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Media spotecznosciowe

w komunikacji wewnetrznej przedsiebiorstw
na wspofczesnym rynku — na podstawie
wynikow badan ankietowych

Social media in the internal communication of enterprises on the modern
market — based on the results of survey research

Streszczenie

Celem artykulu jest rozpoznanie i ocena, w jakim zakresie
firmy dziatajace na polskim rynku wykorzystuja media spo-
tecznoSciowe w komunikacji wewnetrznej, a takze jakie wi-
dzg korzysci oraz negatywne skutki korzystania z tych me-
diow w komunikacji wewnetrznej, jak rowniez spetnienie ja-
kich warunkow pozwoli na zwiekszenie skutecznosci dzia-
tan komunikacyjnych. Zastosowana w artykule procedura
badawcza obejmowala studia literaturowe oraz analize wy-
nikéw badania ankietowego przeprowadzonego z zastoso-
waniem techniki CATI w 2022 r. na probie 152 przedsie-
biorstw dziatajacych na polskim rynku. Respondentami byly
osoby odpowiedzialne za wykorzystanie technologii interne-
towej w marketingu, zwlaszcza w komunikacji wewnetrznej
i zewnetrznej przedsiebiorstwa. Na podstawie uzyskanych
wynikow mozna stwierdzi¢, ze poziom korzystania z me-
diéw spolecznoSciowych w komunikacji wewnetrznej,
zwlaszcza w malych i rednich firmach, jest jeszcze niewy-
starczajacy, ale perspektywy wykorzystywania tych mediow
sg obiecujace, o czym $wiadcza dostrzegane przez firmy
korzysci. Przedsiebiorstwa zauwazajg tez bariery w stoso-
waniu tych mediéw, w pierwszej kolejnosci brak wypraco-
wane] przez firme strategii zarzadzania mediami spoteczno-
§ciowymi oraz brak zintegrowania dziatan w social mediach
z innymi stosowanymi kanalami komunikacji. Niewystar-
czajace sg rowniez kompetencje pracownikow do zarzadza-
nia komunikacja w mediach spolecznoSciowych. Badania
pozwolily na okreglenie kierunkéw dziatan, ktorych podje-
cie jest niezbedne dla zwiekszenia skutecznosci wykorzysty-
wania mediow spotecznosciowych w zarzadzaniu procesami
komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej w przedsiebior-
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Abstract

The goal of the article is to present scope and conditions of the
social media use in the internal communication of enterprises
operating on the Polish market, as well as what benefits and
negative effects of using these media in this communication
they notice. Moreover, the article is to present the conditions
indicated by the surveyed companies, the fulfillment of which
will increase the effectiveness of communication activities based
on social media. The research procedure used in the article
included literature studies and the analysis of the results of
a survey conducted in 2022 using the CATI technique on
a sample of 152 companies operating on the Polish market. The
respondents were people responsible for the use of Internet
technology in marketing activities of their companies, in
particular in internal and external communication of these
companies. Based on the obtained results, it can be concluded
that the level of using social media in internal communication,
especially in small and medium-sized enterprises, is still
insufficient, but the prospects for using these media are
promising, as evidenced by the benefits perceived by the
surveyed companies. Enterprises also notice barriers in the use
of these media, related to the lack of a social media management
strategy developed by the company and related to the lack of
integration of social media activities with other communication
channels used. Employees' competences to manage commu-
nication in social media are also insufficient. The results of the
research made it possible to determine the directions of actions,
that are necessary in order to increase the effectiveness of the
social media use in the enterprise's management of internal and
external communication processes.
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Wprowadzenie

Powszechnoé¢ korzystania z mediéw spoleczno-
§ciowych w procesach komunikacji przedsiebiorstw
1 innych organizacji na wspélczesnym rynku znaj-
duje odzwierciedlenie takze w miejscu pracy, zmie-
niajac charakter komunikacji wewnetrznej. Gtéwna
przestanka wykorzystywania mediow spoleczno-
§ciowych w komunikacji wewnetrznej wynika ze
specyfiki tych mediéw wyrazajacej sie w zapewnie-
niu mozliwosci szybkiego zawierania znajomoédci,
porozumiewania si¢ ludzi ze soba, dzielenia si¢ in-
formacjami, wchodzenia z nimi w interakcje, ale
réwniez budowania relacji i wymiany zaintereso-
wan. Sg to warunki skutecznej komunikagcji jako
istotnej funkcji w zarzadzaniu przedsiebiorstwem,
a skuteczna komunikacje mozna uzna¢ za krytycz-
ny czynnik sukcesu projektu w kazdej organizacji.
Dla oceny tej skutecznosci konieczne jest stosowa-
nie instrumentéw umozliwiajacych organizacjom
monitorowanie komunikacji pod wzgledem tresci
i kanatu, z uwzglednieniem zaréwno potrzeb komu-
nikacyjnych pracownikéw, jak i organizacji (Ruck
& Welch, 2012). Organizacje musza oceniac i ulep-
sza¢ komunikacje, zwlaszcza wobec wielosci kana-
téw komunikacyjnych, z ktérych moga korzystaé
oraz z ktorych korzystaja pracownicy. Skuteczna
wewnetrzna komunikacja marketingowa jest wa-
runkiem koniecznym osiagania celéw kazdej orga-
nizacji, gdyz zmienia kulture organizacyjna na bar-
dziej otwarta, ze sprawnym przeplywem informacji
miedzy pracownikami oraz dzieleniem sie informa-
cjami w czasie rzeczywistym. W tabeli 1 przedsta-
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wiono rodzaje mediéw spoleczno$ciowych oraz
funkcje, jakie moga pelni¢ w procesie komunikacji
wewnetrznej w przedsiebiorstwie.

Przydatno$§¢é mediow spolecznoéciowych ujawnia
sie na réznych etapach dziatalnoci firmy, poczaw-
szy od pozyskiwania pracownikow przy uzyciu ser-
wisow spolecznoSciowych, poprzez tworzenie zespotow
projektowych i grup regionalnych, po prowadzenie
badan, wsparcie w szkoleniach, a takze budowanie
relacji pracownikéw z firmg i ksztaltowanie jej wi-
zerunku.

W celu realizacji zawodowych zadan pracownicy
i menedzerowie wykorzystuja dwa rodzaje mediow,
tj. korporacyjne media spolecznoéciowe oraz ze-
wnetrzne platformy mediow spolecznoéciowych.
Tym sposobem procesy komunikacji wewnetrznej
ze wspolpracownikami i przelozonymi laczg sie
z procesami komunikacji zewnetrznej — z klientami
oraz innymi interesariuszami firmy.

Korporacyjne media spotecznosciowe sg definio-
wane jako platformy internetowe umozliwiajgce
pracownikom w dowolnym, wybranym przez siebie
momencie: (1) przekazywanie wiadomoSci okreslo-
nym wspodtpracownikom, zwlaszcza partnerom ko-
munikacyjnym, lub wszystkim osobom w organizacji;
(2) publikowanie, edytowanie i sortowanie tekstow
i plikow zwiazanych z nimi lub innymi osobami;
oraz (3) przegladanie wiadomoSci, polaczen, tek-
stow i plikow publikowanych, edytowanych i sorto-
wanych przez inne osoby w organizacji (Leonardi
iin., 2013). Do platform wewnetrznych wykorzysty-
wanych przez pracownikéw naleza m.in. takie jak
Yammer i Microsoft Teams.

Tabela 1. Funkcje mediéw spotecznosciowych w komunikacji wewnetrznej przedsigbiorstwa

Funkcje

Rodzaje mediow

Funkcje

Rodzaje mediow

Pozyskiwanie pracownikéw

Serwisy spolecznoéciowe
dla os6b aktywnych zawodowo

Dzielenie si¢ wiedzg
W organizacji

Spotecznosciowe serwisy
crowdsourcingowe

Budowanie relacji pracownikéw
z firmg

Serwisy spolecznoéciowe

Prowadzenie badan
wewnetrznych przed
wdrozeniem projektéw

Spotecznosciowe serwisy
crowdsourcingowe
Serwisy wideo

Tworzenie zespolow
projektowych,
grup regionalnych

Serwisy spolecznoéciowe

Wsparcie w szkoleniach,
w formach instruktazu

Serwisy wideo

Opiniowanie wewnetrznych
projektow, prowadzenie
dyskusji nad nowymi
rozwigzaniami

Spolecznosciowe serwisy
crowdsourcingowe
Mikroblogi

Ksztaltowanie wizerunku
organizacji w percepcji
pracownikéw

Serwisy spoleczno$ciowe

dla os6b aktywnych zawodowo
Eksperckie serwisy
spolecznoéciowe

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Stopezynaski, 2012.
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Zewnetrzne platformy mediéw spotecznoScio-
wych dostepne zaréwno dla zewnetrznych uzytkow-
nikéw, jak i dla pracownikéw organizacji sa po-
wszechnie wykorzystywane nie tylko do komunikacji
zewnetrznej, ale takze do realizacji wewnetrznych
celow komunikacyjnych. Obejmuja ogélne serwisy
spotecznoséciowe otwarte do publicznej rejestracji,
np. Facebook, Twitter, oraz serwisy profesjonalne,
gltéwnie LinkedIn.com, ale takze m.in. Profeo.pl czy
Biznes.net.

Wybér odpowiedniego portalu spoleczno$ciowego
powinien by¢ dostosowany do profilu organizacji,
oferowanych produktéw, jak réwniez do potencjal-
nej bazy uzytkownikow. Podkre§la sie, ze publiczne
platformy mediéw spoleczno§ciowych sa czeSciej
wykorzystywane do celow komunikacji wewnetrz-
nej niz korporacyjne media spolecznoSciowe ze
wzgledu na niski koszt i fakt, ze pracownicy firm
znajg ich funkcje (Ewing i in., 2019).

