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Streszczenie

Rozwdj Internetu i narzedzi, ktore sg w nim dostepne powoduje, iz coraz czesciej stajg sie
one przedmiotem zainteresowan w réznego rodzaju badaniach. Najwiekszg uwage skupiajg
narzedzia okreslane mianem social mediéw. Dziedzina taka jak przemyst 4.0 réwniez znaj-
duje sie pod wptywem mediow spotecznosciowych. Celem niniejszego artykutu jest przed-
stawienie statystyk dotyczacych wykorzystania social mediéw przez firmy zajmujace sie
Przemystem 4.0 w branzy maszynowej. Zbadano 80 przedsiebiorstw pod katem dziatalnosci
w mediach spotecznosciowych. Rozpatrywano takie portale i kanaty jak: Facebook (FB), In-
stagram, Twitter (TT), YouTube (YT), LinkedIn (LI) oraz WhatsApp (WA). W artykule wyja-
$niono definicje medidw spotecznosciowych i zdefiniowano czynniki, jakie wptywaja na tak
liczne wykorzystanie kanatoéw social media. Wyniki analizy przedstawiono na wykresie,
ktéry uzupetniono opisem. Nastepnie dokonano podsumowania i wyciggnieto wnioski.
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Media spotecznosciowe i ich rola w promowaniu przedsiebiorstw z Przemystu 4.0

Wstep

Rozwoj Internetu i narzedzi, ktére sa w nim dostepne powoduje, iz coraz cze-
Sciej staja sie one przedmiotem zainteresowan w roznego rodzaju badaniach. Naj-
wiekszag uwagg skupiaja narzgdzia okreslane mianem social mediéw. Dziedzina taka
jak przemyst 4.0 rowniez znajduje si¢ pod wplywem mediow spotecznosciowych,
warto zatem zbadac, jaka jest rola mediow spotecznych w jej rozwoju.

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie statystyk dotyczacych wykorzy-
stania social mediow przez firmy zajmujace si¢ Przemystem 4.0 w branzy maszyno-
wej. Zbadano 80 przedsigbiorstw pod katem dziatalno$ci w mediach spotecznoscio-
wych. Rozpatrywano takie portale i kanaty jak: Facebook (FB), Instagram, Twitter
(TT), YouTube (YT), LinkedIn (LI) oraz WhatsApp (WA). Sa to media spoteczno-
sciowe, ktore niewatpliwie ciesza si¢ najwigksza popularnoscig wsrod uzytkowni-
kow. W artykule wyjasniono definicje mediow spotecznosciowych i zdefiniowano
czynniki, jakie wptywajg na tak liczne wykorzystanie kanatow social media. WyniKi
analizy przedstawiono na wykresie, ktory uzupetniono opisem. Nastepnie dokonano
podsumowania i wyciggnig¢to wnioski.

1. Media spotecznosciowe - przeglad literatury

W dobie nieustannego rozwoju technologicznego oraz zjawiska przenoszenia
rzeczywistosci w wymiar Internetu na znaczeniu przybieraja platformy okreslane
mianem mediow spoteczno$ciowych (ang. social media). Duzy zasi¢g oddziatywa-
nia spotecznosci internetowych powoduje, ze przedsiebiorstwa coraz chetniej sie-
gaja po to innowacyjne narzedzia komunikacyjne do realizacji swoich celow bizne-
sowych. Reklama, promocja, zwigkszenie rozpoznawalnosci marki czy produktu to
glowne zadania realizowane za po$rednictwem SM. W zwiazku z powyzszym,
mozna zaobserwowac, iz coraz wigcej roznych branz chce i realnie staje si¢ obecna
w $wiecie social mediow. Dotyczy to tez szeroko pojetego Przemystu 4.0.

Media spoteczno$ciowe to pojecie okreslajace wszelkie narzedzia internetowe
i mobilne, dzigki ktorym mozliwe jest wspottworzenie oraz upowszechnianie roz-
nego rodzaju tresci [Wicinska, 2017, s. 115]. Warto podkresli¢, ze pod okresleniem
social media (SM) nalezy tez rozumie¢ wszystkie formy i kanaly komunikacji
online, ktore umozliwiaja dialog i wymiang¢ opinii na dany temat [Grebosz, Siuda
i Szymanski, 2016, s. 12].

