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Wprowadzenie

Dynamiczne zmiany uwarunkowan zewnetrznych wymuszajg ciagle aktuali-
zowanie posiadanej wiedzy i implementacje nowoczesnych rozwigzan informacyj-
no-komunikacyjnych. Rozwdj systemoéw informatycznych zrewolucjonizowat za-
rzgdzanie informacjg i danymi w organizacjil Przenikanie i unifikacja Swiatéw
wirtualnego i rzeczywistego nastepuje dzisiaj w stopniu wczesniej niespotykanym,
akonwergencja mediow - wielokanatowe dotarcie do odbiorcow tak, aby poszcze-
golne tresci sie uzupetnialy i wzajemnie promowaty - stala sie wyréznikiem zasad-
niczych zmian w sposobie poszukiwania, gromadzenia, przetwarzania i przekazu
informacji. ,,Miedzy poznaniem a dziataniem wystepujg rozmaite procesy myslowe,
ktore wynikaja z percepcji i interpretacji przekazu oraz przygotowania sie do wybo-
row, decyzji i dziatan”2

Skutecznos$¢ procesu komunikacji jest zatem niezbednym warunkiem trans-
formacji wiedzy, a wiec jej adaptacji do indywidualnych potrzeb odbiorcy. Realizu-
jac cele komunikowania sie z otoczeniem trzeba pamietac, ze ,,jedynym sedzig
i recenzentem informacji przekazywanych o sobie przez organizacje-komunikatora
sg adresaci tych informacji, grupy docelowe”3 Powszechnie uznane normy i warto-
§ci stanowig swoistego rodzaju kierunkowskazy, ktére pokazuja, jakiego rodzaju

1 JBrdulak: zarzadzanie wiedza a proces innowacji produktu. Budowanie przewagi kon-
kurencyjnejfirmy, SGH, Warszawa 2005, s. 23.

2 LW. Zacher.: Transformacje spoteczenstw od informacji do wiedzy, C.H. Beck, War-
szawa 2007, s. 230.

3 K Wbjcik: Public Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Placet, Warszawa 2005,
s. 407.
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wiedze oraz jakimi metodami nalezy tworzy¢ i transferowac. Ponadto petnig funk-
cje kontrolng w celu eliminowania sprzecznych zrodet informacji i metod jej zdo-
bywania.

Celem poznawczym pracy jest zaprezentowanie znaczenia technologii infor-
matycznej oraz innowacyjnych sposobow tworzenia i dyfuzji wiedzy poprzez wy-
korzystanie wirtualnych narzedzi i réznorodnych form interaktywnych mediow.
Przedstawiono m.in. dziatania i aplikacje w obszarze narzedzi Web 2.0 oraz komu-
nikacji mobilnej w przekazie wiedzy. Praca ma charakter badawczo-analityczny.

1. Komunikacja i przeptyw wiedzy online

Technologie informatyczne i telekomunikacyjne sg dzisiaj jednym z wazniej-
szych czynnikéw ksztattujgcych sposéb tworzenia i dyfuzji wiedzy. Fazy rozwoju
technologii informatycznych, poczawszy od baz danych, przez sieci zamkniete az
po sieci otwarte (Internet), charakteryzujg sie przede wszystkim zmianami jako-
Sciowymi, ktdre w zasadniczy sposob wptynety na sposob dystrybucji informacji
oraz dostep do zasobdw informacyjnych. Internet jest niewatpliwie medium, ktdre
nie tylko zmienito $wiat, ale z calag pewnoscig zmienito sposéb, w jaki ten $wiat
ewoluuje. ,Internet aczy ludzi i sprawia, ze ich istnienie przybiera nie tylko inny
wymiar (nie tylko czysto bytowy), ale co najwazniejsze - nabiera bardzo istotnego
znaczenia”’4.

Rozwo0j systemoéw informatycznych istotnie wptynat na proces przeptywu
wiedzy5. System wspomagajacy zarzadzanie wiedzg powinien zapewni¢ analize
danych i ekstrakcje wiedzy w postaci odkrywania zaleznosci, uogélnienia danych,
klasyfikacji, grupowania, odkrywania podobienstw, odkrywania $ciezek, a takze
zapewni¢ odpowiedni poziom bezpieczenstwa danych6. Wiedza, jako efekt uczenia
sig, stata sie kluczowa wartoscig organizacji i determinuje jej zdolno$¢ do wprowa-
dzania zmian.