Jako przyklad wykorzystywania zewnetrznych
mediéw spotecznos$ciowych do budowania zaanga-
zowania spoleczno$ci warto wskazaé inicjatywy
Facebooka, ktéry tworzy narzedzia poprawiajace
efektywnoé¢ wspoélpracy w zespotach. Przykladem
jest Workplace, nowa platforma stworzona do uta-
twiania kontaktéw miedzy pracownikami jednej
korporacji, generujaca korzysci dla pracodawcow,
korporacji i samych pracownikéw. Zastosowanie tej
platformy pozwala na zmniejszenie liczby spotkan
czy e-maili wymienianych wewnatrz zespotu, gdyz
pozwala ona na zastapienie konsultacji procesem
doradczym na Workplace (Dorociak, 2021).

Z badan przeprowadzonych w styczniu 2021 r.
wynika, ze 3/5 Polakow uzywa mediéw spoleczno-
§ciowych w pracy minimum raz w tygodniu, a blisko
polowa — jednocze$nie w celach stuzbowych i pry-
watnych (Pracuj.pl, 2021). W ankiecie przeprowa-
dzonej przez McKinsey Global Institute (2016) 93%
respondentéw stwierdzilo, ze ich firmy korzystaja
z co najmniej jednej technologii spoteczno$ciowej,
a 80% przyznalo, ze ich firmy wykorzystywaly na-
rzedzia spolecznosciowe do celéow wewnetrznych
(Men i in., 2020).

Wewnetrzne media spolecznoéciowe, stuzac orga-
nizacjom za synchroniczny kanal udostepniania
szezegotowych i aktualnych informacji, sprawiaja,
Ze pracownicy, otrzymujac je na biezaco, czuja sie
doinformowani i postrzegaja organizacje jako przej-
rzysta (Rawlins, 2009; Kluemper i in., 2016).
Otwarto$¢ organizacji to takze mozliwo$é udziatu
w rozmowach i dyskusjach, jak réwniez interakcji
z liderami, a promowanie tej otwarto$ci poprzez
uzycie wewnetrznych mediow spolecznoéciowych
sprzyja wiekszej sprawnosci zarzgdzania organiza-
¢ja (Men i in., 2020). Jednoczeénie zwieksza to
szanse na ksztaltowanie emocjonalnych zwigzkéw
z organizacja (Leonardi i in., 2013).

Celem artykulu jest rozpoznanie i ocena, w jakim
zakresie firmy dzialajace na polskim rynku wyko-
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rzystuja media spoleczno$ciowe w komunikacji we-

wnetrznej, a takze jakie postrzegaja korzysci oraz

negatywne skutki korzystania z tych mediéw w ko-
munikacji wewnetrznej, jak rowniez spelnienie ja-
kich warunkéw pozwoli na zwiekszenie skuteczno-

§ci dziatan. Z zamiarem realizacji tego celu sformu-

fowano nastepujace pytania badawcze:

1. Jaki jest zakres wykorzystywania przez firmy
mediéw spolecznoéciowych w komunikacji we-
wnetrznej oraz czy bazujg one na portalach we-
wnetrznych czy publicznych?

2. Jakie sa pozytywne i negatywne skutki korzysta-
nia z mediéw spoleczno$ciowych w komunikacji
wewnetrznej przedsiebiorstwa?

3. Jakie warunki wskazywane przez menedzeréw
stuza zwiekszeniu skutecznoéci stosowania me-
diéw spotecznosciowych w zarzadzaniu przedsie-
biorstwem?

Przeglad literatury

Organizacje i ich pracownicy wykorzystuja media
spotecznoéciowe do réznych celow wewnetrznych
i zewnetrznych. Przedstawione w literaturze bada-
nia z zastosowaniem zogniskowanych wywiadow
grupowych oraz metody ankietowej wykazaly, ze
w rbznych organizacjach wewnetrzne media spo-
tecznoSciowe sg wykorzystywane przede wszystkim
jako kanal komunikacji majacy na celu dotarcie do
wszystkich pracownikéw lub jako narzedzie do za-
rzagdzania projektami (Men i in., 2020).

Social media utatwiajg bowiem udostepnianie ak-
tualizacji statusu projektow, zmniejszajg zakres pra-
cy w silosach (tj. niekomunikujacych sie miedzy so-
ba dziatach, departamentach) i grupuja ludzi, ktérzy
sg zainteresowani podejmowaniem okreslonych, ze-
spolowych inicjatyw. W konsekwencji, ulatwiajac
komunikacje wewnetrzna, ksztaltuja wspoélprace
w organizacji, gdyz umozliwiajg dzielenie sie wiedza
i tworzenie zespolow pracownikéw zaangazowanych
w realizacje wspélnych celow. Mozna wiec uznac, ze
stanowig istotny zasob organizacji (Oksa i in., 2022).
Postrzegane sa takze przez pracownikow jako zasob
pracy pozwalajacy im na nauke i podnoszenie wla-
snych umiejetnosci dla osiagniecia profesjonalizmu.
Pracownicy wykorzystuja bowiem media spoleczno-
§ciowe do §ledzenia interesujacych tresci z zycia za-
wodowego (np. profesjonalne grupy w mediach spo-
tecznosciowych), a takze do pozyskiwania informacji
o nowych trendach i klientach oraz lepszego zrozu-
mienia rynku (Men i in., 2020). Podkreslono réw-
niez, ze media spolecznoSciowe zorientowane na
prace (DingTalk) i media spolecznoéciowe zoriento-
wane na socjalizacje (WeChat) stanowig uzupelnia-
jace sie zasoby, ktore generuja synergie w celu po-
prawy wydajnosci calego zespolu i poszczegdlnych
pracownikow (Song i in., 2019).
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Rosnace wykorzystanie mediéw spolecznoScio-
wych w komunikacji wewnetrznej wskazuje na ich
przydatno§¢ w radzeniu sobie z wyzwaniami po-
przez budowanie sprzyjajacego klimatu komunika-
cyjnego w organizacji. Miles i Muuka badali wplyw
mediéw spolecznos$ciowych na pracownikéw, poka-
zujac, ze mogg oni wyrazac¢ swoje zadowolenie lub
niezadowolenie w miejscu pracy w sposob, ktory
wezeéniej nie byt mozliwy (Miles & Muuka, 2011).

Z kolei Hargie i Tourish podkre§lili, ze klimat ko-
munikacyjny wymaga od organizacji nie tylko prze-
sylania informacji niezbednych do realizacji zadan,
ale réwniez informacji zwrotnych dotyczacych pro-
blemoéw zgtaszanych przez pracownikéw, ich wktadu
pracy i wynikow oraz wyzwan stawianych organiza-
cjom. Niezwykle przydatne w tym zakresie okazuje
sie wlaénie korzystanie z mediéw spolecznosScio-
wych (Hargie & Tourish, 2009).

Badania Sieverta i Scholza (2017) przeprowadzo-
ne w niemieckich firmach potwierdzaja, ze spotecz-
ne media pobudzaja zaangazowanie, poprawiajac
przeplyw informacji, przyspieszajac wewnetrzng
komunikacje i ulatwiajac wspétprace. Z doSwiad-
czen lideréw komunikacji wewnetrznej wynikaja
najlepsze praktyki wykorzystywania wewnetrznych
mediéw spolecznoéciowych w budowaniu zaangazo-
wania, zwlaszcza takie jak: wewnetrzne szkolenia
w zakresie mediéw spoteczno$ciowych, tworzenie
przydatnych treéci, zwiekszanie poparcia przywdod-
cOw oraz wzmacnianie pozycji pracownikow (Sie-
vert & Scholz, 2017; Ewing i in., 2019).

Analizujac cechy komunikacji, ktore zwiekszaja
zaangazowanie pracownikéw, Linhart oraz Men
i wspolpracownicy wskazali na znaczenie przejrzy-
stosci przekazéw komunikacyjnych emitowanych
w ukltadach poziomych, tj. na poszczegdlnych szcze-
blach hierarchii organizacyjnej, a takze pionowych,
czyli miedzy szczeblami tej hierarchii. Uzasadniali,
ze przejrzystosé jest podstawa budowania zaanga-
zowania poprzez ksztaltowanie zaufania pracowni-
kow, ich satysfakeji i poczucia sprawowania kontroli
(Linhart, 2011; Jiang & Men, 2015; Men & Bowen,
2017). Sa to istotne korzySci zachecajace przedsie-
biorstwa i inne organizacje do wykorzystywania so-
cial mediéw w zarzadzaniu przedsiebiorstwem,
a zwlaszcza w komunikacji wewnetrznej z pracow-
nikami.

Ksztaltowanie zaangazowania pracownikow sta-
to sie wiec istotnym wyzwaniem dla lideréw bizne-
su na calym $wiecie. Badanie Gallupa prowadzone
w 155 krajach dowodzi, ze odsetek pracownikow za-
angazowanych w realizacje swoich zawodowych zadan
jest stosunkowo niski, zwlaszcza wéréd Europejezy-
kow, w tym takze w Polsce. W 2022 r. wynosit 14%.
Zaangazowanie bylo wyzsze wérod pracownikéw ze
Stanéw Zjednoczonych i Kanady (33%) oraz w kra-
jach Azji Poltudniowej, m.in. takich jak Indie, Paki-
stan, Nepal czy Bangladesz (27%) (Gallup, 2022).
Tak niskiego poziomu zaangazowania w prace nie
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mozna ttumaczyé jedynie swoistym wypaleniem za-
wodowym i wplywem pandemii, gdyz we wcze$niej-
szych latach poziom zaangazowania i entuzjazmu
pracownikéw byl takze bardzo niski. Wynika to
z niedostosowania charakteru pracy do oczekiwan
pracownikéw, ich stabych zwigzkéw z miejscem
pracy (niepelny etat), a w rezultacie z braku mozli-
wosci samorealizacji.