W warunkach silnego wspdtzawodnictwa organizacje muszg w nietuzinkowy
sposob komunikowac si¢ ze swoimi klientami. Nowe trendy, postepujaca technolo-
gia oraz ewolucja potrzeb i zachowan konsumentéw wskazuja na koniecznos¢ two-
rzenia przez przedsigbiorstwa innowacyjnych form promocji, reklamy, ktoére nie
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tylko zaciekawig i przykuja uwage odbiorcy, ale tez wptyna na jego zaangazowanie.
Glownie chodzi o mtodych konsumentow, znuzonych dotychczasowymi przekazami
i formami reklamy, przez co sa wobec nich sceptyczni. W wyniku tego pojawia sig¢
zapotrzebowanie na tworzenie nowych, atrakcyjnych dla potencjalnego klienta na-
rzgdzi promocji. Najwieksze wyzwanie to zapewnienie atrakcyjnosci przekazu,
aw zwiazku z tym sigganie do innowacji przejawiajacej si¢ w wykorzystaniu nie-
standardowych no$nikéw oraz nowych form czy kanatéw komunikacji. Nowatorski
przekaz powinien charakteryzowac si¢ kreatywnoscig oraz by¢ zaskakujacy dla od-
biorcy. Ponadto, do klienta najlepiej dociera¢ za posrednictwem metod, ktore opie-
raja si¢ na jego zaangazowaniu. Ma to bezposrednie przetozenie na efektywnosé
przekazu, poniewaz komunikat umieszczany jest we wlasciwym czasie, miejscu
i sytuacji w srodowisku odbiorcow — potencjalnych klientow [Stachowiak-Krzyzan,
2019, s. 87].

W dobie dynamicznego rozwoju technologii, media spotecznosciowe powinny
by¢ traktowane priorytetowo w procesie budowania strategii komunikacji przedsie-
biorstw. Nalezy bra¢ pod uwage dwa kierunki budowania relacji. Pierwszy — we-
wnatrzorganizacyjny — z klientami indywidualnymi (sektor B2C — ang. business to
customer). Drugi Kierunek natomiast dotyczy wspotpracy z partnerami gospodar-
czymi (sektor B2B — ang. business to business) [Szczepanczyk, 2014, s. 186].

Warto zaznaczy¢, ze za posrednictwem mediow spoteczno$ciowych w sku-
teczny sposob mozna dotrze¢ do waskich grup konsumentdéw, np. inwestorow giet-
dowych. Zjawisko to okreslane jest mianem mikromarketingu. Mikromarketing po-
lega na ujawnianiu danych w serwisach spotecznosciowych, czy przynaleznosci do
grup dyskusyjnych. Rozwijajace si¢ mozliwo$ci tego narzedzia zwigkszaja wplyw
na rozwoj produktu lub ustugi. Umozliwiajg prezentacj¢ wyrobu oraz pozyskanie
opinii szerokiej publicznosci zrzeszonej w SM. Stuza do tego specjalne platformy
crowdsourcingowe. Dodatkowo, dzigki nim mozliwe jest tez pozyskanie funduszy
na realizacje przedsigwzig¢. Takiego wsparcia udzielaja inwestorzy prywatni. Zja-
wisko to jest przejawem szerszego trendu, okre$lanego jako crowdfunding [Szcze-
panczyk, 2014, s. 187].

Komunikacja w mediach spoteczno$ciowych staje si¢ powoli najbardziej wply-
wowym kanatem w sektorze B2B, przewyzszajac w rankingu nawet spotkania oso-
biste, konferencje i tradycyjne reklamy wysylane za posrednictwem poczty e-mail
[http://chinwag.com, 23.07.2020].

Potencjat marketingowy, ktory oferuja media spoteczno$ciowe jest szczegolna
szansg dla przedsigbiorstw sektora MSP. Z uwagi na to, ze skala ich dziatania jest
stosunkowo niewielka sg zobligowane do prowadzenia dziatalno$ci w niszach ryn-
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kowych. Gtowng przewagg konkurencyjng jest umiejetnos¢ dostosowania si¢ do wa-
skiej grupy klientow i co najwazniejsze — zdobycie ich lojalnosci. Ten cel biznesowy
jest mozliwy do osiagnigcia wlasnie za posrednictwem aktywnego dziatania w me-
diach spotecznos$ciowych [Hardy i Castonguay, 2018, s. 282]. Informacje zgroma-
dzone na portalach spotecznosciowych, dotyczace miedzy innymi upodoban, prefe-
rencji oraz opinii klientow powinny stanowi¢ podstawe do budowania ofert handlo-
wych przez organizacje [Szczepanczyk, 2014, s. 192].

