogi mozna
uzyska¢ np. wrazenie chodzenia po powierzchni wirtualnej wody. Ttem ,,podwod-
nego $wiata” moze by¢ dowolny obraz, np. logo firmy czy zdjecie promowanego
produktu badz wydarzenia. Inna mozliwo$¢ aranzacji to odkrywanie przez porusza-
jaca sie po podlodze osobe¢ grafiki stanowiacej tto (np. logo, zdjecie produktu),
a przykrytej calkowicie innymi drobnymi grafikami (np. obiekty 3D). Dodatkowa
zaleta tego innowacyjnego medium jest mozliwo$¢ zastosowania systemu iFoot
w tzw. stolach interaktywnych do gry w wirtualny bilard lub innej dowolnej prezen-
tacji. Bardzo atrakcyjna odmiang stoléw sa interaktywne bary do wykorzystania
w klubach i pubach. To nowoczesne rozwigzanie idealnie nadaje si¢ na wszelkiego
typu wydarzenia (imprezy klubowe, integracyjne, konferencje, szkolenia, kampanie
promocyjne produktéw i ustug), ale takze do zastosowania w pasazach handlowych,
galeriach, hotelach, restauracjach oraz bankach.

Istotnym narzgdziem wspodtczesnej komunikacji sa takze wydarzenia marke-
tingowe (marketing events). Opierajg one swojg skuteczno$¢ na budowaniu unikal-
nych potaczen imprez kulturalnych, sportowych, edukacyjnych i naukowych oraz

Rynek mediow i reklamy 2008-2012, http://www.egospodarka.pl/31792,Rynek-mediow-
i-reklamy-2008-2012,1,39,1.html (20.11.2011).
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moga przybiera¢ zrdéznicowane formy, np. koncertow, kongreséw, happeningow,
dni otwartych, imprez integracyjnych. Wszystkie stanowig interaktywne narzedzie
komunikacji przedsi¢biorstwa badz instytucji z réznymi grupami znajdujacymi si¢
w ich otoczeniu. Istotng zaleta marketing events jest kreowanie wizerunku marki
lub firmy poprzez bezposrednie do§wiadczenie, co pozwala zaliczy¢ je do grupy
narzg¢dzi promocji, ktore sile swojego oddziatywania opieraja na tzw. marketingu
doswiadczenia (experiential marketing lub experience marketing). Jest to koncep-
cja, ktora zaklada catosciowe oddziatywanie na odbiorcg w procesie komunikacji
poprzez zaangazowanie wszystkich jego zmystow tak, aby wywolane wrazenie
moglo zosta¢ trwale zapamietane’.

2. Komunikacja online

Ostabienie efektywnosci tradycyjnych srodkow przekazu prowadzi do ciggle-
go poszukiwania alternatywnych sposobow dotarcia do klientow. Dzisiaj konieczne
jest podejmowanie aktywnych dziatan sktaniajacych odbiorcow do interakcji. Po-
nadto coraz wigkszg role odgrywa opinia klientéw. Konsument poszukujacy najlep-
szej dostgpnej na rynku oferty jest zainteresowany opinig innych konsumentow i ich
doswiadczeniami. Sytuacj¢ t¢ wzmacnia dodatkowo btyskawiczny rozwoj wyszu-
kiwarek internetowych oraz portali, ktore przedstawiaja konkurencyjne oferty pro-
duktéw 1 ustug oraz prezentuja rekomendacje klientoéw. Ponad 40% Polakéw przy-
znaje, ze raczej chetnie lub bardzo chegtnie korzysta z opinii innych osob przy zaku-
pie produktow®. Wskazuje si¢ na prawie siedmiokrotnie wicksza skutecznosé opinii
klientow przy przekazywaniu informacji na temat nowego produktu niz tradycyj-
nych zrédet informacji.