Wazng przestankg sktaniajgcg do wykorzystywania internetowych kanatow
komunikacji jest zmniejszenie luki informacyjnej pomiedzy nadawcg a odbiorcg
komunikatu. We wczesniejszych fazach rozwoju technologii informatycznej brak
byto bezposredniego dostepu do informacji, lub tez dostep ten byt bardzo utrudnio-

4 A Szewczyk: Spoteczenstwo informacyjne - nowa jako$¢ zycia spolecznego,
w: Spoteczenstwo informacyjne - problemy rozwoju, red. A. Szewczyk, Difin, Warszawa 2007,
s. 35.

5 Szerzej na temat znaczenia technologii informatycznej w procesie przeptywu wiedzy
patrz: K. Kubiak: Wplyw technologii informatycznej na przeptyw wiedzy w przedsiebiorstwach
high-tech, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzesz6w 2013 (w druku).

6 A. Kowalczyk, B. Nogalski: Zarzadzanie wiedzg. Koncepcje i narzedzia, Difin, Warsza-
wa 2007, s. 123.
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ny. W fazie sieci otwartych nadawcy i odbiorcy otrzymali narzedzia umozliwiajgce
komunikacje interaktywna, jednak nadawcy zmuszeni sg do ciggtego oferowania
nowych wartosci w procesie przeptywu wiedzy. Ponadto coraz wiekszg role
w przekazie wiedzy odgrywa opinia innych uzytkownikéw sieci. Internauci zainte-
resowani sg zdaniem innych oraz ich dosSwiadczeniami. Sytuacje te wzmacnia do-
datkowo btyskawiczny rozwoj wyszukiwarek internetowych oraz portali, ktore
przedstawiajg np. rekomendacje szerokiej oferty produktow i ustug. W badaniach
wskazuje sie na znacznie wiekszg skutecznos$¢ opinii klientéw przy przekazywaniu
informacji o nowym produkcie niz w przypadku tradycyjnych zrédet informacji.

Gléwnym obszarem zainteresowania pozostaje nadal niezmierzony dostep do
informacji, ale takze sposodb jej filtrowania i sortowania, tylko juz w innym wymia-
rze i przy pomocy nowych narzedzi. Internet daje uzytkownikom fatwy, niemalze
nieograniczony dostep do informacji, ale jej nie integruje do postaci, ktéra umozli-
wiataby odbiorcy fatwe dokonanie whasciwego wyboru7.

Uzytkowanie Internetu to ,dziatanie cztonkow spotecznosci przy pomocy
sieci, majace na celu odnalezienie i wykorzystanie znajdujacych sie w niej zasobow
informacyjnych”8. Elektroniczne kanaty dystrybucji wiedzy moga zmienia¢ granice
rynkéw i na nowo definiowa¢ podstawowe reguty wspotpracy i konkurencji. Jak
wskazuje W.L. Stern, zastosowanie technologii informatycznych zmienia relacje
uczestnikow kanatu z ,,separacji” na ,unifikacje”, odlegtosci za$ pomiedzy nimi
zaczynajg mie¢ istotnie mniejsze znaczenie9.

2. Korzystanie z wiedzy spotecznosci konsumenckich i sfery nauki

Niezwykle istotnym mechanizmem wykorzystywanym do tworzenia i dyfuzji
wiedzy sg wirtualne spotecznosci konsumenckie, czyli grupa aktywnych uzytkow-
nikéw Internetu prowadzacych interaktywna komunikacje w celu realizacji potrzeb
natury osobistej i spotecznej. Liczne narzedzia pozwalajgce na kontakt firmy
z potencjalnymi klientami za posrednictwem Internetu umozliwiajg wykorzystanie
ich doswiadczenia i opinii w procesie tworzenia nowych badz modyfikacji istnieja-
cych produktow. Ponadto aktywni cztonkowie danej spotecznosci konsumenckiej
proszeni sg o testowanie nowych wyroboéw czy funkcjonalnosci nowej aplikacji
badz ustugi. Nowatorskie i kreatywne rozwigzania, zgtaszane przez aktywnych

