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Abstract

AN INCREASING USE OF CORPORATE SOCIAL NETWORK BY COMPANIES
FOR INTERNAL COMMUNICATION. THE SERVICE FACEBOOK AT WORK
AS AN EXAMPLE OF INNOVATION COMMUNICATION

The object of considerations in present article is the potential of Internet technology, in particu-
lar social networking site Facebook, as an innovative tool for communication with the environ-
ment, enabling effective management motivation and loyalty of employees of public administration.
The special attention was concentrated on evaluation of the new service Facebook designed for com-
panies and business environments - ,,Facebook at Work”. The reader will find the description of pos-
sibilities offered by this tool to motivate a team of employees of public administration, building in-
ternal partnerships that can translate into attitudes of loyalty to the organization.
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Wstep

Postepujacy w ciggu ostatnich kilkunastu lat rozwdéj nowoczesnych technologii
informacyjno-komunikacyjnych i brak ograniczen w korzystaniu z internetu zwiek-
szyly dostepnos¢ do informacji z calego $wiata, tworzgc tym samym nowe mozliwo-
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$ci budowania interakcji miedzyludzkich. Szczegdlng role w tym zakresie przypisu-
je sie portalom (serwisom) spoltecznosciowym definiowanym jako ,witryny bedace
internetowym miejscem spotkan ludzi”' - niezaleznie od ich plci, wieku, szerokosci
geograficznej czy koloru skory. O ich potedze i sile decyduje nie tylko szybkos¢, nie-
ograniczono$¢ dostepu, interaktywnos¢ czy multimedialnos¢, ale przede wszystkim
mozliwo$¢ tworzenia zamknietych e-spolecznosci> wedtug przyjetych kryteriow
(zainteresowania, wykonywany zawdd, miejsce pracy itp.)*, co uzasadnia wykorzy-
stywanie serwisow spolecznos$ciowych w zarzadzaniu organizacjg. Ich zaistnienie
w tym obszarze wydaje si¢ konieczne - zwtaszcza w obliczu wspdtczesnych wyzwan,
z ktérymi muszg si¢ zmierzy¢ zarzadzajacy podmiotami gospodarczymi (koniecz-
no$¢ budowania pozycji rynkowej w konkurencyjnym otoczeniu, wzrost §wiado-
mosci pracowniczej, otwarty europejski rynek pracy, wielozadaniowos¢ itp.). Wy-
korzystanie portali spoteczno$ciowych w organizacji mozna rozpatrywaé w réznych
kontekstach: marketingowym, wizerunkowym, integracyjnym, komunikacyjnym
czy motywacyjnym. W kazdym jednak przypadku nalezy uwzgledni¢ zlozonos¢
otoczenia i przyja¢ nowa perspektywe zarzadzania ludZzmi w organizacji - zwlaszcza
w kwestii przywddztwa, rozpoznawania potrzeb i oczekiwan pracownikéw, komu-
nikacji i motywacji badz budowania relacji wewnatrzorganizacyjnych.

Uznajac nadrzedna role komunikacji we wszystkich wymienionych obsza-
rach zarzadczych, przyjeto, ze wykorzystywanie w przestrzeni organizacji serwi-
sow spotecznosciowych moze wplynaé na podniesienie jako$ci komunikaciji we-
wnetrznej, a tym samym wzmocni¢ jej motywacyjny charakter - chociazby przez
szybkie rozpoznawanie potrzeb i oczekiwan pracownikéw, bez koniecznosci fizycz-
nej obecnosci tych oséb. Dzieki wymianie informacji, przybierajacej na ogét forme
niesformalizowanego dialogu, pracownicy majg mozliwos$¢ podzielenia si¢ swoimi
oczekiwaniami, o ktérych nie powiedzieliby w rozmowie bezposredniej, zwlasz-
cza prowadzonej w sposob sformalizowany. Kierujac si¢ réznymi pobudkami, nie-
chetnie tez mowig o niektérych potrzebach wyzszego rzedu, na przykiad o potrze-
bie samorealizacji. Portale spoleczno$ciowe przezwyciezajg te bariere. Okazuje
sie, Ze osoby aktywne w portalach spolecznos$ciowych chetnie dzielg sie ze swoi-
mi rozmdéwcami informacjg o odczuwanej potrzebie przynaleznosci i mitosci, sza-
cunku i uznania oraz samorealizacji*, gdyz uczestnicza w swoistego rodzaju pro-

' M. Grebosz, Znaczenie portali spotecznosciowych w spoleczeristwie informacyjnym, ,Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2012, nr 702, ,,Ekonomiczne Problemy Ustug”, nr 87, s. 272.