2.1. Dzialania w zakresie word-of-mouth i viral marketing

Wspotczesne dzialania marketingu szeptanego (word-of-mouth) nie moglyby
mieé¢ miejsca, gdyby nie spotecznosci wirtualne. Internet jest narzgdziem komuni-
kacji z innymi ludzmi o niespotykanym wczesniej zasiegu. Wigkszo$¢ kampanii
marketingu szeptanego jest oparta na tworzeniu spotecznosci internetowej wokot
produktu, ustugi badz jakiego§ wydarzenia. Powstaja specjalne fora dyskusyjne
i blogi, ktore staja si¢ platforma wymiany niezaleznych — cho¢ wspieranych przez
nadawce¢ komunikatu — pogladéw migdzy odbiorcami. Jednak by zbudowaé spo-
tecznos¢, musi istnie¢ idea, przekaz, komunikat, ale takze spojna i adekwatna ko-

M. Mrozinska, Markowe eventy, ,,Marketing & More” 2007, nr 2, s. 48—49.

J. Tkaczyk, Kampanie marketingu szeptanego, ,Marketing w Praktyce” 2007, nr 11,
s. 46.
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munikacja. Spoteczno$¢ nie istnieje bez biezacego kontaktu, dlatego tez musi mieé
swoje forum wymiany informacji. Sposéb komunikacji zalezy od specyfiki grupy
i preferowanych mediéw oraz charakteru spotecznosci. Im mtodsze i bardziej mul-
timedialne spotecznos$ci, tym szerzej wykorzystywany jest niezmierzony potencjat
nowych, mobilnych mediow.

W dobie serwisow spolecznosciowych szybko$¢ tworzenia przez internautow
réznych wiadomosci sprawia, ze konsumenci poszukujacy informacji o produkcie
czy ushudze, najpierw trafiajg na oceny i opinie wyrazone przez innych uzytkowni-
kow sieci. Tworzace spotecznosci wokot marki, nie mozna zapomina¢ o marketingu
wirusowym (viral marketing), czyli strategii promocji majacej na celu zachecanie
indywidualnych uzytkownikéw serwisu do przesylania innym danej informacji,
stwarzajac tym samym okazj¢ do lawinowego rozprzestrzeniania i oddzialywania
komunikatu. Marketing wirusowy najczesciej kojarzony jest z przesytaniem plikow
na konta poczty elektronicznej. Rozpowszechnianie informacji odbywa si¢ réwniez
innymi dostepnymi dla internautdow kanatami, takimi jak blogi, czaty, fora dysku-
syjne. W przypadku tych form komunikacji, ze wzgledu na duza szybko$¢ i szeroki
zasieg rozpowszechniania si¢ opinii na temat firmy lub jej produktu — zwlaszcza
negatywnych — konieczne jest monitorowanie pojawiajacych si¢ wypowiedzi.
W ten sposob przedsiebiorstwo uzyskuje mozliwos¢ gromadzenia cennych infor-
macji na temat swojej oferty oraz moze natychmiast reagowaé na wszelkie nieprzy-
chylne tresci pojawiajace si¢ w ramach okreslonej spolecznosci, ktore stanowia
bezposrednie zagrozenie dla wizerunku marki.

Serwisy umozliwiajgce wspottworzenie ich zawartosci sg znacznie bardziej
atrakcyjne niz tradycyjne serwisy internetowe. Internet to doskonale miejsce na
wyrazenie siebie, swoich pogladéw i wlasnej tworczosci. Internauci bardzo aktyw-
nie zaznaczaja swoja obecno$¢ na serwisach spotecznosciowych, takich jak, Face-
book, Twitter czy Blip. Niezwykle wazne w social mediach sa czas ekspozycji da-
nych wiadomosci i czestotliwos$¢ kontaktu. Jak wynika z badan, uzytkownicy spe-
dzaja na serwisach spoleczno$ciowych o wiele wiecej czasu niz na innych witry-
nach, co pozwala na zaangazowanie uzytkownika w relacj¢ z marka i realizowanie
dlugofalowych strategii komunikacji’.

Poza wymienionymi formami komunikacji przedsigbiorstwo mozne rowniez
podejmowaé dziatania w ramach wtasnej witryny. Do form aktywno$ci sieciowej
stymulujacych marketing wirusowy zalicza si¢ m.in.: wykorzystywanie mechani-
zmu ,,pole¢ znajomemu”, oferowanie darmowych aplikacji komputerowych przy-
datnych internautom, udostepnianie wartosciowych artykuldow, oferowanie pro-
stych, interesujacych gier, proponowanie w ramach serwisu gadzetow interaktyw-

Penetracja kosmosu spolecznosciowego, Grupa robocza Social Media & WoMM IAB
Polska, ,Marketing w Praktyce” 2012, nr 1, s. 27-29.
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nych (np. tapety, wygaszacze ekranu, wirtualne kartki) czy tez udostgpnianie pli-
koéw multimedialnych o interesujacych tresciach (zdjecia, animacje, filmy).