Jednakze trzeba przyznaé, ze korzystanie z me-
diéw spoleczno$ciowych wiaze sie takze z réznymi
rodzajami ryzyka, ktore sa wynikiem oddziatywa-
nia calego szeregu czynnikow zaréwno tych o cha-
rakterze technologicznym, jak i zwigzanych
z ludzkimi zachowaniami. Czynniki technologicz-
ne moga by¢ zrédlem ryzyka wilaman do sieci, in-
stalacji zlo§liwego oprogramowania, utraty i wy-
cieku informacji. Natomiast czynniki zwigzane
z pracg ludzi dotyczg $wiadomych lub nie$wiado-
mych btedéw w korzystaniu z social mediéw, co
moze prowadzi¢ do obnizenia poduktywnosci pra-
cownikéw, utraty kontroli nad trecig, rozmycia
odpowiedzialnoéci, naduzywania wladzy, narusze-
nia przepiséw prawa i zasad etyki, a takze strat
psychologicznych, m.in. w postaci rozdraznienia,
rozproszenia uwagi, zmeczenia. Dzialanie wymie-
nionych czynnikéw niewatpliwie wplywa na opinie
o firmie i poziom zaufania do niej wérdd uzytkow-
nikéw mediéw spolecznoSciowych. Moga na tym
ucierpie¢ reputacja i wizerunek przedsiebiorstwa
(Szwajca & Prandzioch, 2018).

Metodologia badan

Ujawniona luka badawcza dotyczy zakresu
i uwarunkowan wykorzystywania mediéw spo-
teczno$ciowych w komunikacji wewnetrznej
przedsiebiorstw dzialajacych na polskim rynku.
Wypelnieniu tej luki stuzylo badanie empiryczne
z wykorzystaniem metody ankietowej, ktore zo-
stalo przeprowadzone w okresie od maja do czerwca
2022 r. na ogélnopolskiej probie 152 przedsie-
biorstwl.

Zrealizowane badanie empiryczne zostato ukie-
runkowane na identyfikacje zakresu wykorzysty-
wania mediow spolecznoSciowych w dzialaniach
marketingowych, a zwlaszcza w dzialaniach komu-
nikacyjnych przedsiebiorstw funkcjonujgcych na
polskim rynku. Glownym kryterium doboru préby
byla wielko$¢ przedsiebiorstwa wyrazona przez licz-
be zatrudnionych pracownikéw. Do badanh pozyska-
no 52 mate firmy, tj. zatrudniajgce od 2 do 49 pra-
cownikow, 50 firm §rednich z liczbg zatrudnionych
od 50 do 200 oséb, oraz 50 firm duzych zatrudniaja-
cych powyzej 200 oséb. Uczestnikami badania byli
menedzerowie odpowiedzialni za wykorzystanie
technologii internetowej w marketingu, a przede
wszystkim w komunikacji wewnetrznej i zewnetrz-
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nej przedsiebiorstwa. Do realizacji celéw badania
zastosowano wspomagane komputerowo wywiady
telefoniczne (CATI), ktére pozwolily na pozyskanie
respondentéw dzieki dostosowaniu terminu prze-
prowadzenia wywiadu do preferencji kazdego
z nich. Badanie zostalo zrealizowane we wspétpracy
z agencja badawczg ARC Rynek i Opinia z Warsza-
wy, nalezaca do najbardziej rozpoznawalnych i naj-
bardziej cenionych firm badawczych w Polsce.

Wywiady przeprowadzono w studiu CATI z uzy-
ciem zestandaryzowanego kwestionariusza oraz
specjalistycznego oprogramowania. Zastosowano lo-
sowy dobér respondentéow do préby, korzystajac
z numeréw telefonéw umieszczonych w bazie
przedsiebiorstw reprezentujacych nastepujace
branze: przemyst, budownictwo i remonty, transport
i gospodarke magazynowg, handel, gastronomie,
FMCG, IT, finanse i ubezpieczenia, profesjonalne
ustugi dla biznesu, konsulting.

Badana préba obejmowala przedsiebiorstwa
o réznym okresie funkcjonowania na rynku, wéréd
ktérych najwiekszy udzial, bo 29,6%, miaty podmio-
ty obecne na rynku od 30 do 49 lat. Na kolejnych
miejscach byly firmy dzialajace na rynku od 20 do
29 lat (25,0%) oraz podmioty liczace ponad 50 lat
(24,3%). Udzial firm o relatywnie krétszym stazu
funkcjonowania na rynku byl mniejszy i wynosil

Artykuty @

12,5% dla podmiotéw dziatajacych na rynku od 10
do 19 lat, oraz 4,6% proby badawczej dla firm o sta-
zu ponizej 10 lat. Biorac pod uwage wielko§¢ miej-
scowosci, w ktorych mialy siedzibe badane firmy,
trzeba podkre§li¢, ze najliczniej reprezentowane by-
ly podmioty zlokalizowane w miastach od 10 tys. do
50 tys. mieszkancow, gdyz stanowily 22,4% proby.
Na drugim miejscu pod wzgledem udziatu w probie
byly firmy zlokalizowane w miastach powyzej
500 tys. mieszkancow (16,4%), a na trzecim pod-
mioty z miejscowosci liczacych od 100 tys. do
200 tys. mieszkancow (15,8% badanej populacji).
Szczegoélowe dane dotyczace struktury proby przed-
stawiono w tabeli 2.

W procesie opracowywania narzedzia badawcze-
go kierowano sie zasadami dotyczacymi konstrukeji
tego narzedzia, czyli odpowiedniego ukltadu, sfor-
mulowan oraz wlasciwej kolejnosci zadawania py-
tan. Przed uruchomieniem badania przeprowadzo-
no pilotaz, ktory pozwolil na potwierdzenie zasad-
nosci przyjetej w badaniu wlasciwym techniki ba-
dawczej, a takze na weryfikacje przygotowanego
kwestionariusza ankietowego. Podstawg weryfika-
¢ji byla zaréwno ocena formalna, polegajaca na
sprawdzeniu kompletnosci uzyskanych odpowiedzi,
jak i merytoryczna, wymagajaca logicznej analizy
udzielonych odpowiedzi.

Tabela 2. Charakterystyka proby badawczej

Lp. Charakterystyki Struktura - udzialy procentowe

1. Liczba zatrudnionych pracownikéw Firma zatrudniajgca od 2 do 49 0s6b - 34,2%, firma zatrudniajaca od 50
do 200 0s6b - 32,9%, firma zatrudniajaca powyzej 200 os6b - 32,9%

2. Branza, w ktorej dziala przedsiebiorstwo | Przemyst — 34,9%, budownictwo, remonty — 15,8%, handel - 15,1%, transport i go-
spodarka magazynowa — 6,6%, IT - 2,6%, profesjonalne ustugi dla biznesu, konsul-
ting - 7,9%, gastronomia - 5,9%, finanse, ubezpieczenia - 8,6%,
FMCG - 2,6%

3. Okres funkcjonowania firmy w latach Ponizej 10 lat - 4,6%, od 10 do 19 lat - 12,5%, od 20 do 29 lat - 25,0%,
od 30 do 49 lat - 29,6%, 50 lat i wiecej — 24,3%; 4% respondentow
nie udzielito odpowiedzi

4, Wielko$¢ miejscowosci Wie§ — 17,1%, miasto do 10 tys. mieszkancow — 6,6%, miasto od 10 tys. do 50 tys.

mieszkancéw — 22,4%, miasto od 50 tys. do 100 tys. mieszkancow - 10,5%,
miasto od 100 tys. do 200 tys. mieszkancéw — 15,8%, miasto od 200 tys.
do 500 tys. mieszkahcow — 11,2%, miasto powyzej 500 tys. mieszkahcow — 16,4%

5. Wojewddztwo

Dolnoélaskie - 3,3%, kujawsko-pomorskie - 5,3%, lubelskie - 5,3%,
lubuskie - 1,3%, 16dzkie - 7,9%, malopolskie - 8,6%, mazowieckie - 17,7%,
opolskie - 2,6%, podkarpackie - 3,3%, podlaskie — 3,3%, pomorskie - 4,6%,
Slaskie - 15,7%, $wietokrzyskie - 6,6%, warminsko-mazurskie - 2,0%,
wielkopolskie - 11,2%, zachodniopomorskie - 1,3%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wywiadéw kwestionariuszowych CATL
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Analiza wynikow
badania empirycznego

Z przeprowadzonego badania (tabela 3) wyni-
ka, ze zdecydowana wiekszo§¢, bo 71% przedsie-
biorstw nie wykorzystuje mediéw spoltecznoScio-
wych w komunikacji wewnetrznej, a firmy, ktore
z nich korzystaja, wskazujg zaréwno na portale
wewnetrzne oraz intranet spolecznoSciowy, jak
i na ogélnie dostepne portale zewnetrzne. Co wie-
cej, portale wewnetrzne (korporacyjne) odgrywaja
wieksza role w duzych i §rednich firmach, co po-
twierdza, ze organizacje te przywigzuja wiekszg
wage do wykorzystywania social mediéw w komu-
nikacji wewnetrznej. Tymczasem male firmy
w znikomym stopniu korzystaja z wewnetrznych
portali, polegajac bardziej na konwencjonalnych
formach komunikacji, a ponadto czesciej niz
z portali wewnetrznych korzystaja w procesach
komunikacji z portali zewnetrznych.