Przedsi¢cbiorstwa coraz czesciej dostrzegaja role portali spotecznosciowych,
ktore umozliwiajg dwustronng komunikacje z klientem. Tym samym, chcac pod-
nie$¢ swoja wiarygodnos¢ i utrzymywac staty kontakt z konsumentem organizacje
dbaja o to, aby by¢ widocznym i rozpoznawalnym w Internecie. Mierniki, okresla-
jace efektywnos$¢ funkcjonowania danego podmiotu w social mediach to zazwyczaj:
liczba komentarzy, liczba ,,polubien”, liczba udost¢pnien oraz liczba otrzymanych
pozytywnych opinii [Grego-Planer i Liczmanska, 2015, s. 52]. Jednak warto zauwa-
zy¢, ze marketing na portalach spolecznosciowych staje si¢ coraz trudniejszy. Ro-
snace oczekiwania klientow w stosunku do marek i obstugi klienta stanowig z jedne;j
strony duzy problem, a z drugiej — daja szans¢ na poprawg dotychczasowej komuni-
kacji [Bojanowska, 2018, s. 177].

2. Promowanie przedsiebiorstw w mediach spotecznosciowych

Obecnie mozna zauwazy¢ bardzo intensywny rozwdj medidow spotecznoscio-
wych, ktory w znaczacy sposob wplywa na jakos$¢ oraz styl zycia wspodtczesnego
spoteczenstwa. Social media stajg si¢ nicodlacznym elementem towarzyszacym spo-
leczenstwu. Kanaty te umozliwiaja nam nawiazywanie oraz podtrzymywanie kon-
taktow spotecznych, komunikacji, umozliwiajg znajdowanie informacji, porad oraz
wplywaja na wybor decyzji zakupowych [Parzonko, s. 125].

Coraz wigcej przedsigbiorstw zaczyna zdawac sobie sprawe z korzysci, jakie
niosg social media. Dlatego zjawisko dostepnosci przedsigbiorstw oraz marek
W przestrzeni social mediéw staje si¢ z roku na rok coraz bardziej popularne. Sita
medidow spoteczno$ciowych jest ogromna, a zasiggi przez nig proponowane z bie-
giem czasu wzrastaja. Fenomen ten powoduje, iz przy niewielkich naktadach §rod-
kéw mozna osiagnac rewelacyjne efekty. Waznym aspektem jest to, ze na sukces
kampanii w social mediach wptywa zasieg. Jest to ,,liczba 0sob, ktore potencjalnie
widziaty dang tres¢. Na Facebooku jest on podawany w statystykach fanpage'y, na
Twitterze przyjmuje sie liczbe obserwujacych dane konto (...)” [Gregor i Kubiak,
s. 7]. Portale spotecznosciowe umozliwiaja dotarcie tylko i wytacznie do osob, ktore
sa tym potencjalnie zainteresowane. Nastgpnie, social media sg tatwym sposobem,
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ktéry dzieki prostym narzedziom wptywa na skuteczno$é budowania kampanii da-
nego przedsigbiorstwa. Kazda osoba moze z tatwoscig zbudowaé profil swojego
przedsigbiorstwa bez koniecznosci podania specjalistycznej wiedzy, czy tez umie-
jetnosci. Czynnikiem, ktory ma najwickszy wptyw na reklamowanie firm przy uzy-
ciu medidw spoteczno$ciowych (szczegodlnie mowa tutaj tych z sektora MSP) sg ni-
skie naktady zwigzane z marketingiem. Koszty promocji na przyktad na Facebooku
sa o wiele nizsze niz reklama za posrednictwem telewizji, radia czy prasy [Bacca-
rellaiin., 2018, s. 431]. Warto tutaj wspomnie¢ o tym, ze reklama w social mediach
pozwala na kontrolowanie wydatkéw na kazdym etapie [Gregor i Kubiak, s. 7].

Obecnie social media charakteryzujg si¢ duzg roznorodnos$cig form wykorzysta-
nia za posrednictwem serwisow spoteczno$ciowych. Przedsiebiorcy sami moga wy-
bra¢, ktora forma serwisu bedzie najlepszym sposobem komunikowania si¢ z poten-
cjalnymi klientami. Kazdy serwis posiada inne cechy, co powoduje, ze skupia on
inng grupe odbiorcow [Skowron, Skrzetuski, 2015, s. 165]. Na rysunku 1 przedsta-
wiono social media najbardziej popularne w 2019 roku.