Marketing wirusowy musi wykorzystywaé oryginalne i budzace zaintereso-
wanie kreacje, poniewaz tylko takie przekazy moga zwrdci¢ uwage uzytkownikoéw
sieci. Wobec postepujacej komercjalizacji tego medium oraz rosnacej ilo$ci spamu
rozsylanego na konta pocztowe odbiorcy komunikatu coraz bardziej selektywnie
podchodza do otrzymywanych przesytek e-mailowych.

2.2. Trend w kierunku komunikacji mobilnej

Juz dzi§ zyjemy w $wiecie nazywanym era Post PC i1 duzymi krokami zmie-
rzamy w kierunku komunikacji mobilnej. Olbrzymie mozliwosci, jakie daja urza-
dzenia i aplikacje mobilne, bedg w coraz wigkszym stopniu sktania¢ do ich wyko-
rzystywania w komunikacji z docelowa grupa odbiorcow'’. Swiatowe trendy wska-
zuja na to, ze producenci i ustugodawcy ,,beda walczyli o miejsce na pulpitach ma-
tych ekranow (np. iPhone’a), ktore (...) sg ogladane przez przeszio 48% uzytkow-
nikow czgséciej niz 10 razy na dobe™"!

Wedhig badan przeprowadzonych przez OMG Digital, popularno$¢ Internetu
jako kanatu komunikacji roénie w Polsce z roku na rok. Poza rosngcg penetracja
Internetu duze znaczenie ma to, ze polscy konsumenci sg aktywnymi uzytkowni-
kami tego medium. Konsumpcja Internetu w wielu popularnych obszarach zaintere-
sowan przewyzsza czestotliwo$¢ korzystania z innych mediow. Ponadto dzigki
geolokalizacji Internet dostgpny jest za pomocg mobilnych narzedzi w wielu miej-
scach ipozwala na doktadng personalizacje przekazu. Przykladem uzytecznej
i popularnej aplikacji wsrod uzytkownikow smartfonow Nokii jest np. Coigdzie.pl
w Ovi Mapach, ktéra umozliwia wyszukiwanie informacji o ciekawych wydarze-
niach (np. koncerty, repertuar kina, teatru) odbywajacych si¢ w bezposredniej odle-
glosdci od urzadzenia.

Jak wynika z badania Mobilnosé¢ 2010, Polacy coraz czg$ciej wykorzystuja
Internet mobilny — internauci z dostegpem mobilnym to w wiekszo$ci ludzie mtodzi,
az 55% z nich korzysta w ten sposob z sieci'>. Mobilny Internet wykorzystywany
jest glownie do kontaktu ze znajomymi, stuchania muzyki oraz czytania wiadomo-
$ci 1 postow. W obszarach tych zdecydowanie wzrasta jego wykorzystanie nad ta-

10" B. Krupka, Duzy krok w mobilnos¢, ,Marketing w Praktyce” 2012, nr 1, s. 22-23.

K. Telakowiec, Rok aplikacji, ,,Marketing w Praktyce” 2012, nr 1, s. 24.

Badania Mobilnosé 2010 zrealizowane przez Instytut Spotecznej Psychologii Internetu
i Komunikacji SWPS we wspoélpracy z agencja badawcza Oriaq (Grupa IQS) z inicjatywy iPlusa
— mobilnego dostepu w sieci Plus, przetom 2009 i 2010 roku, badania jakosciowe (20 indywidu-
alnych wywiadow poglebionych) oraz proba ilosciowa N = 1103 internautow,
http://www.egospodarka.pl/51242 Internet-mobilny-w-Polsce-2010,1,39,1.html (4.03.2011).
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czem stacjonarnym, ktore shuzy gltéwnie do poszukiwania informacji, robienia za-
kupoéw, ogladania telewizji lub zatatwiania spraw finansowych.