7 M. Nalazek: Internetowe kanaty dystrybucji na rynku turystycznym, Difin, Warszawa
2010, s. 32.

8 Internet Engineering Task Force, Dokument RFC 1462, PC World, za: M. Nalazek: In-
ternetowe kanaly..., s. 18.

9 W.L. Stern, A.l. EI-Ansary, A.T. Coughlan: Kanaly marketingowe, PWN, Warszawa
2001, s. 487.
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uzytkownikéw sieci, stanowig dla firmy praktycznie darmowa baze pomystow,
a ponadto pozwalajg na lepszg identyfikacje grupy docelowej.

Firmy funkcjonujace w przestrzeni wirtualnej umozliwity klientom projekto-
wanie wiasnych wyrobow, zaangazowaty ich w proces produkcyjny, oferujac pro-
dukty adekwatne do indywidualnych potrzeb na masowg skale. Ph. Kotler okresla te
sytuacje terminem tzw. indywidualizacji masowej (mass customizing), ktéra ozna-
cza zdolnos$¢ firmy do przygotowywania na skale masowg produktow, ustug, pro-
gramoéw i sposob6w komunikacji dostosowanych do indywidualnych wymagan
i preferencji konsumentéw10 W tym celu wykorzystywane sa wirtualne narzedzia,
takie jak np. interaktywny system online o nazwie Choiceboard. Umozliwia on
konsumentom zaprojektowanie wasnych produktéw i ustug poprzez wybranie cech
i parametrow uzytkowych, czesci sktadowych, sposobu dostarczenia towaru itp.
Informacje te sg nastepnie przekazywane do systemu produkcyjnego dostawcy,
uruchamiajgc proces zindywidualizowanej obstugi klienta. Podobnym przyktadem
wykorzystywania wiedzy i preferencji konsumentow jest interaktywne narzedzie
oferowane przez firme Nike w serwisie NikeiD. Poprzez zastosowanie innowacyj-
nych technik wizualizacji i komunikacji marka zacheca klientéw do wspéttworzenia
limitowanych kolekcji odziezy i oferuje mozliwosci zaprojektowania wiasnych
elementdw ubioru (np. butow, koszulek, toreb). Jeszcze dalej idaca personalizacje
oferty produktowej, a czesto rdwniez dziatan komunikacyjnych, zapewnia kastome-
ryzacja (customerization). Nowoczesne technologie informatyczne umozliwiajg
kontaktowanie sie z kazdym konsumentem, personalizacje korespondencji i obstugi
oraz tworzenie zindywidualizowanych, unikalnych kompozycji elementéw marke-
tingu mix.

Do nowatorskich form komunikacji, tworzenia i dyfuzji wiedzy zaliczy¢ moz-
na zjawisko okreslane terminem crowdsourcing, czyli czerpanie wiedzy, pomystow
i inspiracji z ,,thumu”. Mowi sie rowniez o collective intelligence (zbiorowej inteli-
gencji czy ,rynku pomystow”). Aktywni i kreatywni w swoich dziataniach konsu-
menci - nazywani Generation C, od terminu creativity - nie tylko wyrazajg opinie
na temat cech czy sposobow powstawania wybieranego produktu, ale wrecz generu-
ja pomysty, wspottworzg tresci reklam oraz koncepcje nowych produktow. Niektore
przedsiebiorstwa zachecajg konsumentdw do twdrczej aktywnosci, oferujac im
partycypowanie w zyskach. Przyktadem jest serwis InnovationExchange.com skie-
rowany do wszystkich aktywnych konsumentéw. Pomysty, z jakimi zmierzajg sie
tzw. fresk thinkers, to np. wymyslenie opakowania zywnosci, ktére zrewolucjonizu-
je rynek opakowan, czy tez opracowanie atrakcyjnej koncepcji marketingowej lub
reklamy1l

0 Ph. Kotler: Marketing, Rebis, Poznan 2005, s. 282.

1 E. Badzinska: Konkurowanie przedsiebiorstw w segmencie mtodych konsumentéw, PWE,
Warszawa 2011, s. 74-76.
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Zaoferowanie spotecznosciom konsumenckim mozliwosci wypowiedzenia sie
na temat produktu, ktérego chcieliby uzywaé, stanowi mozliwo$¢ Swiezego spoj-
rzenia na to zagadnienie oraz szanse na powstanie wielu udoskonalen ,.trafionych”
w potrzeby grupy docelowej. Polem tej wspétpracy sa nowoczesne techniki infor-
macyjno-komunikacyjne, dzieki ktérym przeptyw informacji, wiedzy i kapitatu jest
swobodny i szybki.

