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WYKORZYSTANIE MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH W PRZEDSIEBIORSTWACH

Wprowadzenie

Rewolucja spolecznosciowa w Internecie ma zarowno oddanych zwolenni-
koéw, jak i zagorzatych przeciwnikow. Dyskusje i rozbieznosci dotyczy¢ mogg bar-
dzo wielu kwestii. Spiera¢ mozna si¢ np. co do tego, czy mamy do czynienia z re-
wolucja, czy moze ewolucyjnym przej$ciem do kolejnego etapu rozwoju spoteczen-
stwa informacyjnego; ile nowos$ci niosg w sobie nowe media; czy media spoteczno-
sciowe stanowig krok w przod, dajagcy nowe mozliwo$ci marketerom, czy moze
krok w tyl, utrudniajgcy im dzialania; czy marketing w mediach spoteczno$ciowych
to marketing oparty na kreatywnych rozwiazaniach, czy wrecz przeciwnie — marke-
ting bardzo prosty, zeby nie powiedzie¢ prymitywny.

Bez wzgledu na to jak, postrzegane sg media spotecznosciowe i do ktorej
z wyzej wymienionych grup si¢ nalezy, przyznaé trzeba, ze w social media tkwi
ogromny potencjat. To, co obserwujemy i obserwowali§my do tej pory, zjawiska,
ktorych jestesmy $§wiadkami, moga stanowi¢ zaledwie wstep do prawdziwej rewo-
lucji, ktora nas dopiero czeka. Rewolucji, ktora stanowi¢ bedzie prawdziwe funda-
menty funkcjonowania gospodarki globalnej komunikacji'.

Nie ulega watpliwosci, Ze tradycyjne modele biznesu firm wykorzystujacych
Internet w swej dziatalno$ci mogg si¢ juz dzisiaj niekiedy wydawac troche¢ przesta-
rzate, nie do konca odpowiadajgc oczekiwaniom zwtaszcza mtodych, otwartych na
nowosci 1 zmiany klientéw internautow. Firmy zdajg si¢ dostrzegaé ten problem,

B. Gregor, M. Stawiszynski, Od e-commerce do social commerce — zmiany zachodzgce
w handlu elektronicznym i Internecie a e-klienci (trendy i wyzwania), ,,Handel Wewnetrzny”
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adaptowac i testowa¢ nowe rozwigzania oraz szukaé potencjalnych klientow tam,
gdzie mozna ich bez problemu znalez¢, a wigc w roznego rodzaju serwisach spo-
lecznos$ciowych. Tego typu serwisy zdobywaja popularnos¢ niezaleznie od szeroko-
$ci geograficznej, wieku, plci czy koloru skory ich uzytkownikéw. Oczywiscie
najbardziej otwarte na tego rodzaju nowosci sg osoby bardzo mtode. Zdaniem Ip-
sos, trzy czwarte amerykanskich nastolatkéw korzysta z Facebooka. Odsetek ten
sigga az 86% wsrod osob w wieku ponizej 17 lat. Poza tg grupa z medidw spotecz-
nos$ciowych korzystaja najchetniej osoby w wieku 18-33 lat. W samych tylko Sta-
nach Zjednoczonych czyni tak blisko 83% respondentéw z tej grupy wiekowe;.
Stopien popularno$ci mediéw spoleczno$ciowych spada wraz z wiekiem internau-
tow. Jednakze charakterystyczne jest to, iz w tych ,,starszych” grupach wiekowych
na przestrzeni lat 2008-2010 nastgpit najwickszy przyrost uzytkownikdéw social
media. Na przyklad odsetek Amerykanow korzystajacych z tego rodzaju rozwigzan
wsrod osob w wieku 45-55 lat wzrdost w latach 2008-2011 z 9% do 43%, a w gru-
pie 55-64 lat z 9% do 43%”.

Charakterystyczne jest takze to, iz wyraznie rosnie roéwniez stopien ,,uzalez-
nienia” internautow od serwisow spolecznosciowych, mierzony czestotliwoscia ich
odwiedzania. Jeszcze w 2009 roku 18% amerykanskich internautéw posiadajacych
swoje profile w tego typu serwisach przyznawalo si¢, ze odwiedza serwisy spotecz-
nosciowe kilka razy dziennie. W 2010 roku czynit tak juz co trzeci badany (30%)’.