? Przez e-spoleczno$¢ rozumie si¢ za Tymonem Smektalg ,(...) zbiorowos¢ uzytkownikow In-
ternetu, ktorzy w aktywny sposob wykorzystuja te platforme komunikacji do wymiany informacji
i komunikatéw zwigzanych z ich wspdlnymi zainteresowaniami, przekonaniami lub postawami”. Por.
T. Smektala, Public relations w Internecie, Astrum, Wroclaw 2006, s. 148.

* M. Laskowski, Problematyka budowy serwisu spotecznosciowego na przykladzie projektu lokal-
nego portalu kulturalnego — studium przypadku, ,,Scientific Bulletin of Chelm. Section of Mathema-
tics and Computer Science” 2008, no. 1, s. 186-187.

* K. Mazurek-Lopacinska, Uczestnictwo w portalach spotecznosciowych w kontekscie zmian za-
chodzgcych w konsumpcji i stylu zycia Polakéw, ,Handel Wewnetrzny” 2011, wrzesien-pazdziernik,
cz. 3,s.184-185.
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Wykorzystanie serwisow spotecznosciowych w procesie wspomagania komunikacji...

cesie wplywu wzajemnego®, opartego na indywidualnym podejsciu - adekwatnym
do oczekiwan. Poza tym komunikacja przez portale spoteczno$ciowe jest przejrzy-
sta i jednoznaczna, pozbawiona elementéw manipulacyjnych, dociera do adresa-
ta natychmiast, niezaleznie od pory dnia, przez co wyzwala u pracownikéw poczu-
cie wspotuczestniczenia w Zyciu organizacji®, co niewatpliwie stymuluje budowanie
wiezi partnerskich.

Mimo wielu korzysci, jakich moze dostarczy¢ korzystanie z komunikowania si¢
za pomocg portali spotecznosciowych, nadal sg one malo popularne i wrecz niedo-
ceniane jako interaktywna forma przekazu w obszarze organizacji. Cho¢ to nowo-
czesne medium komunikacji wkroczylo juz kilkanascie lat temu w sfere zycia pry-
watnego jednostek, to jego popularnos¢ w srodowisku biznesu jest nadal niewielka
mimo zawartego w nim potencjatu.

Celem opracowania jest zaprezentowanie mozliwosci wykorzystania portali
spolecznosciowych w wybranych obszarach dzialalnosci organizacji oraz ukaza-
nie roli, jakg moze odegra¢ Facebook i nowa ustuga Facebook at Work w procesie
wspomagania motywacyjnego charakteru komunikacji wewnatrzorganizacyjne;j.
Rozwazania oparto na najnowszych zrédlach literaturowych, obserwacji podmio-
tow gospodarczych, a takze na wynikach pilotazowych badan wlasnych.

Rola internetu i mediow spotecznosciowych w komunikacji
wewnetrzne;

Od kilku lat widoczny jest trend budowania postaw pracowniczych ukierunko-
wanych na efekty oraz nastawionych na realizacje i osiaganie wynikéw. Stad coraz
wiecej miejsca w piSmiennictwie naukowym poswieca si¢ koncepcjom odwolujacym
sie do komunikacji wewnetrznej i jej pozytywnego wptywu na funkcjonowanie calej
organizacji. Przyjmuje sie, ze dwustronny proces przekazywania informacji w for-
mie symbolicznej, przez odpowiednie kanaly miedzy nadawcg a odbiorcg, umozli-
wia wzajemne oddzialywanie os6b na siebie’, jak réwniez sprzyja identyfikacji pra-
cownika z organizacja, przyczyniajac sie do umacniania poczucia wlasnej wartosci,
zaangazowania organizacyjnego i zachowan opartych na wspdtpracy®. Wiasciwie to-
czacy sie proces komunikacji warunkuje sprawno$¢ i skutecznos¢ funkcjonowania

*> E.J. Biesaga-Stomczewska, K. Iwiniska-Knop, Marketing wewnetrzny — korzys¢ czy strata dla
przedsigbiorstwa?, ,Handel Wewnetrzny” 2013, cz. 3, s. 135.

¢ Por. Ch. Woodrufte, Employee Engagement: The Real Secret of Winning a Crucial Edge over
Your Rivals, ,Manager Motivation” 2006, December-January.

7 ]. Ober, Funkcja i rola efektywnej komunikacji w zarzgdzaniu, ,,Zeszyty Naukowe. Organiza-
cjaiZarzadzanie” 2013, z. 65, s. 258.