Przyktadami grupowej wspdtpracy w sferze nauki - zjawisko okreslane mia-
nem nauki obywatelskiej (citizen science), czyli realizacji projektéw naukowych,
w ktérych znaczacag role odgrywaja nieprofesjonalisci - sa takie projekty, jak
SETI@home, zajmujacy sie poszukiwaniem pozaziemskiej inteligencji, czy Ga-
laxyZoo, polegajacy na katalogowaniu zdje¢ astronomicznych. Projekty te wskazuja
na ogromny potencjat naukowy, jaki tkwi w spoteczenstwie i czesto pozostaje nie-
wykorzystany.

Otwarty dostep do wiedzy powinien stuzy¢ poprawie jej transferu
i wykorzystywaniu na roznych plaszczyznach zycia spoteczno-gospodarczego.
Wspieranie otwartych modeli spotecznosciowych, wiaczajacych do proceséw ba-
dawczych zar6wno naukowcoOw, przedsiebiorcow, jak i pasjonatow danej dziedziny,
a takze wdrazanie procesu publicznego recenzowania tresci to istotny kierunek
rozwoju gospodarki opartej na wiedzy (GOW). Rozwdj technologii udostepniania
i dzielenia sie wiedzg jest istotny nie tylko z punktu widzenia zarzgdzania nig, ale
takze ze wzgledu na zmiany w prowadzeniu polityki naukowej. Podstawg rozwoju
GOW jest tworzenie i dyfuzja wiedzy zgodnie ze strategig stymulacji i cyrkulacji,
anie stawiania barier.

Internet stat sie powszechnym sposobem komunikacji tresci nie tylko o cha-
rakterze rozrywkowym, ale takze popularnonaukowym. Potencjat sieci zostat do-
strzezony przez naukowcow, ktorzy odczuwali brak sprawnego narzedzia do szyb-
kiego przekazywania wiedzy. Wspditczesnie dostepna jest w wersji elektronicznej
znaczna czes¢ Swiatowej literatury naukowej. Otwarty dostep do wiedzy odnosi sie
bezposrednio do komunikowania wynikéw prac naukowo-badawczych, co zwiek-
sza ,,znajomo$¢” naukowca oraz jego instytucji. Ponadto sprzyja zainteresowaniu
tworzonymi treSciami i wzrostowi liczby cytowan (np. Liberating Scholary Litera-
ture with E-Prints and Open Access Journalsl).

Wprowadzenie otwartego dostepu do wiedzy stanowi niewatpliwie narzedzie
promocji wynikéw badan na arenie miedzynarodowej. Proces digitalizacji zmusza
ponadto do transparentno$ci tworzonej wiedzy i stymuluje otwartg krytyke i zmiany
w réznych srodowiskach spotecznych. Sprzyja ponadto wykorzystaniu najnowszej
wiedzy naukowej w przemysle, wptywajgc tym samym na wzrost innowacyjnosci
gospodarki.

2 Open Access Bibliography, www.digital-scholarship.org.
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Wiedza nie powstaje wytgcznie w osrodkach naukowo-badawczych, ale two-
rzonajest rowniez w firmach i innych spofecznosciach, zaréwno przez specjalistow,
jak i pasjonatow. Jako$¢ takiej informacji jest bezposrednio zwigzana z systemami
dystrybucji, za posrednictwem ktorych twércy moga rozpowszechnia¢ wyniki swo-
jej pracy. Procesy decentralizacji tworzenia wiedzy stanowig istote GOW i powinny
by¢ wspierane z uwagi na to, ze tworzg pomost w dyfuzji informacji i komercjali-
zacji wynikéw badan pomiedzy Swiatem nauki a gospodarka. Istotnym aspektem tej
interakcji jest dostarczanie wiedzy otwartej, ktéra - poza zamknietg wiedzg wyce-
niong za pomocg systemu patentowego - stymuluje kreatywne rozwigzania i bezpo-
Srednio przektada sie na innowacyjnos$¢ przedsiebiorstw.