Konsumenci dostrzegli zalety Internetu nie tylko jako narzgdzia poszukiwania
informacji czy komunikowania si¢ z innymi ludZmi, ale takze jako sposobu na roz-
rywke. Srodowisko wirtualne staje si¢ coraz szerzej wykorzystywanym narzedziem
komunikacji z klientami. Zdobycie satysfakcji i lojalnosci uzytkownikéw serwisu
spotecznosciowego jest wspotczesnie jednym z kluczowych wyznacznikow sukcesu
dziatan marketingowych przedsi¢biorstw w sieci. Tym samym staje si¢ réwniez
jednym z gldwnych celow, jakie stawia si¢ przy planowaniu strategii komunikacyj-
nej online.

3. Sposoby komunikacji i dyfuzji wiedzy w przedsi¢biorstwie

Aby przekazywane informacje byly uzyteczne i mogly zosta¢ efektywnie
wykorzystane, niezbedne jest prowadzenie skutecznej komunikacji. ,,Miedzy po-
znaniem a dzialaniem wystepuja rozmaite procesy myslowe, ktore wynikaja z per-
cepcji i interpretacji przekazu oraz przygotowania si¢ do wyboroéw, decyzji i dzia-
tan”". Skuteczna komunikacja jest warunkiem transformacji wiedzy, a wiec jej
adaptacji do indywidualnych potrzeb odbiorcy. To, co obecnie decyduje o sukcesie
przedsiebiorstwa, moze sta¢ si¢ niebawem nieadekwatne do zmieniajacego si¢ oto-
czenia. Zmiany uwarunkowan zewn¢trznych wymuszaja ciaglte uczenie si¢, aktuali-
zowanie posiadanej wiedzy, implementacje nowoczesnych rozwigzan komunika-
cyjnych oraz ,wielowariantowe wybieganie w przyszto$é, by ubogaca¢ zar6wno
do$wiadczenie, jak i intuicje ludzi tworzacych organizacje”".

We wspdlczesnej gospodarce rynkowej szczegolnie istotne jest rozpowszech-
nianie nowej wiedzy o produktach i ustugach, o innowacyjnych rozwigzaniach
komunikacyjnych czy sposobach wzrostu efektywnos$ci dziatan. Zdaniem
L.W. Zachera, nie wystarcza jednak sama progresja wiedzy, czyli jej tworzenie
i kumulacja, jej nowa jako$¢ i znaczenie, intensywny transfer i dyfuzja. Dzisiaj
potrzebna jest kultura techniczna, oparcie si¢ na ,,czlowieku wiedzy”, jego rozsad-
ku, racjonalnoci, refleksyjnosci, a nie jedynie na sztucznej inteligencji'’.
O wartosci informacji decyduje cztowiek, ktory potrafi oceni¢ rzetelnos¢ przekazu,
wykorzysta¢ dostepne wiadomosci, zidentyfikowaé problem i podja¢ odpowiednie
dziatania.

BoLw. Zacher, Transformacje spoleczenstw od informacji do wiedzy, C.H. Beck, Warsza-

wa 2007, s. 230.
" Ibidem, s. 228.

5 Por. szerzej: ibidem, s. 225.
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Istotng role w dyfuzji wiedzy odgrywaja metody i odpowiednio dostosowane
media komunikacyjne. Ponizej przedstawiono wybrane wyniki badan, ktorych ce-
lem byto m.in. zidentyfikowanie sposoboéw komunikowania si¢ w miejscu pracy
i pozyskiwania nowej wiedzy w celu rozwoju zawodowego pracownikow'®.
W badaniach ankietowych respondentow poproszono o wskazanie metod rozwoju
pracownika stosowanych na ich stanowisku pracy. Kafeteria pytania sktadata si¢
z o$miu wariantow odpowiedzi,

— coaching,

— mentoring,

— udzial w projektach,

— rotacja na stanowiskach pracy,

— specjalistyczny instruktaz,

— samodzielne doksztaltcanie,

— staze,

— kota jakosci.