8 ]. Bolek, Efektywne wykorzystywanie klasycznych i nowoczesnych narzedzi komunikacji we-
wnetrznej przez przedsiebiorstwo [w:] Zarzgdzanie kapitatem intelektualnym w organizacji inteligent-
nej, red. W. Harasim, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2012, s. 137.
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organizacji oraz zwieksza motywacje¢ pracownikow do wiekszego zaangazowania si¢
w realizacje zadan na rzecz organizacji. Poczucie doinformowania zwigksza bowiem
poziom zaufania do firmy i identyfikacji z nig. Prowadzi to w konsekwencji do wzro-
stu efektywnosci pracownikow i zmniejszenia checi do zmiany pracodawcy. Ich po-
stawy zaczyna cechowac lojalno$¢, zmotywowanie i zaangazowanie’.

Wskutek postepu technologicznego, a tym samym ,,upowszechnienia tech-
nik komputerowych i komputeréw osobistych oraz technologii przekodowywania
wszelkich transmisji i komunikatéw analogowych na cyfrowe™'® — miejsce tradycyj-
nych narzedzi wykorzystywanych w pracy wielu organizacji zastapil internet. Wraz
z jego rozwojem pojawily si¢ nowe, nieznane wczes$niej mozliwosci. W ciagu za-
ledwie kilku lat portale internetowe, a w szczegdlnosci serwisy spolecznosciowe,
przeksztalcily si¢ z prostego repozytorium informacji w jedno z narzedzi, ktére
moze by¢ (a w wielu przypadkach juz jest) wykorzystywane przez organizacje do
realizacji swoich celéw biznesowych.

Serwisy spolecznosciowe to wcigz nowy i dynamicznie rozwijajacy si¢ obszar
badan, stad wiele zjawisk nie posiada jeszcze powszechnie akceptowanych defini-
cji. W szerokim rozumieniu serwisy spolecznosciowe traktowane sg jako wszelkie-
go rodzaju rozwigzania w komunikacji elektronicznej umozliwiajace uzytkowni-
kom, oprécz publikowania tresci dostepnych dla innych uzytkownikow, realizacje
spolecznych potrzeb wspolczesnego czlowieka''. Pierwsze serwisy spotecznos-
ciowe pojawily sie w latach dziewiec¢dziesigtych XX wieku w Stanach Zjednoczo-
nych, przyjmujac nazwe Classmates.com, SixDegrees.com'’. Proces rozwoju pol-
skich serwiséw spolecznosciowych rozpoczal si¢ nieco pdzniej, bo dopiero wlatach
2004-2006 (Grono.net i nasza-klasa.pl). Tym samym internet przestal by¢ miej-
scem odwiedzanym jedynie przez studentéw, informatykéw i naukowcéw. Nagro-
madzone w nim zasoby informacji zataczaja szerokie kregi i obejmujg swym zasie-
giem wiele srodowisk, stajac si¢ coraz atrakcyjniejsze dla przedsiebiorcow. Serwisy
spolecznosciowe zostaly uznane za doskonaly przyklad narzedzia usprawniajace-
go komunikacje i budujacego relacje migdzy pracownikami. Nadal jednak niewiel-
ki odsetek przedsiebiorstw, zaréwno prywatnych, jak i publicznych, wykorzystuje je
w dzialaniach skierowanych nie tylko na zewnatrz, przypisujac im korzyséci w dzia-
talnosci skoncentrowanej na komunikowanie wewnatrzorganizacyjne, utatwiajace
kontakt pomiedzy czlonkami danej spolecznosci, umozliwiajace samoorganizacje
pracy, dyfuzje idei (mysli, hasel, deklaracji) czy mobilizacje grupows.

® Ksztattowanie procesu komunikacji wewnetrznej w urzedzie, s. 13, http://www.kruszyna.com/
aktualnosci/caf_podrecznik.pdf [dostep: 15.06.2015].

10 Z. Bauer, W. Pisarek, Hasto ,,nowe media” [w:] Stownik terminologii medialnej, red. W. Pisa-
rek, Universitas, Krakow 2006, s. 130.

1. Strykowska, Znaczenie mediéw spotecznosciowych w procesie komunikowania i uczenia sie
[(w:] Media, edukacja, kultura. W strong edukacji medialnej, red. W. Skrzydlewski, S. Dylak, Polskie
Towarzystwo Technologii i Mediéw Edukacyjnych, Poznan-Rzeszéw 2012, s. 321-330.