W idee otwartego dostepu do tresci naukowych wpisuje sie réwniez ewolucja
metod pracy naukowcow. Wzrost mobilnosci, wspdtpraca w miedzynarodowych
zespotach badawczych czy aktywnos¢ regionalnych osrodkow badawczych sktania-
ja do modyfikacji dotychczasowego sposobu myslenia o udostepnianiu wiedzy.
Wymierne korzysci ptynace z otwartego dostepu do wiedzy to z catg pewnoscig
jako$¢ wynikow badan przekazywanych do publicznej wiadomosci, ewaluacja efek-
téw prowadzonych prac oraz realizacja misji zwigzanej z promocjg wiedzy w spo-
teczenstwie. Warto w tym miejscu zacytowac opinie R. Pollocka, zatozyciela Open
Knowledge Foundation, ktdry twierdzi, ze ,,dostepno$¢ danych to papierek lakmu-
sowy, test na prawdziwag otwarto$¢ projektu badawczego”13

Otwarta nauka, otwarta wiedza, otwarte badania to stosunkowo nowe terminy,
ktore pojawity sie w literaturze nauk o zarzadzaniu. Mozna przypuszczaé, ze ,wy-
rosty one na gruncie spotecznych dziatarh ruch6w free software oraz open access,
ktore od wielu lat wprowadzajg w obszar nauki nowe pojecia i metody pracy zwig-
zane z komunikacja naukowa, gromadzeniem i przeptywem zasobow, stosowaniem
technologii, prowadzeniem laboratoriéw czy projektéw globalnych”14,

3. Dyfuzja wiedzy poprzez narzedzia Web 2.0

Nowoczesne technologie, a przede wszystkim popularyzacja narzedzi Web
2.0, pozwolity na wykorzystanie mechanizmdw tworzenia i wymiany tresci pomie-
dzy internautami i prowadzenie komunikacji interaktywnej. Na tej fali wyrosty
m.in. takie portale spotecznosciowe, jak: YouTube.com, Facebook.com czy nk.pl.
Popularne serwisy diametralnie zmienity sposob przekazu i poszukiwania informa-

13 B. Johnson: Open science: afuture shaped by shared experience, Guardian, 05, 2011;
http://www.guardian.co.uk/education/2011/may/22/open-science-shared-research-mtemet,
[dostep 16.12.2012].

14 B. Bednarek-Michalska: Otwarta nauka, w: Forum mysli strategicznej. Mysl strategicz-
na, punkty zwrotne, scena globalna, Biuletyn Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego, 2012, nr 2
(56), s. 13L.
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cji przez uzytkownikéw Internetu. Umozliwienie internautom wspétworzenia za-
wartosci serwisow przyczynito sie do ich wiekszej atrakcyjnosci w stosunku do
tradycyjnych stron internetowych.

Przyktadem serwisu typu Web 2.0, w ktérym wykorzystuje sie zbiorowag wie-
dze uzytkownikow, jest sieciowa encyklopedia Wikipedia. Wspdlng cechg tego
typu serwisdw jest zatozenie otwartosci dostepu do tworzonych tresci i zapewnienie
warunkow wspolnego zbierania danych, redagowania tresci, zgtaszania uwag czy
poprawiania i aktualizowania informacji.