Opinie badanych — pracownikéw wielkopolskich przedsiebiorstw — na temat
coachingu jako metody indywidualnego wspierania rozwoju pracownika byty bar-
dzo zréznicowane. Ponad 26% ankietowanych zadeklarowato, ze ta forma dyfuzji
wiedzy w ogole nie jest stosowana w ich przedsigbiorstwie, natomiast 20%, ze jest
stosowana ,,czesto”, a 14% — ze ,,bardzo cz¢sto”. Mentoring jako forma uczenia si¢
od starszego, doswiadczonego kolegi praktykowana jest na stanowisku pracy ,,zaw-
sze” u blisko 17% badanych, ,,bardzo czgsto” u niespetna 1/3 respondentéw oraz
,»,czesto” u ponad 1/4. Zaledwie 9% ankietowanych uwaza, ze metoda ta w ogole nie
jest stosowana w ich firmie. Kolejna z form rozpowszechniania wiedzy na stanowi-
sku pracy — udzial w projektach — wskazana zostala przez zaledwie 6% ankieto-
wanych jako forma stosowana ,,zawsze”. Blisko 1/3 zadeklarowata, ze jest to meto-
da rozwoju stosowana ,,czesto” oraz ,,bardzo cze¢sto”, u kolejnych 30% badanych ta
metoda nie jest stosowana.

Kolejnym aspektem uwzglednionym w badaniach byla rotacja na stanowi-
skach pracy. Najwigksza grupa respondentéw (21,7%) stwierdzita, ze ta forma
wspierania rozwoju pracownika nie jest praktykowana w ich przedsigbiorstwie.
W przypadku 1/5 badanych wystepuje ona ,,czesto”, a u co dziesigtego badanego
,,bardzo czesto”.

Niewatpliwie wazna metoda w przekazie wiedzy jest specjalistyczny instruk-
taz. Niestety, jak wskazuja wyniki badania, ta forma stosowana jest ,,zawsze”

' Pema wersja raportu na stronie internetowej www.fsgw.put.poznan.pl, Raport z badan dotyczg-

cych metod i mediow komunikacyjnych w przekazie wiedzy, badania ankietowe zrealizowane w Wielko-
polsce w latach 20102011 przez zespot pracownikow Wydzialu Inzynierii Zarzadzania Politechniki
Poznanskiej w ramach projektu Foresight ,,Sieci gospodarcze Wielkopolski” — scenariusze transformacji
wiedzy wspierajgce innowacyjng gospodarke, badana zbiorowos¢ N = 2878 (w tym pracownicy przedsig-
biorstw i instytucji N = 977).
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u zaledwie 6% badanych, a ,,bardzo czesto” tylko u co dziesigtego respondenta.
Zdecydowana wigkszo$¢ pracownikow stwierdzilta, ze metoda doskonalenia zawo-
dowego poprzez instruktaz albo ,,wcale” nie jest stosowana (20%), albo jedynie
,rzadko” (24%). Nieco powyzej 23% respondentéw praktykuje te metode ,,czesto”.

W opinii respondentow dyfuzja wiedzy nastepuje najczesciej poprzez samo-
dzielne doksztalcanie — metoda praktykowana jest ,,zawsze” zdaniem 15% bada-
nych, w opinii 26% ,,bardzo czgsto” i ,,cz¢sto” u 33% badanych. Zaledwie 8%
wskazato, ze samodzielne doksztatcanie nie odbywa si¢ na ich stanowisku pracy.

Kolejne metody rozwoju pracownika, o ktére zapytano w badaniach, to staze
oraz kola jakoS$ci. Znaczaca wigkszo$¢ respondentdw uznata, ze te formy rozpo-
wszechniania wiedzy nie sa praktykowane na ich stanowisku pracy. Odpowiedzi
takich udzielito odpowiednio 46% oraz 65% ankietowanych.