2 D.M. Boyd, N.B. Ellison, Social Network Sites: Definition, History and Scholarship, ,Journal
of Computer-Mediated Communication” 2007, vol. 13, iss. 1, s. 210.
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Z danych przedstawionych przez GUS" wynika, ze w Polsce w 2014 roku wskaz-
nik obrazujacy wykorzystanie komputeréw i dostep do internetu w przedsigbior-
stwach utrzymuje si¢ na zblizonym i niezmiennie wysokim poziomie. Warty od-
notowania jest fakt, ze ponad jedna piata przedsi¢biorstw w Polsce wykorzystuje
media spolecznosciowe (21,7%) (wykres 1). Sa to jednak gléwnie przedsiebiorstwa
duze (tylko 45,6%). Znacznie mniejsza popularnoscia cieszy si¢ wykorzystywanie
serwiséw spolecznosciowych do celéw biznesowych wéréd matych (19,6%) i sred-
nich (29,1%) firm. Mozna przypuszczac, ze jest to spowodowane wieloma czynnika-
mi, miedzy innymi $wiadomos$ciowymi (tradycyjnym utozsamianiem portali spo-
tecznosciowych tylko ze sfera towarzyska). Czgstym powodem niewykorzystywania
tej drogi komunikowania si¢ jest brak odpowiedniego wyposazenia firm w sprzet.

Poréwnanie wynikéw uzyskanych w 2013 roku z danymi dotyczacymi roku
2015 wskazuje, ze przedsigbiorstwa zaczynaja powoli dostrzegaé potencjal tkwia-
cy w mediach spoteczno$ciowych i traktowa¢ je jako wspomagajace narzedzie
komunikowania si¢ nie tylko z otoczeniem w celach marketingowych czy wize-
runkowych', ale réwniez wykorzystywac je na potrzeby organizacji dziatajacych
w réznych sferach, na przyklad edukacyjnej czy administracji publicznej.

, * |19,1
Ogdtem 217
* 176
Mate 19,6
¢ : 24
Srednie 09,1
- * 35,6
Duze 45,6
| | | |
I I l I
0 10 20 30 40 50

H 2013 2014

Wykres 1. Przedsiebiorstwa wykorzystujace media spotecznosciowe

Zrédto: Gléwny Urzad Statystyczny, Wskazniki spoteczeristwa informacyjnego w Polsce w 2014 r., War-
szawa, pazdziernik 2014.

13 Gléwny Urzad Statystyczny, Wskazniki spoteczetistwa informacyjnego w Polsce w 2014 r., War-
szawa, pazdziernik 2014. Informacja sygnalna, opracowana na podstawie wynikéw badania GUS
Wskazniki spoteczenstwa informacyjnego w Polsce w 2014 r. Badaniem objete byly przedsiebior-
stwa o liczbie pracujacych 10 oséb, http://www.kigeit.org.pl/FTP/PRCIP/Literatura/099_spoleczen-
stwo_informacyjne_w_polsce_2014_-_notatka.pdf [dostep: 5.06.2015].

4 K. Stopczyniska, Zarzgdzanie wizerunkiem firmy przy wykorzystaniu inbound marketingu na
przykladzie fun page, , Acta Universitatis Lodziensis. Folia Oeconomica” 2013, nr 287, s. 181-191.
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Warto réwniez podkredli¢, ze portale spolecznosciowe ciesza sie najwieksza
popularnoscig w grupie wszystkich rodzajéw mediéw komunikacyjnych wykorzy-
stywanych przez przedsiebiorstwa. O ile narzedzia Wiki interesuja jedynie 3,5%
przedsigbiorstw, a portale umozliwiajace dostep do multimediéw sg wykorzysty-
wane przez 8,6% przedsiebiorstw, o tyle z serwiséw spolecznosciowych korzysta az
18% przedsigbiorstw (gtéwnie do tworzenia i wymiany tresci z klientami, dostaw-
cami i partnerami zewnetrznymi lub pracownikami)®.

Motywacyjny wymiar komunikacji wewnetrznej

Aktualne uwarunkowania funkcjonowania organizacji sklaniajg do nakregle-
nia nowej roli komunikacji wewnetrznej, ktorej istota sprowadza si¢ do wymia-
ru motywacyjnego. Skoro ,ludzie maja potrzebe wspotuczestnictwa i bycia czes-
cig zbiorowosci™®, to rolg komunikacji jest stworzenie takich warunkéw, by bylo to
mozliwe. Zarzadzajacy ludzmi powinni zatem poszukiwa¢ odpowiedzi na pytania:
»Kiedy pracownicy poczujg si¢ czg¢scig zbiorowosci i co ich zmotywuje do wspol-
uczestniczenia w dziataniach firmy?” Odpowiedzi na te pytania zawarte sg w isto-
cie motywacji.