Jedng z form popularyzowania nauki, tworzenia i dyfuzji wiedzy przy wyko-
rzystaniu narzedzi Web 2.0 sg blogi naukowe. Jest to coraz czestsza platforma pre-
zentowania pogladow oraz wymiany opinii i doswiadczenia pomiedzy naukowcami,
dziennikarzami, pasjonatami nauki czy tez amatorami, ktéra sprzyja wieloaspekto-
wej dyskusji. Istotng role blogow popularnonaukowych w tworzeniu i transferze
wiedzy potwierdza istnienie licznych platform blogowych w ramach serwiséw in-
ternetowych czotowych czasopism naukowych, np. serwis ScienceBlogs stworzony
przez wydawcow czasopisma ,,Seed”15

Dzieki wirtualnym narzedziom wspotpracy pojawita sie mozliwo$¢ szerszego
zaprezentowania wynikéw prac i badan zardwno naukowcow, jak i pasjonatow
nauki. Barierg w popularyzacji ,,otwartej nauki” jest jednak brak jednolitych me-
chanizméw parametryzacji i ewaluacji, ktére odpowiadatyby mechanizmom wypra-
cowanym dla tradycyjnych form tworzenia wiedzy i komunikacji naukowej. Ostat-
nie lata wskazujg jednak na znaczny wzrost zainteresowania spoteczenstwa takim
modelem uprawiania nauki.

Media spotecznosciowe (social media) daty prawo do publikacji r6znych tre-
sci ogromnej liczbie os6b, ktére niestety nie zawsze stosujg regulacje w zakresie
etyki zawodowej obowigzujgce dziennikarzy czy specjalistow od PR. Najgorsza
z mozliwych reakcji w przypadku pojawienia sie nieprzychylnych komentarzy jest
wysytanie linku o krytycznych informacjach do znajomych badz pracownikéw
firmy z prosbg o ustosunkowanie sie do danej tresci. W ten sposéb rozszerza sie
tylko zasieg negatywnej informacji, podnoszac jej wyniki statystyczne i przycigga-
jac do niej powszechng uwagels

4. Tworzenie wiedzy w ramach witryny www
Poza wymienionymi formami komunikacji przedsiebiorstwo moze réwniez

podejmowaé dziatania w ramach wiasnej witryny, ktéra jest kluczowym narze-
dziem komunikacji z internautami, bowiem to wiasnie od niej zazwyczaj rozpoczy-

5 http://scienceblogs.com.
B M. Nieciecka: Wybuch wyciszy¢, ,,Marketing w Praktyce” 2012, nr 1, s. 50-53.


http://scienceblogs.com

74 Ewa Badzifiska, KrzysztofKubiak

na sie kontakt z firma. Niezwykle wazne jest dopasowanie funkcji oraz publikowa-
nie tresci aktualnych i istotnych dla obecnej badz przysziej grupy docelowych od-
biorcéw oraz ewentualnych inwestorow, kooperantéw czy spotecznosci.

Podkreslenia wymaga fakt, ze serwis czy interfejs urzadzenia dotykowego
musi by¢ funkcjonalny i pomocny z punktu widzenia uzytkownika (a nie jego twor-
cy), a kazdy element powinien wspottworzy¢ spdjnag komunikacje. Firmy, ktdre
potrafig wykorzysta¢ w swojej dziatalnosci nowe technologie i zaoferowa¢ infor-
macje na temat wielu produktow i ustug oraz przedstawié¢ je w sposéb uporzadko-
wany, pozwalajacy na fatwy wybor, zdobywajg przewage konkurencyjna. Konsu-
ment nie musi odwiedza¢ wielu witryn internetowych, gdyz informacje, ktérych
poszukuje, znajdzie na jednej stronie, co oznacza dla niego wygode i oszczednosé
czasu w stosunku do poszukiwania informacji w wielu serwisach.

Do form aktywnosci sieciowej stymulujgcych tworzenie i dyfuzje wiedzy na
stronie www firmy nalezy obecnie content marketing - dziatania rozszerzajace
standardowy zakres informacji o wiedze i porady odwotujace sie do potrzeb odbior-
cow, a wiec majace charakter poradnikowy i edukacyjny, a nie reklamowy (np.
porady dotyczace stosowania suplementdw diety, gdzie informacja tekstowa wzbo-
gacona jest o funkcje ,,zapytaj eksperta”, stymulujgcg komunikacje interaktywna).