Nalezy sie jednak spodziewaé zwiekszenia stopnia
korzystania z mediow spoteczno$ciowych w komu-
nikacji wewnetrznej, gdyz badane firmy deklaruja
swoje bardzo dobre doSwiadczenia w tym zakresie.
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Dominujaca wiekszo$é, bo az 86% respondentow,
dostrzega istotne korzy$ci z komunikacji we-
wnetrznej w mediach spoleczno$ciowych, a doty-
czy to zwlaszcza §érednich i duzych firm, gdyz
w poréwnaniu z matymi firmami majg one wigksze
problemy komunikacyjne. Tymczasem co czwarta
mala firma nie dostrzega wyraznych korzySci
z uzywania mediéw spolecznos$ciowych do komuni-
kacji wewnetrznej, ale moze to wynika¢ z wecigz
jeszcze matego zakresu wykorzystywania social
mediow w tym celu (tabela 4).

Firmy doceniajgce znaczenie social medidow
w komunikacji wewnetrznej podkreslaly przede
wszystkim ich role w budowaniu relacji miedzy
pracownikami (42%) oraz w pobudzaniu do dziele-
nia sie wiedza w firmie (33%). Te korzySci (tabela 5)
byly czeSciej wskazywane przez przedstawicieli
duzych i §rednich firm, gdyz z racji skali dziatalno-
§ci bardziej docenia sie w tych firmach zastosowa-
nia portali spotecznos$ciowych. Jednak dopiero na
trzeciej pozycji uplasowala sie przydatno§é me-
diéw spoleczno§ciowych w usprawnianiu procesow
zarzadzania w firmie, gdyz wskazalo na nig tylko
25% respondentéw, co §wiadczy o relatywnie ma-

Tabela 3. Czy przedsiebiorstwo wykorzystuje media spotecznosciowe w komunikacji wewnetrznej?

(odsetek wskazan)
Firmy w podziale na wielko§¢ zatrudnienia
Wyszezegolnienie Cala préba zatrudniajgce zatrudniajace zatrudniajace
od 2 do 49 oséb | od 50 do 200 os6b | ponad 200 os6b
Tak, poprzez portale wewnetrzne, tj. korporacyjne,
intranet spolecznosciowy 16 6 18 21
Tak, portale publiczne 13 10 10 19
Nie 71 84 72 60
Ogolem 100 100 100 100

Zrédto: wlasne badanie ankietowe.

Tabela 4. Czy przedsiebiorstwo dostrzega korzys$ci z komunikacji w mediach spoteczno$ciowych?

(odsetek wskazar)
Firmy w podziale na wielko$¢ zatrudnienia
Wyszezeglnienie Cala préba zatrudniajace zatrudniajace zatrudniajace
od 2 do 49 oséb | od 50 do 200 os6b | ponad 200 os6b
Tak, jakie? 86 75 93 85
Nie, nie dostrzegamy wyraznych korzysci 14 25 7 15
Ogotem 100 100 100 100

Zrédto: wtasne badanie ankietowe.
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tym jeszcze przekonaniu menedzeréw o wplywie
social mediéw na zarzadzanie organizacja. Jeszcze
mniej, bo 19%, badanych podkre§lalo znaczenie
mediéw spoleczno$ciowych jako instrumentéw
stuzacych zwiekszeniu sprawnosci proceséw ope-
racyjnych, choé¢ w duzych firmach korzysé ta byla
wskazywana znacznie czeéciej (29% firm). Ponad-
to wérdod érednich i duzych firm co czwarta do-
strzega wplyw social mediéw na zmniejszenie dy-
stansu hierarchicznego, co sprzyja ksztaltowaniu
dobrych relacji miedzy pracownikami i kadrg za-
rzadzajaca. Poprawia wiec klimat komunikacyjny,
tak wazny dla wspoélpracy w realizacji zadan.

Warto zauwazy¢, ze znaczna liczba ankietowa-
nych menedzeréw, bo $rednio 39%, wskazywata
takze inne korzyéci ze stosowania mediow spotecz-
noéciowych w komunikacji wewnetrznej, co pobu-
dza do dalszych badan tego problemu.

W tym miejscu nalezy rowniez wskazaé na dekla-
rowane przez firmy praktyki angazowania swoich
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pracownikéw, aby dzielili sie treSciami dotyczacymi
firmy ze swoimi znajomymi. Wskazata na to §rednio
co druga badana firma, z istotng przewaga duzych
firm (68%), ktére najbardziej doceniaja znaczenie
mediéw spotecznosciowych w ksztaltowaniu wize-
runku, a takze wewnetrznego public relations.
Wyrazem przekonania przedsigbiorstw o korzy-
§ciach generowanych przez media spoteczno$ciowe
jest stosunkowo duzy, bo ok. 60-procentowy, udziat
tych, ktére nie dostrzegaja negatywnych dla firmy
skutkow korzystania z social mediéw. Natomiast
wérod negatywnych skutkéw korzystania z mediow
spoleczno$ciowych wskazywane byly najczesciej, bo
§rednio przez 23% ankietowanych firm, agresywne,
obrazliwe komentarze bez rzeczowej argumentacji,
jak réwniez inne negatywne zachowania (15%).
Rzadziej dostrzegaly istnienie tego zjawiska mate
i $rednie (17% i 20%), a czeéciej duze firmy (32%),
co moze wynikac¢ z wiekszej intensywnosci korzy-
stania z social mediow przez te ostatnie (tabela 6).

Tabela 5. Jakie korzy$ci dostrzega przedsigbiorstwo z komunikacji w mediach spofeczno$ciowych?
(odsetek przedsigbiorstw wskazujacych poszczegdine korzysci)

Firmy w podziale na wielko$¢ zatrudnienia
Postrzegane korzysci Cata proba zatrudniajace zatrudniajace zatrudniajace
od 2 do 49 os6b | od 50 do 200 os6b | ponad 200 osob
Budowanie relacji miedzy pracownikami 42 33 38 47
Pobudzanie do dzielenia sie wiedzg w firmie 33 17 46 29
Usprawnienie proceséw zarzgdzania 25 33 23 24
Zwigkszenie sprawnoSci proceséw operacyjnych 19 0 15 29
Zmniejszenie dystansu hierarchicznego w firmie 19 0 23 24
Inne, jakie? 39 50 38 35

Zrédlo: wlasne badanie ankietowe.

Tabela 6. Jakie sg negatywne skutki dla firmy korzystania z mediéw spoleczno$ciowych?
(odsetek przedsigbiorstw wskazujgcych poszczegéine skutki)

Firmy w podziale na wielko§é zatrudnienia
Negatywne skutki Cala préba zatrudniajace zatrudniajace zatrudniajace
od 2 do 49 os6b | od 50 do 200 os6b | ponad 200 os6b

Rozproszenie uwagi pracownikéow 1 0 2 0
Obnizenie wydajnoéci 5 4 10

Zmniejszenie dyscypliny pracy 1 2 2 0
Zmniejszenie kontroli przekazu przez firme 1 2 2 0
Agresywne, obrazliwe komentarze bez rzeczowej

argumentacji 23 17 20 32

Inne negatywne zachowania, jakie? 15 17 10 18

Nie dostrzegam negatywnych skutkéw 61 63 66 54

Zrédto: wiasne badanie ankietowe.
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Inne negatywne skutki, takie jak obnizenie wy-
dajnoéci pracy, rozproszenie uwagi pracownikow
czy zmniejszenie kontroli firmy nad przekazem, nie
majg w opinii ankietowanych menedzeréw istotne-
go znaczenia, o czym $wiadczg znikome odsetki
przedsiebiorstw wskazujacych na te czynniki.
Oznacza to, ze media spotecznoSciowe sg w sposob
naturalny postrzegane przez pracownikéw jako in-
tegralny element kultury cyfrowej, a negatywne
opinie tkwia gléwnie w sferze behawioralnej, gdyz
sg wywolywane przez niewlaSciwe zachowania
uzytkownikéw tych mediow.

Jednakze wykorzystywanie potencjalu mediéw
spolecznos$ciowych wymaga przezwyciezenia szere-
gu barier stojacych na drodze do realizacji celow
biznesowych firmy. Te bariery to przede wszystkim
brak wypracowanej strategii dzialania firmy w me-
diach spotecznoSciowych. Zgtaszano go $rednio w co
czwartym przedsiebiorstwie, a w grupie malych
firm nawet w co trzecim. Na drugim miejscu (wska-
zalo go 15% przedsiebiorstw) jest brak zintegrowa-
nia dziatah w social mediach z innymi kanatami ko-
munikacji (reklamowymi itp.).

Podobna liczba firm (§rednio 14%) zwracala
uwage na niewystarczajace kompetencje pracowni-
kéow do zarzadzania komunikacja w mediach spo-
tecznosciowych. Te bariery wskazywane byly nieza-
leznie od wielkosci firmy. W znacznie mniejszym
stopniu firmy wskazywaly na braki techniczne do-
tyczace sprzetu komputerowego, oprogramowania,
dostepu do Internetu. Ponadto znamienne jest, ze
niemal co druga ankietowana firma nie zglaszala
zadnych barier w korzystaniu z mediéw spoteczno-
§ciowych, co nie zawsze musi oznacza¢ brak proble-
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moéw, ale moze takze wynika¢ z malego zaawanso-
wania w wykorzystywaniu tych mediéw w dzialal-
noéci przedsighiorstwa.

Analizowane wyniki pokazuja, ze w dzialaniach
wiekszoSci polskich przedsiebiorstw widoczny jest
brak stosowania podejécia strategicznego w zarza-
dzaniu mediami spoleczno§ciowymi, opartego na
wyraznie okreSlonej strategii marketingowej
w tych mediach. Srednio jedynie co trzecia firma
zadeklarowala posiadanie takiej strategii, ale wy-
stepujg duze réznice pod tym wzgledem miedzy
firmami duzymi, z ktérych niemal co druga ma
strategie zarzgdzania mediami spolecznosciowy-
mi, a firmami matymi i §rednimi, z ktérych jedynie
co czwarta wskazala na kierowanie sie taka strate-
gig w zarzadzaniu tymi mediami (tabela 8). Jed-
nakze warto podkreslic dazenia wspélczesnych
przedsiebiorstw do poprawy sytuacji w tym zakre-
sie, gdyz 20% przyznalo, ze sg wlasnie w trakcie
opracowywania takiej strategii.