Motywacja nie jest pojeciem jednoznacznym. W literaturze przedmiotu wy-
stepuje wiele znaczen tego terminu. W rozwazaniach oparto si¢ na definicji Cze-
stawa Sikorskiego, wedlug ktorego motywacja to proces zachodzacy w ludzkiej
$wiadomosci, ktory ukierunkowany jest na zaspokojenie istniejacych potrzeb'.
Oznacza to, ze warunkiem zaistnienia motywacji do spetnienia ,,czego$” jest za-
spokojenie odczuwanej potrzeby. Mozna zatem przyjaé, ze sila sprawcza wszel-
kich dziatan na rzecz organizacji jest zaspokojenie potrzeb pracownikdéw, ktore
wyzwala zadowolenie i satysfakcje z pracy oraz wzmacnia ich zaangazowanie'®.
Zaangazowanie pracownikéw nie musi wynika¢ tylko z poziomu wynagrodzenia
czy mozliwosci awansu w wyniku rozwoju zawodowego. Na satysfakcje i zaan-
gazowanie moga wplywa¢ rowniez inne czynniki pozafinansowe, ktore stanowia
chociazby o ogdlnej atmosferze w pracy”. W literaturze przedmiotu mozna spot-
ka¢ stwierdzenie, ze wspotczesne pokolenie pracownikow kladzie coraz wigkszy
nacisk na mozliwos¢ zaspokojenia potrzeb niematerialnych z grupy potrzeb okre-

5 Gléwny Urzad Statystyczny, op. cit.

¢ ].C. Maxwell, Wszyscy si¢ komunikujg, niewielu potrafi si¢ porozumieé, MT Biznes, Warsza-
wa 2011, s. 23.

17 Cz. Sikorski, Motywacja jako wymiana - modele relacji miedzy pracownikami a organizacjg,
Difin, Warszawa 2004, s. 7.

18 S. Stachowska, A. Pienkowski, Motywowanie zawodnikéw klubow sportowych do zaangazowa-
nia organizacyjnego, ,Organization and Management” 2011, nr 1 (144), s. 117-121.

¥ D. Lewicka, Zarzgdzanie kapitatem ludzkim w polskich przedsigbiorstwach, Wydawnictwa Pro-
fesjonalne PWN, Warszawa 2010, s. 173.
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$lonych przez Abrahama Harolda Maslowa jako potrzeby przynaleznosci, samo-
realizacji i uznania®.

Poszukiwanie przestanek do wypelnienia przez komunikacje swej motywacyj-
nej roli sklania do zaprezentowania klasyfikacji niematerialnych form motywowa-
nia sporzadzonej przez Marte Juchnowicz. Zdaniem autorki* do najwazniejszych
bodzcéw niematerialnych, z uwzglednieniem podziatu na trzy grupy, nalezy zali-
czy¢: w obszarze organizacyjnym - awanse poziomie i pionowe, wladze, dostep do
informacji, tre$¢ pracy (wieksza samodzielnos¢, wplyw na podejmowanie decyzji);
w obszarze spoleczno-psychologicznym — pochwaty, wyrdznienia, mozliwo$¢ pracy
w organizacji o stabilnej pozycji, praca w dobrym zespole, silne pozytywne zwigz-
ki nieformalne, samorealizacja, pewno$¢ zatrudnienia; w obszarze technicznym -
mozliwo$¢ pracy na nowoczesniejszym sprzecie, wspomaganie komputerowe.

Zaprezentowany podzial wyraznie wskazuje na niepodwazalne znaczenie ko-
munikacji w procesie motywowania niematerialnego. Dostep do informacji, po-
chwaly, wyrdznienia, samorealizacja, stabilizacja — to przyklady potrzeb, ktorych
spelnienie opiera si¢ na systemie komunikacji wewnetrznej, czgsto wspieranej no-
woczesnymi technologiami (internet, serwisy spolecznosciowe itp.). Przez przybra-
nie okreslonej formy, dobor stow, sposob ich wypowiedzenia i wiele innych atrybu-
tow wezesniej sygnalizowanych - jej motywacyjny wymiar jest widoczny w wielu
plaszczyznach organizacji. To sposéb i formy komunikowania motywujg pracow-
nikéw do tworzenia relacji partnerskich?, integrowania si¢ wokot toczacych sie
w przedsiebiorstwie proceséw biznesowych®, budowania wiezi organizacyjnej*,
bycia czg¢écig spolecznosdci organizacyjnej, aktywnego uczestniczenia w zyciu
przedsigbiorstwa®. Nadrzedng jednak rolag komunikacji wystepujacej w charakte-
rze motywatora jest doprowadzenie do ,,ujawniania” wzajemnych potrzeb i ocze-
kiwan wszystkich interesariuszy. Poznanie ich potrzeb i oczekiwan jest warunkiem
sine qua non sprawnego funkcjonowania organizacji.