Do najpopularniejszych obecnie form dystrybucji informacji zaliczy¢é mozna
takze dealer locator, ktdry utatwia wyszukiwanie sklepéw czy innych serwiséw.
Wydzielone na stronie korporacyjnej serwisy eksperckie spetniajg przede wszyst-
kim role nawigzania kontaktu z klientem i stworzenia poczucia, ze firma nie tylko
promuje swoje wyroby, ale posredniczy takze w dyfuzji wiedzy i przekazuje istotne
dla konsumenta informacje za posrednictwem specjalistéw czy innych uzytkowni-
kow. Kwintesencjg dziatan w zakresie content marketingu jest zatem nie tylko in-
formacja o cechach produktu z punktu widzenia jego producenta, ale przede
wszystkim szczegdtowe przedstawienie jego zalet, whasciwosci i korzysci dla uzyt-
kownikal7. ,,Konsekwentne dystrybuowanie wartosciowych dla odbiorcy tresci
pozwala firmom na zdobycie jego zaufania, nawigzania z nim trwatej i autentycznej
relacji oraz doradzenie mu, co bedzie dla niego najlepsze”18

Narzedziem komunikacji stymulujgcym reakcje odbiorcy sg takze blogi kor-
poracyjne, czyli forma wirtualnego pamietnika prowadzonego przez pracownikow
firmy. Tresci umieszczane na blogu sg z zatozenia mniej formalne i nastawione na
interakcje ze strony czytelnika. Moga one petni¢ funkcje wizerunkowa, informacyj-

17 Dziatania w zakresie content marketingu wprowadzita w branzy samochodowej np. mar-
ka Skoda, tworzac program ,,Wiesz, co dobre” rekomendujacy wartosciowe filmy i interesujace
wydarzenia kulturalne. MasterCard uruchomit natomiast dziat ,,bezcenne wskazéwki” dla
wszystkich posiadaczy kart kredytowych (w tym m.in. aplikacje na iPhone’a: ,,wyszukiwarki
automatoéw” oraz ,,budzetowy nawigator”).

1B N. Malec: Czas content marketingu, ,,Marketing w Praktyce” 2012, nr 3, s. 9.
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ng, czy tez wspiera¢ kampanie promocyjne firmy19 Jak wynika z badania Marke-
ters Benchmarks 2011 na temat ,,A Survey of Marketers Priorities & Challenges”,
w sektorze B2C najbardziej oczekiwang przez konsumentéw forma przekazu no-
wych tresci sg whasnie blogi (37%), wirtualne wydarzenia (events), szkolenia i se-
minaria online (34%), raporty, analizy i wyniki unikalnych badan (29%), nastepnie
tresci (content) generowane przez innych uzytkownikéw, takie jak filmy i zdjecia
(23%) oraz materiaty wideo (20%)20.

Podsumowujgc powyzsze rozwazania mozna stwierdzi¢, ze uzytkownicy sieci
oczekujg przede wszystkim dziatan zapewniajacych interakcje oraz tatwo dostep-
nych informacji, zaréwno w wersji stacjonarnej, jak i mobilnej. Wszystko wskazuje
na to, ze ,,czeka nas era marketingu zintegrowanego komunikacyjnie i zintegrowa-
nego w urzadzeniu, ktore pod koniec XX wieku nazywali$my telefonem komorko-
wym, na poczatku XXI wieku smartfonem”2L Ogromne mozliwosci, jakie przynio-
sty urzadzenia i aplikacje mobilne, bedg w coraz wiekszym stopniu sktania¢ do ich
wykorzystywania w komunikacji z docelowg grupa odbiorcéw. Swiatowe trendy
wskazuja na to, ze producenci i ustugodawcy ,,bedg walczyli o miejsce na pulpitach
matych ekranéw (np. iPhone’a), ktére (...) sa ogladane przez przeszto 48% uzyt-
kownikow czesciej niz 10 razy na dobe”22 Marka Apple juz dzisiaj oferuje mozli-
wos¢ przechowywania swoich danych ,w chmurze” - ustuga Cloud. ,,Dysk na
niebie” od Apple pozwala jego uzytkownikom na przechowywanie zdjeé¢, muzyki,
dokumentdw i kontaktéw w wirtualnej przestrzeni oraz korzysta¢ z nich, gdziekol-
wiek sg i z kazdego urzadzenia AppleZ.