Wyrazem niedostatecznego jeszcze podejécia
strategicznego polskich firm do zarzadzania media-
mi spolecznoSciowymi jest fakt, iz zaledwie 12%
z nich przyznalo, ze zatrudnia specjaliste do spraw
social mediéw, a w wéréd matych firm byto to tylko
6%. W wiekszoSci firm sprawami mediéw spolecz-
noéciowych zajmuja sie dzialy marketingu, na co
wskazalo az 58% duzych firm, a w grupie matych
i §rednich - co trzeci taki podmiot. Ponadto 38%
przedsiebiorstw ujawnilo, ze nawet nie wyodreb-
niono w nich zadan zwigzanych z mediami spotecz-
no$ciowymi, cho¢ sytuacja wyglada o wiele lepigj
w duzych firmach, gdzie jedynie 18% respondentéw
wskazalo na brak wyodrebnienia takich zadan.

Tabela 7. Jakie przeszkody zwigzane z mediami spolecznosciowymi dostrzega firma dla realizacji celéw biznesowych?
(odsetek przedsigbiorstw wskazujgcych poszczegélne przeszkody)

Firmy w podziale na wielko$é zatrudnienia
Przeszkody Cala proba zatrudniajace zatrudniajace zatrudniajace
od 2 do 49 osob | od 50 do 200 os6b | ponad 200 os6b
Brak wypracowanej strategii dzialania firmy
w mediach spolecznosciowych 25 31 22 22
Firma ma taka strategie, ale dzialania w social
mediach nie sg zintegrowane z innymi kanatami
komunikacji (reklamowymi itp.) 15 12 16 18
Niewystarczajace kompetencje pracownikéw
do zarzgdzania komunikacjg w mediach
spolecznoéciowych 14 13 16 14
Braki techniczne dotyczace sprzetu komputerowego,
oprogramowania, latwego dostepu do Internetu 5 2 4 10
Inne, jakie? 5 6 6 2
Brak przeszkod 46 46 44 48

Zrédto: wtasne badanie ankietowe.
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Tymczasem az 54% malych firm przyznalo si¢ do
takiej sytuacji, co z nie zawsze mozna ttumaczy¢
mniejszg zlozonoécig struktury organizacyjnej,
gdyz pytanie ankiety dotyczylo zadan, ktore moga
by¢ takze wykonywane przez menedzeréw marke-
tingu (tabela 8).

Pocieszajace jest to, ze wiekszo§¢ przedsiebiorstw
dokonuje pomiaru skuteczno§ci swoich dziatan
w mediach spoteczno$ciowych i dotyczy to zaréwno
duzych, jak i malych oraz érednich firm, choé wy-
stepuja miedzy nimi wyrazne rdznice pod tym
wzgledem (tabela 9). Wyrézniajg sie duze firmy,
wéréd ktorych 72% zadeklarowalo, ze monitoruja
liczbe obserwujacych i wyliczaja wskazniki zaanga-
zowania klientow, tymczasem takie metody pomia-
ru stosuje znacznie mniej, bo 48%, malych przedsie-
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biorstw. Istotne réznice miedzy firmami dotycza
takze analizowania dzialan konkurentéw w me-
diach spoteczno$ciowych, gdyz takie badania pro-
wadzi 36% duzych firm i tylko 19-18% malych
i érednich przedsiebiorstw.

Przedstawione wyniki pozwalaja zatem stwier-
dzié, ze polskie firmy sg dopiero na poczatkowym
etapie wykorzystywania potencjalu mediéw spo-
tecznoSciowych w swych strategiach. Jest to punkt
wyjécia do dalszych analiz zwigzanych z glownym
celem artykutu, ktérym jest rozpoznanie roli me-
diéw spotecznosciowych w komunikacji wewnetrz-
nej przedsiebiorstw.

Istotne jest, ze przedsigbiorstwa majg $wiado-
mo$¢ znaczenia mediéw spolecznos$ciowych w za-
rzadzaniu przedsiebiorstwem i potrafiag wskazac

Tabela 8. Przedsigbiorstwa wskazujgce na posiadanie strategii oraz stanowiska
do spraw zarzadzania mediami spoteczno$ciowymi

Badane zagadnienie Wyszczegolnienie Odsetek
przedsiebiorstw
Strategia zarzadzania mediami spolecznosciowymi | Dzialamy w mediach spolecznosciowych,
ale nie mamy wyraznej strategii 48
Jestedmy w trakcie opracowywania takiej strategii 20
Dzialamy w mediach spolecznosciowych zgodnie
z opracowang strategia 32
Czy firma stworzyla stanowisko ds. zarzgdzania Nie, sprawami mediow spotecznosciowych zajmuje
mediami spotecznosciowymi? sie dzial marketingu 40
Nie, media spotecznoSciowe to domena dzialu technologii
internetowej 1
Tak, w firmie jest specjalista ds. social mediow 12
Nie wyodrebniono zakresu zadan zwigzanych
z mediami spolecznoSciowymi 38
Inne odpowiedzi 9

Zrédlo: wlasne badanie ankietowe.

Tabela 9. Czy firma dokonuje pomiaru skuteczno$ci swoich dziatarh w mediach spoteczno$ciowych?

(odsetek wskazan)
Firmy w podziale na wielko$¢ zatrudnienia
Uzyskane odpowiedzi Cala proba zatrudniajace zatrudniajace zatrudniajace
od 2 do 49 os6b | od 50 do 200 os6b | ponad 200 os6b

Tak, §ledzimy liczbe obserwujacych, wskazniki

zaangazowania klientéw (polubienia, odpowiedzi) 61 48 64 72

Tak, korzystamy z narzedzi pomiarowych, jakich? 18 13 16 26

Tak, analizujemy dzialania swoich konkurentow

w tych mediach 24 19 18 36

Nie, nie prowadzimy takich pomiaréw 32 40 32 22

Zrédlo: wlasne badanie ankietowe.
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warunki, od ktérych spelnienia zalezy zwieksze-
nie skuteczno§ci stosowania tych mediéw w zarza-
dzaniu i komunikacji wewnetrznej w firmie (tabe-
la 10). Pierwszym z tych warunkéw, bo wskazy-
wanym przez 52% firm, jest lepsze rozumienie
przez pracownikéw mechanizmu oddzialywania
na rynek przez media spotecznosciowe. Co wazne,
podkre§laly to wszystkie firmy, niezaleznie od ich
wielkoéci. Drugi czynnik, wskazywany §rednio
przez 49% ankietowanych przedsiebiorstw, to ko-
nieczno§é zadbania o spdjnoéé przekazéw z tymi
przesylanymi w innych kanalach komunikacji
z klientami. Wrazliwo$é na ten aspekt wykazuja
przede wszystkim duze firmy (70%), co wydaje sie
zrozumiale wobec duzej skali dziatalnoSci i zwig-
zanego z tym wiekszego ryzyka braku spdjnoéci
przekazéw w procesach komunikacji. Duze firmy
w poréwnaniu z matymi i §rednimi widzg réwniez
wieksza celowo$¢ przeprowadzania audytu dzia-
tan w mediach spoteczno§ciowych oraz pomiaru
osigganych wynikow. Na ten aspekt wskazalo 48%
duzych firm, a tylko 24% &érednich.

Wyrazne réznice miedzy duzymi oraz malymi
i §rednimi firmami dotycza zakresu wykorzystywa-
nia zaawansowanych technologii, takich jak big
data, w celu lepszego dostosowania przekazéw ko-
munikacyjnych do profilu klientéw. Duze firmy
wskazujg ten czynnik dwukrotnie czeSciej niz mate
i érednie.

Podsumowujac analize poziomu wykorzystywa-
nia mediéw spotecznos$ciowych w komunikacji we-
wnetrznej polskich przedsiebiorstw, warto takze
dokonaé odniesien do firm dzialajacych na innych
rynkach.
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Rosnaca rola mediéw spolecznos$ciowych w ko-
munikacji spolecznej i marketingowej znajduje
wyraz w zarzadzaniu przedsiebiorstwami oraz in-
nymi organizacjami rynkowymi, gdyz w wiekszo-
§ci pozytywnie wplywa na procesy komunikacji
wewnetrznej. Rokrocznie w Polsce wzrasta liczba
przedsiebiorstw korzystajacych z serwiséw spo-
tecznoéciowych w komunikacji zewnetrznej oraz
wewnetrznej. Wedlug badan Polskiej Agencji Roz-
woju Przedsiebiorczos$ci w Polsce w 2021 r. 30,3%
krajowych firm korzystalo z przynajmniej jednej
platformy spolecznosciowej. Jest to o 7 pkt proc.
wiecej w poréwnaniu z 2016 r. Najwieksza aktyw-
no$¢ w mediach spolecznoéciowych wykazuja duze
firmy (63,8% wzrost z 54,4% w 2016 r.), ale firmy
§rednie i male réwniez sg aktywne w tych me-
diach, gdyz regularne korzystanie z przynajmniej
jednej platformy zadeklarowalo w 2021 r. 41%
§rednich przedsiebiorstw (wzrost z 33,6% w 2016 r.)
i 26,9% malych (wzrost z 22,5% w 2016 r.) (Jar-
czewska, 2021).

Badania przeprowadzone pod kierunkiem autorki
w 2022 r. wskazujg na niewystarczajacy jeszcze po-
ziom korzystania z mediéw spolecznosciowych w ko-
munikacji wewnetrznej, zwlaszcza w malych i éred-
nich firmach, ale perspektywy wykorzystywania
tych mediow sa obiecujace, o czym §wiadcza dostrze-
gane przez wszystkie badane firmy korzysci genero-
wane przez social media. Jest to odpowiedZ na sfor-
mulowane w artykule pierwsze pytanie badawcze.