W dalszej czesci badan respondentéw zapytano o formy doksztatcania i media
wykorzystywane w doskonaleniu zawodowym w ich przedsigbiorstwach. Uzyskane
wyniki wskazujg na to, ze najczesciej stosowanymi formami sg: tradycyjne szkole-
nia, uczenie si¢ poprzez dziatanie oraz wymiana do$wiadczen. Na kolejnych miej-
scach uplasowaly si¢: specjalistyczny instruktaz oraz udziat w konferencjach, sym-
pozjach i targach. Badani pracownicy wskazywali takze na takie formy doksztalca-
nia, jak studia oraz seminaria, chociaz uznali je za metody stosowane ,,rzadko” badz
,bardzo rzadko”. Sposrod wszystkich wskazanych metod zdobywania wiedzy spe-
cjalistycznej najnizej uplasowat si¢ e-learning oraz gry i treningi (odpowiednio
59% 1 52% badanych wskazato, ze te metody w ogole nie sg stosowane w ich
przedsigbiorstwie). Mozna zatem stwierdzi¢, ze nowoczesne metody nie zawsze
znajduja zastosowanie w praktyce i nadal wypierane sg przez formy tradycyjne.

Podsumowanie

Proces informatyzacji gospodarki wywart niewatpliwie istotny wptyw na
zmiany struktury spotecznej. Objely one nie tylko sfer¢ komunikacji, ale takze
wszelkie ustugi zwigzane z dyfuzjg wiedzy. Przenikanie si¢ §wiatow wirtualnego
1 rzeczywistego i ich unifikacja nastgpuje dzisiaj w stopniu wczesniej niespotyka-
nym. Znajduje to odzwierciedlenie zarowno w mediach oraz mozliwo$ciach ich
wykorzystania, w zachowaniach klientow i pracownikdéw, w zmieniajacym si¢ po-
dejéciu do zawierania transakcji handlowych, jak i w sposobach poszukiwania in-
formacji. Ciggltym transformacjom ulega styl zycia, formy konsumpcji dobr i ustug,
a takze sposob wykonywania wielu zaje¢. Jakie beda dalsze nastepstwa rozleglej
obecnosci informacji oraz nowych technik jej przekazu, trudno jeszcze dzisiaj prze-
sadzi¢.

Dzigki posiadanej wiedzy mozliwe staje si¢ zastosowanie informacji w prak-
tyce. Stanowi ona ,,ptynne potaczenie doswiadczenia, warto$ci, informacji o kon-
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teksécie sytuacji oraz ekspercki wglad w jakie$ zagadnienie, ktore zapewnia ramy
dla oceny i wigczania nowych do$wiadczen i danych”'’. Niezbedna jest jednak
transformacja wiedzy, czyli ,,starannie przygotowana przemiana, ktora doprowadzi
do zastosowan okre$lonej wiedzy dopasowanej do realiow funkcjonowania kon-
kretnej organizacji, sieci lub spolecznosci i zapewni jej dalsza egzystencje™'®.

Trzeba jednak pamigtaé, ze innowacyjne rozwigzania teleinformatyczne czg-
sto wprowadzaja zamieszanie 1 dezorientujg odbiorce, utrudniajac dotarcie do rze-
telnej informacji oraz dzielenie si¢ wiedza naukows i ekspercka. Fascynacja naj-
nowszymi technikami teleinformatycznymi, szczegdlnie wérod mtodziezy, ograni-
cza coraz czesciej ich percepcje wiedzy z innych Zrédetl oraz blokuje kreatywno$¢
w dyfuzji wiedzy r6znymi kanatami. Nalezy zatem zgodzi¢ si¢ z L.W. Zacherem,
ze ,,metamorfoza spoteczenstwa informacyjnego (spoteczenstwa kontaktu i dostg-
pu) w spoteczenstwo wiedzy — rozwazne, refleksyjne, madre, nie jest bez szans,
jesli to ostatnie stanie si¢ ideatem i celem praktycznym Iudzi, obywateli, jesli si¢
zinstytucjonalizuje w ich zachowaniach i dziataniach™"’.
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DIRECTIONS OF DEVELOPMENT IN COMMUNICATION
AND DIFFUSION OF KNOWLEDGE IN THE INFORMATION SOCIETY

Summary

The dynamic development of various forms of interactive media leads to the for-
mation of an open information society. Hypermedia communication has become the
hallmark of fundamental social and economic changes on an international scale. This
paper discusses innovative forms of communication between enterprises and their cus-
tomers. The personalization of transmission has been addressed along with taking into
account the target audience niche groups and undertaking active incentives leading to
interaction. Based on the results of empirical research this paper presents the methods
and media used in the transmission of knowledge as a form of professional development
of employees. It is of research and analytical character.

Translated by Jan Sosnowski