Facebook 2375

Youtube

WhatsApp

Facebook Messenger
WeChat

Instagram

Tik Tok
Sina Weibo
Reddit
Twitter
Douban
LinkedIn
Snapchat
Pinterest
Viber
Discored

Kanat spotecznosciowy

0 500 1000 1500 2000 2500

liczba aktywnych uzytkownikéw w milionach

Rys. 1. Najbardziej popularne social media w 2019 roku

Zrédto: Raport interaktywnie.com Media spotecznosciowe, 2019, s. 14.

Nalezy zauwazy¢, iz najpopularniejszym serwisem spolecznosciowym jest fa-
cebook.com. Korzystajg z niego zar6wno osoby jak i przedsigbiorstwa. Serwis ten
powstal w 2004 roku i od tego czasu ciggle zadziwia nowymi mozliwo$ciami
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[https://cyrekdigital.com, 23.07.2020]. Przedsiebiorstwa za posrednictwem Facebo-
oka probuja zbudowac relacje oraz wzbudzi¢ zainteresowanie swojg marka [Sumara
i in., s. 3-5]. Na drugim miejscu znalazt si¢ YouTube, czyli jeden z najstarszych
serwisOw wideo. Poczatki swojej dziatalnosci szacowane sg na 2005 rok. Za posred-
nictwem platformy mozliwe jest publikowanie materiatlow wideo, co powoduje, ze
w tatwy sposob mozna dokonaé dyskusji na dany temat [Chabrzyk, Kaliszewski
i Rosa, s. 4-5]. Na kolejnym miejscu znalazt si¢ WhatsApp (2009 rok). WhatsApp
Business zostat utworzony z mysla o wilascicielach matych firm. Umozliwia on pre-
zentacje produktow oraz ustug potencjalnym klientom. Dodatkowo, wazng informa-
cja jest to, ze utatwia on obstuge klientow MSP, a takze wysytanie im waznych po-
wiadomien [https://www.whatsapp.com, 23.07.2020]. Na dalszych miejscach znala-
zty sie takie social media jak: Facebook Messenger, WeChat, Instagram, QQ, Twit-
ter czy LinkedIn.

3. Metodyka badan oraz analiza otrzymanych wynikow

W celu sprawdzenia dostgpnosci przedsigbiorstw na wybranych kanatach social
mediéw zebrano dane z. 80 przedsi¢biorstw zajmujacych si¢ Przemystem 4.0
W branzy maszynowej. Byly one analizowane pod katem posiadanych profili na sze-
sciu mediach spotecznosciowych, takich jak: Facebook, Instagram, Twitter, You-
Tube, LinkedIn oraz WhatsApp. Na rysunku 2 przedstawiono zgromadzone dane.

Najwigcej z badanych przedsiebiorstw korzysta z Facebooka. Jest ich 42,50%.
Patrzac na obecne mozliwosci, ktore daje ten kanat, mozna powiedzieé, ze jest on
dosy¢ stabo wykorzystywany przez przedsigbiorstwa. Z danych przedstawionych
w rozdziale drugim wynika, ze jest to najpot¢zniejsze zrodto przekazu informacji
W kanatach spoteczno$ciowych. Dlatego tez, zadziwiajacym jest fakt, iz nawet po-
towa przedsigbiorstw nie wykorzystuje Facebooka w promowaniu swojej dziatalno-
$ci. 28,75% badanych przedsiebiorstw jest dostgpna na YouTube. Otrzymane wyniki
pokrywaja si¢ z wynikami ,,Raportu interaktywnie.com Media spotecznosciowe”
[2019], w ktorym YouTube znajduje si¢ na drugim miejscu z najwiekszg liczbg uzyt-
kownikéw tego SM. Na kolejnym miejscu znalazt si¢ LinkedIn — 15,00%. Jest to
ciekawa opcja do promowania swojego przedsigbiorstwa i pokazywania poszczego6l-
nych waznych etapow z dziatalno$ci organizacji. Czwarte miejsce jest zajmowane
ex aequo przez dwa kanaty, czyli Instagram — 12,50% oraz Twitter — 12,50%.
W ostatnich czasach zauwazalny jest wzrost zainteresowania Instagramem, wiec do-
brze, ze istniejg przedsigbiorstwa, ktore probuja nadazy¢é za nowymi trendami
i uwzgledniaja kanat w swojej promocji w SM. Na ostatnim miejscu znalazt si¢
WhatsApp, z ktdrego obecnie nie korzysta zadne z wymienionych przedsigbiorstw.
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Rys. 2. Udziat procentowy przedsiebiorstw korzystajacych z wybranych kanatéw social mediéw

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wigkszos¢ badanych przedsigbiorstw nie wykorzystuje w petni mozliwosci, ja-
kie dajg kanaty spotecznosciowe. Znaczacym przyktadem jest niewykorzystywanie
takiego social media jak WhatsApp. Jesli wiadomo, ze kanat ten jest na szczycie
zainteresowania, skupia bardzo duza liczbe uzytkownikéw, wigc warto bytoby, aby
przedsigbiorstwa promowaty swoje dzialania na tym koncie. Moze to by¢ duzym
btedem, poniewaz WhatsApp, tak jak pozostate SM, jest dobrym sposobem na re-
klamowanie dziatalno$ci [Kubiak, 2017, s. 41].