Jak podkregla autorka, korzystanie przez firmy
zaréwno z portali wewnetrznych czy intranetu spo-

Tabela 10. Jakie warunki powinny byé¢ spetnione dla zwigkszenia skutecznos$ci wykorzystywania
mediéw spotecznosciowych w zarzadzaniu przedsigbiorstwem? (odsetek odpowiedzi)

Firmy w podziale na wielko§é¢ zatrudnienia
Wyszczegdlnienie Cala préba zatrudniajace zatrudniajace zatrudniajace
od 2 do 49 os6b | od 50 do 200 os6b | ponad 200 os6b
Lepsze rozumienie przez pracownikéw mechanizmu 52 42 58 56
oddzialywania na rynek przez media spoleczno$ciowe
Zadbanie o spGjno$é przekazow z przesylanymi 49 48 30 70
w innych kanatach komunikacji z klientami
Przeprowadzanie audytu dzialah w mediach 36 37 24 48
spolcznosciowych i pomiaru osigganych wynikow
Korzystanie z big data dla lepszego dostosowania 20 15 12 32
przekazow do profilu klientow
Inne, jakie? 1 2 0 2
Nie wiem, trudno powiedzie¢ 10 8 16 6

Zrédlo: wtasne badanie ankietowe.
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tecznoéciowego, jak i z ogdlnie dostepnych portali
zewnetrznych jest wyrazem doceniania potencjatu
social mediéw w procesach komunikacji nie tylko
prywatnej, ale takze stuzbowej. Zwiekszenia wyma-
ga zwlaszcza zakres korzystania z tych portali
przez male firmy, ktére w poréwnaniu z duzymi
podmiotami znacznie rzadziej wykorzystuja media
spolecznosciowe w komunikacji wewnetrznej,
a zwlaszcza nie doceniajg portali wewnetrznych,
o czym §wiadczg czterokrotnie mniejsze wskazniki
ich stosowania. Przyczyna tkwi bardziej w braku
przekonania i wypracowania koncepcji stosowania
tych mediéw niz w barierach technicznych. Jak juz
wskazano, polskie firmy sa dopiero na poczatko-
wym etapie korzystania z potencjalu mediéw spo-
tecznosciowych w swych strategiach, a dotyczy to
zwlaszceza malych i érednich firm, z ktérych jedynie
co czwarta deklarowata kierowanie si¢ taka strate-
gig w zarzadzaniu tymi mediami. Jegli doda¢ do te-
go, ze w co drugiej matej firmie nie wyodrebniono
nawet zadan zwigzanych z mediami spolecznoscio-
wymi, to widoczny jest dystans dzielacy je od du-
zych przedsiebiorstw, ktére bardziej doceniaja ko-
rzysci plynace ze stosowania tych mediéw w komu-
nikacji wewnetrznej. Jednak i one nie wykorzystuja
jeszcze w pelni potencjalu mediéw spolecznoscio-
wych, wyraznie odstajac pod tym wzgledem od firm
w krajach zachodnich. I tak np. w Finlandii jedynie
6% respondentéow w ogéle nie korzystalo z mediow
spolecznoSciowych w celach zawodowych (Oksa
iin., 2022).

W tym miejscu warto wskazac na cele stawiane
w przedsiebiorstwach przed firmowymi mediami
spolecznos$ciowymi. Jak wynika z badan przeprowa-
dzonych w latach 2014-2015 w Polsce w 210 duzych
i $rednich przedsiebiorstwach produkcyjnych, glow-
nym celem wykorzystywania wewnetrznych me-
diéw spotecznosciowych bylo usprawnienie wymia-
ny informagcji i wiedzy (58%). Relatywnie mniejsze
znaczenie mialo wzmacnianie relacji miedzy pra-
cownikami (12%) oraz pobudzanie ich zaangazowa-
nia w realizacje dzialan na rzecz firmy (11%) czy po-
zyskiwanie i pomysléw na nowe produkty i rozwia-
zania (5%) (Jedrych, 2015).

Na usprawnianie komunikacji wewnetrznej
wskazywano takze w badaniach przeprowadzo-
nych w 2018 r. w wybranych organizacjach rynko-
wych w Finlandii. Komunikowanie sie ze wsp6l-
pracownikami i utrzymywanie kontaktu ze $rodo-
wiskiem pracy bylo drugim po §ledzeniu treSci
(79% wskazan) celem korzystania z mediéw spo-
teczno$ciowych (69%). Ponad polowa responden-
tow zadeklarowala, ze korzysta z profesjonalnych
mediéw spolecznos$ciowych do udostepniania tre-
§ci (56%) 1 profesjonalnych sieci (52%). Co wiecej,
okoto 1/3 respondentow korzystalo z profesjonal-
nych mediéw spoleczno$ciowych do tworzenia no-
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wych treSci, komunikowania si¢ ze znajomymi
i rodzing, robienia sobie przerwy w pracy, pozna-
wania wspolpracownikéw oraz komunikowania
sie¢ z klientami i interesariuszami (Oksa i in.,
2022). Dowodzi to znacznie szerszego niz w pol-
skich przedsiebiorstwach zastosowania profesjo-
nalnych mediéw spoleczno$ciowych.

Stawiane przed mediami spoteczno$ciowymi cele
i zadania w zarzadzaniu komunikacjg w przedsie-
biorstwie musza by¢ wigzane z oczekiwanymi ko-
rzyéciami i postrzeganymi zagrozeniami. Odpowia-
dajac na sformulowane przez autorke drugie pyta-
nie badawcze, dotyczace wlasnie korzysci i zagrozen
zwigzanych z mediami spoleczno$ciowymi, trzeba
przede wszystkim podkre§li¢ dostrzegang przez ba-
dane firmy role tych mediéw w budowaniu relacji
miedzy pracownikami oraz w pobudzaniu ich do
dzielenia sie wiedzg w firmie, co niewatpliwie po-
winno sprzyja¢ wykorzystywaniu social medi6w
w komunikacji wewnetrznej. Potwierdzaja to przy-
toczone wezeéniej wyniki badan uzyskane przez in-
nych autorow.

Przedsiebiorstwa nie zawsze zdaja sobie sprawe
z barier wdrazania rozwigzan opartych na mediach
spolecznosciowych. Te, ktére dostrzegajg te bariery,
podkreslaja w pierwszej kolejnosci brak wypracowa-
nej przez firme strategii zarzadzania mediami spo-
tecznoéciowymi.

Nie pozwala to na zintegrowanie dzialan w social
mediach z innymi wykorzystywanymi kanatami ko-
munikacji. Ponadto do istotnych barier zaliczane sa
réwniez niewystarczajace kompetencje pracowni-
kéow do zarzadzania komunikacja w mediach spo-
teczno$ciowych.

Przeprowadzone badanie empiryczne pozwala
wskaza¢ gléwne warunki zwiekszenia skutecznosci
wykorzystywania mediow spotecznoéciowych w za-
rzadzaniu przedsiebiorstwem. Jest to przedmiotem
trzeciego pytania badawczego postawionego w arty-
kule. Do tych warunkéw nalezy lepsze rozumienie
przez pracownikéw mechanizmu oddzialywania na
rynek przez media spolecznosciowe, a takze ko-
nieczno$¢ zadbania o to, aby przekazy emitowane
w tych mediach byly spdjne z przesylanymi w in-
nych kanatach komunikacji. Warunkiem skutecz-
noéci tych dzialan jest rowniez systematyczne prze-
prowadzanie audytu dzialan w social mediach i po-
miaru osigganych wynikow. Wigksza §wiadomo§¢
duzych firm pod tym wzgledem wyznacza kierunki
dziatan dla matych i §rednich przedsiebiorstw, kto-
re powinny starac¢ sie pokona¢ dystans dzielacy je od
postepowych firm, bardziej zaawansowanych w wy-
korzystywaniu osiggnieé technologii informacyjno-
-komunikacyjnych.

Uzyskane wyniki badania empirycznego pozwa-
laja sformutowaé implikacje menedzerskie wyrazo-
ne przez kierunki dziatan, ktérych podjecie jest nie-

M.\rkcring 1 R‘\’liCk/’]OlH'ﬂ.]l of Markcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



‘ Artykuly

zbedne dla zwiekszenia skutecznoSci wykorzysty-
wania social mediéw w zarzadzaniu procesami
komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej w przedsie-
biorstwie. Przede wszystkim konieczne jest whudo-
wanie mediéw spoleczno§ciowych w modele bizne-
sowe przedsiebiorstw i stosowanie systemowego po-
dejécia do zarzadzania nimi. Oprécz wiedzy z zakresu
zarzadzania strategicznego wymaga to podwyzsze-
nia poziomu kompetencji pracownikéw do zarza-
dzania komunikacjg w mediach spotecznosciowych.

Ponadto dominujace do tej pory podejscie siloso-
we, czyli koncentrowanie w departamencie odpo-
wiedzialnym za komunikacje dzialan zwigzanych
z mediami spoteczno$ciowymi, powinno by¢ zaste-
powane przez podejécie zintegrowane, polegajace na
integrowaniu aktywnoSci i dzialan w calej organiza-
¢ji. Potrzeba do tego catkowitej zmiany sposobu my-
§lenia o prowadzeniu biznesu na wspdlczesnym
rynku (Sumara i in., 2012). Zapewnienie tej inte-
gracji wymaga wdrazania odpowiednich rozwigzan
informatycznych, ukierunkowanych na wlaczenie
mediéw spolecznoSciowych do modeli komunikacji
z pracownikami i klientami.