» Por. M. Makowiec, Ocena efektywnosci systemow motywacji matych i srednich przedsigbiorstw
wojewddztwa matopolskiego, ,,Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie” 2007, nr 747:
Prace z zakresu zachowari organizacyjnych.

21 Cyt. za: G. Drozdowski, Motywowanie pracownikow organizacji publicznych, ,,Studia Lubuskie”
2013, t.IX, 5. 159-160, http://www.bibliotekacyfrowa.pl/Content/42709/007.pdf [dostep: 10.06.2015].

2 AL Baruk, Wybrane aspekty marketingu holistycznego - perspektywa odbiorcow, Wydawnic-
two ,,Dom Organizatora’, Torun 2014, s. 152-163.

# M. Jasniok, Problemy w komunikowaniu si¢ zespotu [w:] Zarzgdzanie zespotem. Motywacja
i dzialanie, red. A. Calek, M. Jasniok, K. Kasperek i in., Akademia Ekonomiczna w Katowicach, Ka-
towice 2009, s. 101.

# E.J. Biesaga-Stomczewska, Komunikacja wewnetrzna w erze cyfryzacji, ,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego” 2015, nr 852, ,,Ekonomiczne Problemy Ustug”, nr 117, s. 14.

» R. Rosa, Formy komunikacji Polakéw na podstawie badat pokolert X,Y i Baby Boomers, ,,Ze-
szyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2013, nr 751, ,,Problemy Zarzadzania, Finanséw i Mar-
ketingu”, nr 29, s. 137.
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Potencjat innowacyjny nowej ustugi Facebook at Work w procesie
komunikacji wewnetrznej

Doskonatym przykladem narzedzia, ktére w najblizszym czasie zostanie udo-
stepnione szerszej grupie odbiorcow, jest projekt Facebook at Work. Prace nad
nowy funkecja Facebook, skierowang przede wszystkim do biznesu, ale réwniez do
pracownikéw administracji publicznej, trwaja juz od kilku miesigcy. Projekt, beda-
cy specjalng wersjg zaltozonego przez Marka Zuckerberga serwisu spolecznoscio-
wego, bedzie stuzyt do wymiany stuzbowych informacji. Uzytkownicy beda mogli
tworzy¢ zawodowe profile i podobnie jak w klasycznej wersji aplikacji bedg mogli
korzysta¢ z typowych dla Facebooka funkgji, takich jak tworzenie grup, aktualno-
$ci, wysylanie wiadomosci czy tworzenie wydarzen®. Przyjmuje sie, ze nowy nos-
nik informacji moze by¢ duzym udogodnieniem dla przedsiebiorstw, a w szczegdl-
nosci dla pracownikéw administracji publicznej, w ktérej stopien sformalizowania
dzialan jest bardzo wysoki. Co istotne, aplikacja Facebook at Work bedzie catko-
wicie oddzielona od prywatnych wiadomosci, a wymiana informacji i udostep-
nianie danych bedzie realizowane jedynie w gronie uprawnionych uzytkownikéw.
Oznacza to, Ze posty beda widoczne dla wszystkich uzytkownikéw firmowej sieci®.
Gléwnym celem przy$wiecajagcym temu pomystowi jest che¢ zastgpienia intrane-
tu jako narzedzia komunikacji pomiedzy grupami pracownikéow, umozliwiajacego
dostep do waznych informacji, a przede wszystkim wspomagajacego rozwoj kultu-
ry organizacji.