Warto odnotowac¢ rowniez to, iz w 2010 roku co trzeci mieszkaniec Unii Eu-
ropejskiej umieszczal posty w serwisach spoteczno$ciowych lub korzystal z komu-
nikatoréw internetowych. Nalezy podkresli¢, iz w Polsce tego typu dziatania byly
jeszcze bardziej popularne. Czynito tak czterech na dziesigciu dorostych internau-
tow”.

Wydaje si¢ stuszne twierdzenie, ze $wiatowe przedsigbiorstwa dostrzegly juz
potencjat tkwiacy w mediach spotecznosciowych. Ocenia si¢, ze osiem na dziesi¢é
firm amerykanskich zatrudniajacych ponad 100 pracownikéw wykorzystuje media
spotecznosciowe dla realizacji celow marketingowych’. Co stanowi blisko stupro-
centowy wzrost w pordwnaniu z rokiem 2008. Amerykanscy marketerzy najaktyw-
niejsi sa na Facebooku (36% badanych firm okreslito swa aktywno$¢ na minimum
siedem w dziesigciostopniowej skali) i Linkedin (33%). Mniejsza popularnoscia
cieszy si¢ Twitter (15%)°.

Rosng rowniez wydatki przedsiebiorstw przeznaczane na reklame w mediach
spotecznosciowych. eMarketer szacuje, ze w 2012 roku osiaggng one w samych
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tylko Stanach Zjednoczonych poziom 3,93 mld USD, co stanowi podwojenie kwot
wydanych w roku 2010”.

Zaobserwowa¢ mozna takze, iz otwarcie firmy na nowe mozliwosci oferowa-
ne przez social media zalezy od branzy, w ktorej dziata przedsigbiorstwo. Okazuje
sig, ze w skali calego §wiata media spoteczno$ciowe najch¢tniej wykorzystuja firmy
edukacyjne. Czyni tak blisko trzy czwarte z nich (72%). Na drugim miegjscu jest
sektor komunikacyjny (71%), a na trzecim i czwartym sg ustugi (66%) oraz sprze-
daz (64%). Potencjalu social media nie dostrzegli jeszcze za to przedstawiciele
wielu firm dziatajacych w sektorze energetycznym (32%)°. Charakterystyczne jest
takze to, ze potencjat mediéw spotecznosciowych w wigkszym stopniu wykorzystu-
ja firmy dzialajace dtuzej na rynku. Wedtug JBrief Inc. social media zostaty w pelni
zintegrowane z modelami biznesowymi blisko trzech czwartych amerykanskich
przedsiebiorstw funkcjonujacych na rynku powyzej dwoch lat’.

Biorgc pod uwage powyzsze rozwazania, cickawe wydaje si¢ poznanie, jak
zmiany wywotane przez media spoteczno$ciowe postrzegane sa przez polskie
przedsigbiorstwa i przez nie wykorzystywane. W niniejszym artykule przedstawio-
na zostanie cze$¢ wynikow badan sondazowych bedacych sktadowa wigkszego
projektu, ktéry mamy zamiar zrealizowa¢ w najblizszym czasie, pokazujacych ob-
szary, w ktorych media spoteczno$ciowe wptywajg na funkcjonowanie wspotcze-
snych przedsigbiorstw.

1. Metodyka badan

Problemem badawczym byto zidentyfikowanie zakresu i sposobéw wykorzy-
stania mediéw spoteczno$ciowych w polskich przedsiebiorstwach. Tak sformuto-
wany problem badawczy rozpisano na dwa gléwne cele badan. Pierwszy z nich
dotyczyt poznania podstawowych sposobdw, za pomoca ktorych przedsigbiorstwa
wykorzystuja media spoteczno$ciowe w prowadzonej przez siebie komercyjnej
dziatalno$ci. Drugi stanowit probe poznania zwyczajow pracownikow zwiazanych
z korzystaniem z serwisOw spolecznosciowych podczas godzin pracy.

Sformutowano gtowna, ogolng hipotez¢ badawcza mdéwiaca, iz polskie firmy
w bardzo ograniczonym zakresie wykorzystuja media spotecznosciowe w celach
komercyjnych zwiazanych z prowadzona przez siebie dziatalno$cig. Oznacza to na
przyktad, ze wigkszos$¢ z nich nie ma jeszcze profilu firmowego na Facebooku, nie
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dostrzega mozliwosci zwiazanych z social commerce czy social shopping',
w ograniczonym zakresie stosuje narzedzia charakterystyczne dla marketingu me-
diow spolecznosciowych (social media marketing)'' itp. Tego rodzaju czynniki
zostaly szczegdtowo rozpisane i zawarte w postaci poddanych weryfikacji hipotez
szczegotowych. Ze wzgledu na ograniczenia stawiane przed autorami artykulow nie
zostang one w tym miejscu przytoczone.