Badania prowadzone na rynkach europejskich
pokazaly, ze jako§¢ komunikacji wewnetrznej w fir-
mie zalezy w gléwnej mierze od udzialu menedze-
réw do spraw komunikacji w podejmowaniu strate-
gicznych decyzji, umiejetnego wykorzystywania za-
réowno kanaléw komunikacji bezpo$redniej, jak
i online, a zwlaszcza doceniania wagi dziatan ko-
munikacyjnych prowadzonych za posrednictwem
platform spotecznoSciowych. Powodzenie tych
dzialan zalezy oczywiScie od zaangazowania pra-
cownikow uczestniczacych w procesach komunika-
¢ji (Ingelmo Palomares i in., 2018).

Jednocze$nie wskazuje sie na pozytywny wplyw
korzystania z profesjonalnych i publicznych me-
diéw spolecznosciowych na zaangazowanie pracow-
nikéw (Oksa i in., 2021a, 2021b), co wynika z prze-
lamywania barier miedzy wspétpracownikami, kto-
rzy korzystajac z tych mediéw, moga sprawniej sie
ze sobg porozumiewac i rozwigzywac swoje proble-
my. Dzieki tworzeniu sieci spolecznosciowych
i okreslonych wspdlnot zwieksza sie kapitat spotecz-
ny organizacji (Leonardi i in., 2013; Oksa i in.,
2021a). Zwiekszanie tego kapitatu, sprzyjajac dzie-
leniu sie wiedza, prowadzi do lepszej wydajnosci
pracy i rentownoSci przedsiebiorstwa (Louati & Ha-
doussa, 2021). Te efekty w postaci zwiekszonej pro-
duktywno$ci pracownikéw podkreslaja takze inni
autorzy (Fusi & Feeney, 2018; Leftheriotis & Gian-
nakos, 2014; Nisar i in., 2019).

Oproécz lepszego dotarcia z przekazem do pra-
cownikéw oraz transferu i dzielenia sie wiedzg
waznym efektem wykorzystywania wewnetrznych
mediéw spoleczno$ciowych w komunikacji we-
wnetrznej jest réwniez mozliwoé¢ przeprowadze-
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nia wewnetrznego crowdsourcingu pomystéw (Vu-
ori, 2012).

Ponadto badacze podkreélaja, ze skuteczno§é
wykorzystywania mediéw spolecznoéciowych do
angazowania pracownikow zalezy istotnie od kul-
tury organizacyjnej firmy i stylow przywodztwa,
ktére powinny bazowaé na otwartej komunikacji
i partycypacji pracownikéw (Parry & Solidoro,
2013). Wazne jest wiec szkolenie liderow, ale takze
pracownikow w zakresie nowych praktyk spotecz-
nych oraz tworzenia pozadanych tresci przekazéw
w mediach spoleczno$ciowych, tak aby przez od-
dzialywanie na innych uzytkownikéw osiagaé efek-
ty korzystne dla firmy (Huotari i in., 2015).

Wewnetrzne media spolecznoSciowe moga poméc
pracownikom zrozumie¢ organizacje i identyfiko-
wac sie z nig. Potwierdzaja to m.in. badania Madse-
na (2016) z wykorzystaniem studiow przypadkow,
w ktorych przedstawiano uczestnikom historie or-
ganizacji udostepniane wspéipracownikom w we-
wnetrznych mediach spotecznoéciowych.

W tym miejscu trzeba podkresli¢, iz wyrazana
przez pracownikow ocena stopnia przydatnosci pro-
fesjonalnych mediow spoleczno$ciowych zalezy od
intensywno$ci korzystania z tych mediow. Lepiej
oceniaja je intensywni uzytkownicy niz pracownicy,
ktérzy korzystaja z nich rzadko lub wecale. Inten-
sywni uzytkownicy uznajg korzystanie z profesjo-
nalnych mediéw spolecznoSciowych za szczegdlnie
przydatne, podczas gdy uzytkownicy mniej zaawan-
sowani nie wyrazaja juz takich pozytywnych ocen
(Oksa iin., 2022).

Istotne jest rozpoznanie najwazniejszych czynni-
kow ksztaltujacych poziom satysfakeji pracowni-
kéow z komunikacji wewnetrznej. Wyniki badan
przeprowadzonych w 2021 r. wéréd 1805 pracowni-
kéw z 12 duzych korporacji globalnych wykazaly, ze
gtéwna role w ksztaltowaniu poziomu satysfakeji
pracownikéw z komunikacji wewnetrznej odgrywa-
ja trzy zmienne, a mianowicie: zaangazowanie pra-
cownikow, marka pracodawcy mierzona poprzez je-
go atrakcyjno§¢ oraz postrzegane przez pracowni-
kow wsparcie organizacyjne. Zmienne te wyja$niaja
78,9% poziomu satysfakcji z komunikacji we-
wnetrznej (Vercic, 2021).

Jednakze badania ujawniajg rowniez, ze pracow-
nicy do$wiadczajg réznych obaw zwiazanych z ko-
rzystaniem z profesjonalnych mediéw spoteczno-
§ciowych — zwigzanych z platformami wewnetrzny-
mi i zewnetrznymi. Przede wszystkim wskazuja na
istotny czynnik poufnoéci w dyskursach organiza-
cyjnych, zwlaszcza je§li chodzi o drazliwe tematy
poruszane w komunikacji miedzy menedzerami
a pracownikami. Ten czynnik moze ograniczaé swo-
bode wypowiedzi w mediach spoleczno§ciowych.
Uczestnicy badania podkre§lali rowniez takie wady
korzystania z social mediéw jak rozpraszanie uwa-
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gi, czasochtonnoéé i nieskutecznoéé rozwigzywania
probleméw (Ge-Stadnyk & Johns, 2013).

Oprocz wiec generowanych przez media spo-
tecznoSciowe niewatpliwych korzySci dla przedsie-
biorstwa w komunikacji wewnetrznej i w zarza-
dzaniu zasobami ludzkimi pojawia sie tez wiele
zagrozen dla wizerunku oraz reputacji pracodaw-
cy. Zrédlem tych zagrozen sg rézne formy aktyw-
nosci pracownikow w mediach spoleczno$ciowych,
np. umieszczanie swoich opinii (pozytywnych lub
negatywnych) o pracodawcy lub produktach
przedsiebiorstwa. Ponadto, jak juz wspomniano,
zagrozenia mogg wynika¢ z niewlaSciwego lub
nieumiejetnego korzystania z tych narzedzi w ce-
lach zawodowych, co naraza firme na ataki haker-
skie, utrate danych wrazliwych, utrate praw au-
torskich. Skutkiem takich dzialan moze byé po-
gorszenie wizerunku i reputacji przedsiebiorstwa
(Szwajca & Prandzioch, 2018).

Firmy, dazac do zwiekszenia wydajnoéci pracy,
powinny wiec umiejetnie wykorzystywaé wewnetrz-
ne i zewnetrzne media spolecznosciowe w zarzadza-
niu zasobami ludzkimi. Badania pokazuja bowiem,
iz wplyw korzystania z mediéw spolecznoSciowych
na pracownikéw jest bardziej zlozony, biorac pod
uwage zaréwno pozytywne, jak i negatywne skutki.
Korzystanie z firmowych mediéw spolecznoscio-
wych wplywa na poziom wydajnosci pracy pracowni-
kow takze poprzez ksztaltowanie ich stanu emocjo-
nalnego, a czestotliwo$¢ korzystania z tych mediow
i indywidualne cechy moga moderowaé ten proces
(Maiin., 2022). Nadmierne korzystanie z social me-
diéw przez przeciazenie komunikacyjne wywoluje
stres i negatywnie wplywa na stan psychiczny uzyt-
kownikéw (Kasim i in., 2022). Jednocze$nie podkre-
§la sie odczuwang przez pracownikow autonomie
pracy jako swoisty efekt osiggany dzieki social me-
diom. Okazuje sie, ze autonomia ta tagodzi negatyw-
ny zwigzek miedzy korzystaniem z wewnetrznych
mediéw spolecznos$ciowych a przecigzeniem praca,
natomiast wzmacnia pozytywny zwigzek miedzy ko-
rzystaniem z tych mediéw a dostarczanym przez nie
wsparciem informacyjnym (Shang i in., 2022).

Warto takze zauwazy¢, ze wykazywany pozytyw-
ny wplyw korzystania z mediéw spotecznoéciowych
na zaangazowanie zawodowe pracownikéw (Zhang
iin., 2019) zalezy od charakteru portali spoleczno-
§ciowych oraz od kontekstu kulturowego korzysta-
nia z tych mediéow w godzinach pracy. Ponadto
wskazuje sie, iz odpowiednia komunikacja w me-
diach spoteczno$ciowych po godzinach pracy, lecz
na temat pracy wplywa na wzmacnianie tozsamosci
organizacyjnej (Yue, 2022). Dlatego wazne jest za-
checanie pracownikow do korzystania z wewnetrz-
nych mediéw spotecznoéciowych w celach stuzbo-
wych, przy jednoczesnym ograniczaniu korzystania
z nich w celach prywatnych (Chen i in., 2022).
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Konkluzje

Rosnace wykorzystanie mediéw spolecznoScio-
wych w komunikacji wewnetrznej organizacji wska-
zuje na ich przydatno$é w radzeniu sobie z coraz
wiekszymi wyzwaniami zawodowymi poprzez budo-
wanie sprzyjajacego klimatu komunikacyjnego
i usprawnianie komunikacji. Interaktywne cechy
mediéw spolecznoSciowych, ich potencjal kreowania
dialogu, zachecajac pracownikéw do wyrazania opi-
nii i pomystéw, utatwia menedzerom i liderom orga-
nizacji monitorowanie tych opinii i ich wykorzysty-
wanie w zarzadzaniu organizacjg (Men, i in., 2018).
Wskazuje sie réwniez na potencjal tkwigcy w inte-
gracji domen zawodowych i osobistych, ktory po-
zwala na elastyczne korzystanie z mediéw spotecz-
noéciowych w celach zwigzanych z pracg (Microsoft,
2021; Oksanen i in., 2021).