Cieszace sie coraz wieksza popularnoscia platformy spotecznos$ciowe wycho-
dza wigc naprzeciw oczekiwaniom odbiorcéw biznesowych i urzednikéw admi-
nistracji publicznej, oferujac im bardziej elastyczne i efektywne formy komunika-
cji wewnatrz organizacji. W ostatnich latach, jak pokazujg dane Frost & Sullivan,
ponad 208 mln osdb uzywalo platformy spotecznosciowej do pracy i prawie 90%
wybieralo platng subskrypcje®. Ze wzgledu na to, ze aplikacja jest jeszcze w fazie
testow, tworcy Facebooka nie ujawniaja blizszych szczegélow dotyczacych zasad
funkcjonowania serwisu. To powoduje, ze system budzi wiele watpliwosci w gro-
nie specjalistow z branzy aplikacji mobilnych. Pytania, na ktdre na razie nie potrafia
znalez¢ odpowiedzi, brzmia: ,,Czy nowy pomyst znajdzie zainteresowanie u szerszej
grupy odbiorcow?”, ,,Czy zarzadzajacy obdarza serwis zaufaniem?”. Twdrcow apli-
kacji niepokoi réwniez bezpieczenstwo danych. Trudno jest obecnie mie¢ pewnos¢,
czy poufne informacje beda gromadzone i udostepniane w bezpieczny sposob. Naj-
wigksza jednak niewiadomg jest kwestia oplat za uzytkowanie nowej ustugi. Trud-
no jest tez stwierdzi¢, czy nowa aplikacja bedzie konkurencyjna wzgledem innych

% Facebook Unveils Facebook at Work, Lets Businesses Create Their Own Social Networks, http://
techcrunch.com/2015/01/14/facebook-at-work-ios-android/ [dostep: 16.06.2015].

7 Facebook at Work spéznia sig do pracy, ,,Bloomberg Businessweek Polska’, 2.03.2015.

2 Ibidem.
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narzedzi opierajacych swoje dzialanie na zasadach wewnetrznej sieci, dostepnej tyl-
ko dla wewnetrznych uzytkownikéw. Zdaniem specjalistow korporacyjne porta-
le spoteczno$ciowe maja duzy potencjal, w znacznym stopniu moga przyczynic sie
do wzrostu motywacji i zaangazowania pracownikéw, a w konsekwencji do wzrostu
produktywnosci i rozwoju przedsigbiorstwa®. Aby jednak tak si¢ stato, pracownicy
muszg uzna¢ aplikacje Facebook at Work za przydatng w pracy, ulatwiajacg wyko-
nywanie wielu czynnosci, a takze dostarczajaca rozrywki i umozliwiajacg budowa-
nie relacji wewnatrzorganizacyjnych.

Wykorzystanie serwisdw spotecznosciowych w procesie komunikacji
wewnetrznej w praktyce jednostek administracji samorzagdowej
— wyniki pilotazowych badan wtasnych

Przeprowadzone badanie mialo na celu stwierdzenie, czy pracownicy wykorzy-
stuja w swojej pracy portale spolecznosciowe do komunikacji wewnetrznej oraz po-
znanie ich opinii na temat istniejgcego w organizacji systemu komunikacji. Badanie
ankietowe zostalo przeprowadzone na przelomie lutego i marca 2015 roku wérod
pracownikow jednostek administracji publicznej, zlokalizowanych na terenie wo-
jewodztwa todzkiego (dobor jednostek — nielosowy celowy, dobdr respondentéw —
przypadkowy). W badaniu wzieto udzial 250 pracownikéw réznych dziatéw tych
jednostek. Zwrotnos¢ ankiet 100%. Uzyskane wyniki badania, mimo braku warto-
$ci uogodlniajacej, stanowig ciekawy ilustracje poruszanych problemoéw.

Analiza wynikéw wskazuje, ze znaczna wigkszos¢ respondentéw biorgcych
udzial w badaniu jest zadowolona z funkcjonujacego w pracy systemu komunika-
cji wewnetrznej, co potwierdza ponad 61% opinii pozytywnych, w tym 22,4% an-
kietowanych ocenia wewnetrzng komunikacje bardzo dobrze, 39,2% - dobrze. Dla
18% respondentéw system komunikacji wewnetrznej w urzedzie jest bardzo zty
i raczej zly dla 6%. Mimo duzego odsetka ocen pozytywnych watpliwosci budzi
jednak brak zdania az 15% respondentéw na temat istniejacego w urzedzie systemu
komunikacji wewnetrznej. Moze to oznaczaé, ze nie wszyscy pracownicy przywig-
zuja wage do komunikacji wewnetrznej i nie traktujg jej jako czynnika determinu-
jacego ich postawy (lojalno$ciowe, zaangazowania, identyfikowania sie z organiza-
cja). Brak zdania moze tez by¢ wynikiem nieumiejetnosci dokonywania oceny ze
wzgledu na krotki staz pracy.

Wyniki ankiety wskazuja na coraz wigkszg popularno$é¢ mediéw spolecznos-
ciowych w wewnetrznych sieciach firmowych - az 68% pracownikéw administra-
cji publicznej deklaruje korzystanie z przynajmniej jednego narzedzia mediéw spo-
tecznosciowych w komunikacji wewnetrznej.