Konsumpcja Internetu w wielu popularnych obszarach zainteresowan prze-
wyzsza czestotliwo$¢ korzystania z innych medidw. Ponadto dzieki geolokalizacji
Internet dostepny jest za pomocg mobilnych narzedzi w wielu miejscach i pozwala
na doktadna personalizacje przekazu.

Podsumowanie

Proces informatyzacji gospodarki wywart niewatpliwie istotny wplyw nie
tylko na sfere komunikacji, ale takze na wszelkie dziatania zwigzane z tworzeniem

1 Na temat blogéw patrz szerzej: G. Mazurek: Blogi i wirtualne spotecznosci - wykorzy-
stanie w marketingu, Wolters Kluwer Polska, Krakéw 2007.

2D N. Malec: Czas..., s. 10.

2L T. Dworek: Quo vadis mobile?, ,,Marketing w Praktyce” 2011, nr 11, s. 26.

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

2 iCloud to ustuga ,,przechowalni materiatow” dostepna w nowych urzadzeniach Apple
z systemem iOS. Umozliwia ona dostep do utwordw muzycznych, zdjec, kalendarzy, kontaktow,
dokumentéw i innych tresci z tego urzadzenia, ktore w danej chwili jest uzywane. Po zaimporto-
waniu np. zdje¢ do komputera z aparatu cyfrowego iCloud wysyta ich kopie przez sie¢ Wi-Fi do
iPhone’a, iPada i iPoda touch; http://www.apple.com/pl/icloud/features/.


http://www.apple.com/pl/icloud/features/

76 Ewa Badzifiska, KrzysztofKubiak

i dyfuzjq wiedzy. Stanowi ona ,,ptynne potaczenie doswiadczenia, wartosci, infor-
macji o kontekscie sytuacji oraz ekspercki wglad w jakie$ zagadnienie, ktore za-
pewnia ramy dla oceny i wiaczania nowych doswiadczen i danych”24 Niezbedna
jest jednak transformacja wiedzy, czyli ,,starannie przygotowana przemiana, ktéra
doprowadzi do zastosowan okres$lonej wiedzy dopasowanej do realiéw funkcjono-
wania konkretnej organizacji, sieci lub spotecznosci i zapewni jej dalszg egzysten-
cje”. Jakie bedg dalsze nastepstwa rozlegtej obecnosci informacji oraz nowych
technik jej przekazu, trudno jeszcze dzisiaj przesadzic.

Zmiany uwarunkowan zewnetrznych wymuszajg ciggte uczenie sie, aktuali-
zowanie posiadanej wiedzy, implementacje nowoczesnych rozwigzan komunika-
cyjnych oraz wybieganie w przyszto$¢. Zdaniem L.W. Zachera nie wystarcza sama
progresja wiedzy, czyli jej tworzenie i kumulacja, jej nowa jako$¢ i znaczenie, in-
tensywny transfer i dyfuzja. Dzisiaj potrzebne jest oparcie sie¢ na ,,cztowieku wie-
dzy”, jego rozsadku, racjonalnosci i refleksyjnosci, a nie jedynie na sztucznej inte-
ligencjiZs Wiedza jest nierozerwalnie zwigzana z cztowiekiem, natomiast proces
transferu wiedzy dotyczy transakcjiZZ. Nalezy pamieta¢, ze o wartosci informacji
i dyfuzji wiedzy decyduje cztowiek, ktory potrafi ocenic¢ rzetelno$¢ przekazu, wy-
korzysta¢ dostepne wiadomosci, zidentyfikowa¢ problem ipodja¢ odpowiednie
dziatania.
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VIRTUAL TOOLS OF KNOWLEDGE BUILDING AND DYFFUSION

Summary

The process of computerization, the penetration and unification of the virtual and
the real world have a significant impact on the transformation of social communication.
The condition of the effectiveness of communication activities undertaken today is
manifested in the use of innovative techniques and tools, custom media and conducting
an interactive dialogue with current and future communities.

The cognitive aim of this paper is to present the importance of technology and
innovative ways of creation and diffusion of knowledge through the use of virtual tools
and various forms of interactive media. The operations and applications in the area of
Web 2.0 tools have been presented here among others. This paper is of research and
analytical character.

Translated by Ewa Badzinska