Z uwagi na czynniki czasowo-kosztowe badania wstepne ograniczono do
przebadania przedsicbiorstw pod katem wykorzystywania najpopularniejszego
z serwisow spolecznosciowych w Polsce, tj. Facebooka'.

W grudniu 2011 roku przeprowadzono badania pilotazowe na prdbie czterna-
stu respondentow. Po skorygowaniu pewnych drobnych niescistosci, jakie zawierat
instrument pomiarowy (kwestionariusz ankietowy), przygotowano i przeprowadzo-
no badania wstepne na ograniczonej przestrzennie probie. Wyniki tych badan
przedstawia niniejszy artykul. Badania ankietowe (ankieta bezposrednia) przepro-
wadzono w styczniu 2012 roku. Doboér proby miat charakter przypadkowy. Probe
badawczg stanowity firmy dziatajace w wojewddztwie t6dzkim. Jednostka badania
byli pracownicy reprezentujacy dobrane do proby przedsiebiorstwa. Starano sig, by
respondentami byli pracownicy zatrudnieni w dziatach marketingu/sprzedazy po-
szczegolnych przedsiebiorstw. Ostatecznie w badaniach wzieto udziat szesédziesie-
ciu jeden respondentow. Jednak z uwagi na btedy, jakie pojawily sie¢ w dwoch
przypadkach, kwestionariusze te nie mogly zosta¢ uwzglednione przy opracowy-
waniu wynikéw badan. Stad tez analizie poddano wypowiedzi pieédziesigciu dzie-
wigciu respondentow.

Raz jeszcze nadmieni¢ nalezy, iz prezentowane dalej wyniki dotycza badan
sondazowych firm z regionu t6dzkiego. Badania te w 2012 roku zostang rozbudo-
wane i przeprowadzone w wickszej skali.

10 s , ., .
Zob. B. Gregor, M. Stawiszynski, E-commerce wobec wyzwan mediow spotecznoscio-

wych, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 651, Szczecin 2011, s. 127-135.

1" Zob. B. Gregor, M. Gasinska, Portale spotecznosciowe jako kanat komunikacji marke-

tingowej, w: Zarzqdzanie dziatalnosciq marketingowq w skali krajowej, miedzynarodowej i glo-
balnej, red. A. Pabian, Wydawnictwo Wydziatu Zarzadzania Politechniki Czg¢stochowskiej, Cze-
stochowa 2011, s. 80-92.

12 Wedlug badan Megapanel PBI/Gemius z pazdziernika 2011 roku, Facebook jest na pia-
tym miejscu w Polsce pod wzgladem liczby uzytkownikow i zasiggu miesigcznego. Za: A. Ozi-
mek, Wyniki Megapanel PBl/Gemius za pazdziernik 2011, ,Internet Standard”, styczen 2012,
http://www.internetstandard.pl/news/378779/Wyniki.Megapanel. PBI. Gemius.za.pazdziernik.201 1.
html (4.01.2012).
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2. Wyniki badan

Jak wspomniano wcze$niej, ostatecznej analizie poddano pigcédziesiat dzie-
wig¢ przedsigbiorstw. Zdecydowana wigkszo§¢ z nich dziala na rynku krajowym
(44%) lub migdzynarodowym (réwniez 44%). Najliczniejsza grupg, blisko potowe
przebadanych firm, stanowity przedsicbiorstwa duze, zatrudniajace ponad stu pra-
cownikow. Firmy reprezentowaty bardzo rézne branze, poczynajac od IT, a na
branzy odziezowej czy farmaceutycznej konczac.

Z kolei zdecydowana wigkszo$¢ respondentow, ktorzy w imieniu swych
przedsigbiorstw udzielali odpowiedzi, to osoby z wyksztatceniem wyzszym (94%).
W badaniu uczestniczyli glownie ludzie mtodzi. Najliczniejsza grupg, ponad poto-
we badanych, stanowili pracownicy w wieku 21-30 Iat, co trzeci respondent miat
3140 lat. Sze$¢ na dziesig¢ 0sob to kobiety. Trzy czwarte respondentow zajmuje
w swych firmach stanowisko menedzera lub specjalisty.