» Ibidem.
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Wykorzystanie mediéw spolecznosciowych do celéw stuzbowych zostalo oce-
nione pozytywnie i zdaniem respondentéw w istotny sposéb wptywa na wykony-
wanie obowigzkdéw oraz sposdb przekazywania informacji o sprawach wewnatrz-
organizacyjnych. W ocenie pracownikéw aspekt przekazywania informacji ma
kluczowe znaczenie. Jak wynika z badan, 67,2% respondentéw wskazuje, ze s3 in-
formowani o istotnych kwestiach przez swoich przelozonych, ale nie zawsze odby-
wa sie to w odpowiedni sposéb.

Wyniki cytowanych badan maja charakter pogladowy, stanowigcy wstep do po-
glebionych studiow, ktére w przysztosci moga si¢ przyczyni¢ do stworzenia spraw-
nego modelu komunikacji wewnetrznej wykorzystujacej serwisy spolecznosciowe.
Jest to o tyle istotne, Ze — jak wynika z zacytowanych wczesniej pozyciji literaturo-
wych - sprawnie prowadzona komunikacja wewnetrzna w organizacji, obok in-
strumentdéw placowych i pozaptacowych, traktowana jest jako jedno z wielu na-
rzedzi motywowania pracownikéw. Pracownicy, ktérzy na biezaco sg informowani
o sytuacji organizacji i ktérzy posiadajg przestrzen do wymiany opinii i dzielenia
sie wiedza, s bardziej zmotywowani do pracy, wykazuja wicksze zaangazowanie
i poczucie wiezi z miejscem pracy®. Wyniki przeprowadzonego badania wskazu-
ja na potencjat aplikacyjny mediéw spolecznos$ciowych w administracji publicznej.

Zakonczenie

Komunikacja wewnetrzna w kazdej organizacji stanowi trzon jej prawidtowe-
go funkcjonowania. Decyduje o sposobie identyfikowania sie pracownikow z cela-
mi i warto$ciami organizacji, w ktorej pracuja, wyraza jej filozofie, skutecznie mo-
tywuje pracownikéw do realizacji nowych zadan, a przy tym tworzy warunki do
efektywnej pracy. Zachodzace na rynku zmiany wymuszaja jednak wyznaczenie
nowych rél komunikacji wewnetrznej i potraktowania jej jako instrumentu poszu-
kiwania porozumienia migdzy pracownikami, zarzadzajacymi i klientami czy bu-
dowania wiezi przez ujawnianie wzajemnych potrzeb i oczekiwan. Zwrdcenie uwa-
gi na relacyjny wymiar komunikacji wewnetrznej pozwoliloby na pelnienie przez
nig roli integratora pracownikéw, scalajacego zachodzace w organizacji procesy bi-
znesowe®. Pomocne w tym zakresie mogg by¢ media spolecznosciowe.

Zaprezentowana w opracowaniu analiza tresci literaturowych oraz wyniki ba-
dan pokazujg, ze media spoleczno$ciowe zaczynaja wychodzi¢ poza sfere prywat-
ng, cieszac si¢ coraz wigksza popularnoscig w srodowiskach biznesowych. W po-

% B. Dabrowski, R. Rostek, W. Kurda, Komunikacja: niedoceniana bro#i w zarzgdzaniu zmiang,
»Harvard Business Review Polska” 2003, nr 9, s. 59; por. tez: M. Kuskowska, Motywacja pracownikow
poprzez komunikacje wewnetrzng w firmie, http://strategieibiznes.pl/artykuly/kadry/motywacja-pra-
cownikow-poprzez-komunikacje-wewnetrzna-w-firmie/ [dostep: 06.2015].

31 M. Jasniok, Problemy w komunikowaniu si¢ zespotu [w:] Zarzgdzanie zespotem. Motywacja
i dzialanie, red. A. Calek, M. Jasniok, K. Kasperek i in., Akademia Ekonomiczna w Katowicach, Ka-
towice 2009, s. 101.
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faczeniu z mozliwodciami, jakich dostarcza internet, i dostepnymi narzedziami
stuzacymi do komunikacji — organizacje maja szanse zaistnie¢ w zupelnie nowym
wymiarze. Nowe technologie informacyjne niewatpliwie przyczyniaja sie do pod-
wyzszenia skuteczno$ci komunikacji wewnetrznej, cho¢ wiele stosowanych rozwia-
zan ciagle jeszcze budzi kontrowersje i niepewnos¢ zarzadzajacych, jak to si¢ dzieje
w przypadku nowej aplikacji Facebook at Work.
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