Ponadto komunikacja online miedzy pracowni-
kami dotyczaca pomystéw na nowe produkty i roz-
wigzania organizacyjne ma znaczenie strategiczne
dla zdobycia pozycji lidera innowacji (Gode, 2019).
Media spoteczno$ciowe wykazuja duzg przydat-
noé¢ w promowaniu innowacji wewnetrznych (Ali
iin., 2020). W ten sposéb moga sie wiec przyczy-
nia¢ do uzyskania pozadanego zwrotu z inwestycji
(Scutto, 2017).

W zwigzku z tym zwieksza sie rola social medi6w
w skutecznym wdrazaniu wewnetrznych strategii
marketingowych, zwlaszcza komunikacyjnych.
Przede wszystkim trzeba podkreslié, iz korzystanie
przez pracownikéw z wewnetrznych mediow spo-
tecznoSciowych pozytywnie wptywa na ich identyfi-
kacje z organizacja poprzez ksztaltowanie dumy
i przywigzania pracownikéw do danej organizacji
(Huy & Shipilov, 2012). Dlatego organizacje powin-
ny rozszerza¢ mozliwo§ci korzystania z wewnetrz-
nych mediéw spolecznoéciowych, zaspokajajac po-
trzeby informacyjne, ale takze psychologiczne pra-
cownikéw oraz zwiekszajac ich zaangazowanie,
a w efekcie kreujac przejrzysty wizerunek organiza-
¢ji, oparty na wartoéciach socjalizacji i podmiotowo-
§ci (Men, i in., 2020). Warto wskazaé¢ na przeplata-
nie sie proceséw komunikacji wewnetrznej i ze-
wnetrznej, ktorego efektem jest tworzenie przez
pracownikéw przedsiebiorstw sieci kontaktow za-
wodowych, budowanie grup wokét wlasnej organi-
zacji z wykorzystaniem serwiséw typu social net-
working, takich jak: LinkedIn.com, Goldenline.pl,
Profeo.pl. Jesli dodaé¢ do tego prowadzenie blogow
firmowych czy redagowanie komunikatow PR, wi-
doczny jest obszar istotnego wkiadu pracownikéw
w kreowanie pozytywnego wizerunku organizacji
(Szczepanczyk, 2014).

Media spotecznosciowe staly sie zatem waznym
aktywem wspolczesnych organizacji, generujac ko-
rzyéci w roznych obszarach zarzadzania, zwlaszcza
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w obszarze komunikacji i zarzadzania zasobami
ludzkimi. Dlatego organizacje coraz czeSciej wyko-
rzystuja je do przekazywania informagcji o kulturze
wewnetrznej, mozliwoéciach rozwoju kariery
i strukturach wynagrodzen potencjalnych kandyda-
tow do pracy, ktorzy sa jednymi z ich kluczowych
interesariuszy (Kluemper i in., 2016).

Przedstawione wyniki badan, zdecydowanie
wskazujg, ze firmy powinny inwestowa¢ w techno-
logie, czas i zasoby, aby jak najlepiej zaprojektowaé
i zarzadza¢ wewnetrznymi mediami spolecznoscio-
wymi. Oprécz pozytywnych efektéow komunikacji
wewnetrznej i wewnetrznego public relations waz-
ne jest kreowanie wizerunku organizacji jako pod-
miotu przejrzystego, otwartego na rézne inicjatywy
(Men i in., 2020). Chociaz stwierdzono, ze media
spolecznosciowe wspieraja wewnetrzng wspolprace
1 otwarto$¢ w organizacjach, to warto pamietac, iz
mogg one rowniez skutkowaé rozdrobnieniem grup
wewnetrznych i funkcjonowaé jako narzedzie dys-
kryminagcji (Leonardi i in., 2013) oraz cyberprzemo-
cy w miejscu pracy (Oksanen i in., 2020).

Podsumowujac, nalezy podkreslié, iz szerokie ko-
rzystanie z funkcji mediéw spolecznosciowych
w miejscu pracy niewatpliwie zmienia charakter ko-
munikacji wewnetrznej, stymulujac interakcje mie-
dzy pracownikami, a takze miedzy pracownikami
i przelozonymi, co przyczynia sie do wzbogacenia
dyskusji, szybszego podejmowania decyzji oraz ge-
nerowania pozadanych efektéw synergicznych.
W rezultacie zmienia atmosfere i kulture pracy.
Zrozumienie czynnik6w wplywajacych na zadowole-
nie pracownikéw jest niezbedne w ksztaltowaniu
lepszych praktyk komunikacji wewnetrznej. Warto
réwniez podkredli¢, iz pod wplywem rozwoju tech-
nologii informacyjno-komunikacyjnych i wykorzy-
stywania mediéw spoleczno§ciowych w organiza-
¢jach roénie $wiadomo§¢ calo$ciowego podejscia inte-
resariuszy do komunikacji, tak by byla ona zintegro-
wana, gdyz odbywa sie zar6wno z wykorzystaniem
wewnetrznych, jak i zewnetrznych mediow spotecz-
noS$ciowych.

Podsumowujac dokonane analizy, mozna reko-
mendowa¢ organizacjom nastepujace kierunki dziatan:
a) wykorzystywanie réznorodnych kanalow we-
wnetrznych do angazowania pracownikéw, b) trak-
towanie pracownikow jako aktywnych wspottwor-
cow znaczen, c) zachecanie lideréw do aktywnego
stuchania i odpowiadania na komentarze i sugestie
pracownikéw w wewnetrznych mediach spoteczno-
§ciowych, d) zachecanie pracownikéw do dzielenia
sie wiedzg, do$wiadczeniem i osobistymi pogladami
za poSrednictwem wewnetrznych mediéw spolecz-
no$ciowych oraz e) zapewnianie jasnych zasad doty-
czacych publikowania w wewnetrznych mediach
spolecznosciowych (Ewing i in., 2019).

Przedstawione w literaturze najlepsze praktyki
w wykorzystaniu wewnetrznych mediéw spolecz-
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nos$ciowych do angazowania pracownikéw po-
twierdzajg konieczno§¢ zapewniania klarownych
zasad dotyczacych korzystania z tych medibw,
rozwoju szkolen dla pracownikéw, a takze wzmac-
niania pozycji rzecznikoéw spolecznych reprezen-
tujacych ich interesy. Efektywne wykorzystywanie
medioéw spoleczno$ciowych w procesach komuni-
kacji wymaga zatem stosowania spdjnej polityki
medialnej okreslajacej zasady korzystania z tych
mediéw w przedsiebiorstwie, tak aby przeciwdzia-
ta¢ wykazanym w badaniach niepozadanym zjawi-
skom oraz sprzyjaé wyzwalaniu réznych pomy-
stéw i konstruktywnych rozwiazan.

Mimo ze przepisy i zasady dotyczace profesjonal-
nego korzystania z mediéw spolecznos$ciowych sa
coraz czesciej ustalane w organizacjach (Banghart
i in., 2018), to badania wykazuja, ze te wytyczne
i zasady nie sg ani jasne, ani kompleksowe (Oksa
iin., 2022). Wazne jest, aby organizacje wyznaczaty
granice korzystania z mediow spotecznoéciowych
oraz je monitorowaly. Umiejetne wykorzystywanie
mediéw spolecznosciowych pozwala bowiem na roz-
wijanie kultury miejsca pracy opartej na dobrych
relacjach, atmosferze wspélpracy, wzajemnym zro-
zumieniu i zaufaniu.

Organizacje powinny znalez¢ najlepsze sposoby
wykorzystania potencjalu mediéw spolecznoscio-
wych do poprawy poziomu komunikacji i interakcji.
Tym sposobem moze by¢ tworzenie wewnetrznych
sieci spolecznoéciowych w celu usprawnienia ko-
munikacji korporacyjnej (Chaudhuri, 2019). Two-
rzenie takich sieci przeciwdziala poczuciu wyklu-
czenia pracownikéw zwlaszcza w pracy zdalnej. Po-
nadto pozwala zarzadzac tg komunikacjg zgodnie
z przyjetymi przez firme zasadami. Badania po-
twierdzaja, ze ludzie sa bardziej zaangazowani, gdy
sa wiaczani do wewnetrznych grup w mediach spo-
tecznosciowych (Gotter, 2020). Niezbedne jest wiec
strategiczne podejScie do zarzadzania mediami spo-
tecznoéciowymi i traktowanie ich jako integralnej
czescei polityki komunikacji w danej organizacji za-
réwno w odniesieniu do komunikacji zewnetrznej,
jak 1 wewnetrznej.

Na koniec przedstawionych w niniejszym artyku-
le analiz trzeba wskaza¢ na ograniczenia przepro-
wadzonego badania, do ktérych mozna zaliczyc
brak odniesienn do korzystania przez pracownikow
z innych mediow wykorzystywanych w komunikacji
wewnetrznej, takich jak e-mail, intranet. Ponadto
nie zbadano, co motywuje ludzi do korzystania
z medi6w spoleczno$ciowych w celach zawodowych.
Pozadane byloby rowniez zbadanie zwiazku miedzy
korzystaniem z mediéw spoleczno$ciowych w ko-
munikacji wewnetrznej a wymaganiami zawodowy-
mi i realizacjg zadan w organizacjach. Kierunki
przyszlych badah moga takze dotyczy¢ roli medi6w
spotecznoSciowych we wdrazaniu wewnetrznych
strategii marketingowych.
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1 Badanie ilosciowe zostato zrealizowane w ramach uzyskanego w konkursie grantu uczelnianego pt. ,,Rola mediéw spoleczno$ciowych w marketingu
przedsiebiorstw” (kierownik projektu: prof.dr hab. Krystyna Mazurek-Lopacifiska, czlonek zespolu: dr hab. Magdalena Sobocinska, prof. UEW).
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