Pierwsza grupa pytan, ktora znalazta si¢ w kwestionariuszu, dotyczyta ogolnie
rzecz biorgc, korzystania z serwisoOw spoteczno$ciowych przez respondentow. Oka-
zalo sig, ze jedna czwarta 0osob poddanych badaniom nie korzysta z zadnego serwi-
su spotecznosciowego. Najczescie] wskazywanym powodem takiego stanu rzeczy
byt brak czasu. Powdd ten wskazywata blisko potowa badanych. Co czwarty re-
spondent z tej grupy przyznat sie¢, iz nie korzysta z serwisOw spolecznosciowych,
gdyz nie jest nimi zainteresowany. Trzecim najczesciej wymienianym powodem
byly obawy o utratg prywatnosci.

Najpopularniejszymi serwisami spotecznosciowymi wsrod respondentow byty
YouTube i Facebook. Z serwisow tych korzysta dziewieciu na dziesieciu badanych.
Na trzecim miejscu uplasowat si¢ Google Plus, ktorego wykorzystuje co trzeci re-
spondent. Jak wida¢, sg to gléwnie serwisy nastawione na rozrywke. Serwisy
o biznesowym charakterze cieszyly si¢ znacznie mniejszg popularnoscia. I tak,
z LinkedIn korzystal mniej wigcej co piaty badany, a z Goldenline co dziesiaty.
Wyniki te majg swe odzwierciedlenie, jesli chodzi o powody, dla ktérych respon-
denci korzystaja z serwiséw spoteczno$ciowych. Otéz najczgstszym z nich jest
utrzymywanie kontaktu z rodzing i znajomymi. Powod ten wskazato blisko trzy
czwarte badanych. Wsrod innych waznych powodéw ponad potowa badanych
wskazywata na mozliwo$¢ odnalezienia dawnych znajomych, utrzymywanie kon-
taktow z partnerami biznesowymi i promowanie swojej firmy. Co ciekawe, nikt
z badanych nie dokonat nigdy zadnego zakupu w portalu spotecznosciowym (lub za
jego posrednictwem).

Druga grupa pytan dotyczyta wykorzystywania przez badanych serwisu spo-
tecznosciowego Facebook. Okazalo si¢, ze az oSmiu na dziesigciu respondentow
posiada swoj profil na Facebooku rok i dluzej. Sg to osoby aktywnie korzystajace
z tego serwisu. Co trzeci z badanych posiada tam ponad dwustu znajomych. Spo-
$réd funkcjonalnodci, jakie oferuje Facebook, respondenci najchg¢tniej korzystaja
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z tych zwigzanych z komunikacjg, dodawaniem postéw i komentarzy (czat, wiado-
mosci, zdjecia, tablica). Co ciekawe, nikt nie przyznat si¢ do grania w gry dostepne
na Facebooku. Aczkolwiek serwis ten wykorzystywany jest jednak glownie w ce-
lach towarzyskich, a nie biznesowych. Dziewigciu na dziesigciu respondentéw
najczesciej kontaktuje si¢ za jego posrednictwem ze swoimi znajomymi. Zaledwie
co czwarty z nich czyni tak w celu skontaktowania si¢ z firmami i partnerami za-
wodowymi.

Trzecia grupa pytan dotyczyla wykorzystania Facebooka w przedsiebior-
stwach, w ktorych zatrudnieni byli badani.

Okazato sig, ze co trzeci badany regularnie korzysta z wyzej wymienionego
serwisu w pracy, a blisko potowa czyni tak sporadycznie. Sze$¢ na dziesi¢¢ bada-
nych firm posiadato swodj oficjalny profil na Facebooku. Co czwarty z responden-
tow przyznat si¢ jednak, ze nie nalezy do grona facebookowych fandéw przedsig-
biorstwa, w ktorym pracuje. Interesujace jest rowniez to, ze trzy czwarte badanych
uznato, ze przetozeni z pracy powinni mie¢ catkowicie zablokowany dostep do
informacji, ktoére pracownicy publikujg na swych prywatnych profilach. Stanowisko
to potwierdza réwniez fakt, ze podobny odsetek badanych przyznat si¢, ze nie ma
w swoich kontaktach na Facebooku przetozonych z pracy. Jednakze opory te doty-
cza jedynie szefow firm. Blisko dziewigciu na dziesigciu badanych nie ma nic prze-
ciwko temu, by w ich kontaktach na Facebooku znajdowali si¢ inni znajomi z pracy.

Za obshige firmowego profilu odpowiada najczgsciej jedna osoba. Osiem na
dziesig¢ przedsigbiorstw, ktore posiadajg swoj oficjalny profil na Facebooku, wyko-
rzystuje go do prezentacji firmy. Potowa firm utrzymuje za jego posrednictwem
kontakty z klientami, reklamuje i prezentuje swa ofert¢. Zaledwie jedno przedsie-
biorstwo przyznato si¢, ze wykorzystuje swoj profil do sprzedazy oferowanych
przez siebie produktow badz ushug. Co ciekawe, tylko jeden na dziesi¢ciu respon-
dentéw widzi mozliwos$¢ i potrzebe wykorzystywania Facebooka w takim celu
w przyszlosci.

Wisrdd korzyscei, jakie daje firmie obecno$¢ na Facebooku, najczesciej wymie-
niano mozliwos$¢ dotarcia do szerokiego kregu potencjalnych klientow.

Zaledwie co dziesiate z badanych przedsigbiorstw posiada formalne regulacje
dotyczace mozliwosci korzystania z Facebooka w godzinach pracy. Jednakze w co
czwartym przedsigbiorstwie obowigzuja pewne nieformalne uregulowana. Najlepiej
ujeta to jedna z respondentek, stwierdzajac, iz ,,nie jest to dobrze widziane”. W co
trzeciej firmie ograniczono mozliwo$¢ korzystania z Facebooka dla celéw poza-
stuzbowych w godzinach pracy. W kilku przypadkach zablokowany zostat catkowi-
cie dostgp do Facebooka z komputerow znajdujacych si¢ w zaktadzie pracy.
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Podsumowanie

Wydaje si¢ shuszne stwierdzenie, iz zainteresowanie internautow serwisami
spotecznosciowymi nie jest krotkotrwalg moda, a co za tym idzie, warto, by firmy
powaznie przygladaly si¢ rozwojowi tego zjawiska i staraly sie¢ w procesie tym
uczestniczy¢, wykorzystujac nadarzajace si¢ szanse. Na przestrzeni najblizszych
kliku lat ponad polowa amerykanskich internautow bedzie korzystaé z serwisow
spotecznosciowych. Zdaniem eMarketera w 2013 roku uzytkownikami Facebooka
bedzie szesciu na dziesieciu amerykanskich internautéw, co stanowi blisko potowe
(47,6%) tamtejszej populacji'’. Dosé istotne znaczenie dla rozwoju mediéw spo-
teczno$ciowych 1 dalszego zdobywania przez nie popularnosci bgdzie mie¢ coraz
powszechniejsza mozliwo$¢ korzystania z nich za pomoca réznego rodzaju urza-
dzen mobilnych. Oznacza to staly, prawie nieograniczony dostep np. do Facebooka.
eMarketer przewiduje, ze w samych tylko Stanach Zjednoczonych z tego typu moz-
liwosci korzysta¢ bedzie w 2015 roku az 79 miliondw osob, co stanowi wzrost
0 103% w poréwnaniu z rokiem 2010'*.

Mimo ze przeprowadzone badania majg charakter sondazowy, to na podstawie
przytoczonych w artykule wynikéw mozna pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze cho¢ na
$wiecie firmy na coraz wigkszg skale wykorzystuja media spoteczno$ciowe w swej
codziennej dziatalnosci, to w Polsce w dalszym ciggu nie jest w tym zakresie najle-
piej. Facebook ciagle postrzegany jest jako serwis rozrywkowo-komunikacyjny. Co
prawda jest grupa firm, ktore wykorzystuja go w celach promocyjnych (gtéwnie do
zapoznania klientéw lub potencjalnych klientéw z firma), to jednak niewiele przed-
sicbiorstw dostrzega jego komercyjne mozliwosci dotyczace chociazby sprzedazy
produktow czy ustug, jakie oferuja.

Prawdziwym wyzwaniem zdaje si¢ dzi$ zmiana mentalno$ci. Przedsi¢biorstwa
muszg zrozumieé¢, ze w mediach spoleczno$ciowych nie wystarczy tylko by¢. Nale-
zy takze, a moze przede wszystkim aktywnie uczestniczy¢ w zyciu danej spotecz-
nosci.
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USE OF SOCIAL MEDIA IN ENTERPRISES

Summary

The article presents results of research on the use of social media by Polish enter-

prises. Companies, around the world, use social media in their daily activities. In Po-
land, Facebook is still perceived as a service dedicated for entertainment and personal
communication. Few companies see the commercial possibilities and applications for
the sale of products or services they offer.
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