Podsumowanie

Wigkszos¢ przedsiebiorstw obecnych w social mediach to organizacje rozwi-
nigte, charakteryzujace si¢ szerokg ofertg ustug czy produktow, badz tez takie, ktore
dhugo juz funkcjonujg na rynku, zdazyty si¢ “wybié¢” i moga juz pozwoli¢ sobie na
rozszerzenie dziatalnosci o promocj¢ w social mediach [Warner-Sgderholm i in.,
2018, s. 303]. Natomiast przedsi¢biorstwa, ktore dopiero rozpoczynajg funkcjono-
wanie skupiajg si¢ raczej na podstawowej dziatalno$ci, jaka jest obstuga klienta.
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To, czy dane przedsigbiorstwo decyduje si¢ by¢ obecnym w $wiecie wirtualnym
na szerszg skale zalezy w duzej mierze od polityki firmy. Nie od dzi§ wiadomo, ze
firme, ktora nie ma swojej wlasnej strony internetowej mozna uznac za nieistniejaca.
Strona www to juz standardowe minimum. Natomiast social media sg narzedziami,
ktore moga wspiera¢ dziatalno$¢ i w wiekszosci przypadkow tak jest, ale to zarzad
i kierownictwo decyduje, jakimi kanatami chce dociera¢ do klientow.

Dziatalno$¢ zwigzana z branza maszynowa charakteryzuje si¢ wysoka specjali-
zacja. Posiadanie odpowiednich maszyn, wypracowanych algorytméw postgpowa-
nia, specjalnych programow sprawia, ze kazde przedsigbiorstwo ma duze mozliwo-
$ci rywalizacji z konkurencjg. Tym samym, bardziej skupia si¢ na dziataniu we-
wnatrz firmy i kompleksowej obstudze klienta niz na promowaniu swojej dziatalno-
$ci w social mediach [Sutcliffe i in., 2018, s. 227].

Nalezy tez wzia¢ pod uwage fakt, iz w wiekszo$¢ uzytkownikow social mediow
to klienci indywidualni. Dziatalno$¢ przedsigbiorstw branzy maszynowej natomiast
jest dedykowana klientom zbiorowym — innym przedsi¢gbiorstwom, organizacjom,
instytucjom i fabrykom czy zaktadom produkcyjnym. Dlatego tez promowanie dzia-
lalno$ci odbywa sie czesto innymi kanatami niz media spoteczno$ciowe.

Niektore przedsiebiorstwa nie decyduja si¢ na obecno$¢ w social mediach ze
wzgledu na obawe przed wyciekiem danych z firmy. Jak wiadomo, promowanie
dziatalnosci wiaze si¢ z udostepnianiem informacji o firmie, produktach, pracowni-
kach, a niekiedy nawet o klientach. Najwigksze zagrozenie stanowig jednak wycieki
danych finansowych. Profile firmowe w social media sg szczegdlnie uwaznie obser-
wowane przez hakeréw. Dzieje si¢ tak dlatego, ze maja oni wizje wigkszej korzysci
ptynacej z ataku na stron¢ firmowa niz na profil uzytkownika indywidualnego.
W zwigzku z tym, wymagana jest wzmozona uwaga i traktowanie bezpieczenstwa
jako priorytet.
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Social media and their role in industrial development 4.0

Abstract

The development of the Internet and the tools that are available in it make them increas-
ingly the subject of interest in various types of research. The tools known as social media
focus the most attention. A field such as industry 4.0 is also influenced by social media, so
it is worth investigating their role in the development of this area. To do this, first the defi-
nition of social media was clarified and the factors influencing so many uses of social media
channels were defined.

The aim of this article is to present statistics on the use of social media by companies dealing
with Industry 4.0 in the machinery industry. 80 enterprises were surveyed for their activities
in social media. The following portals and channels were considered: Facebook (FB), Insta-
gram, Twitter (TT), YouTube (YT), LinkedIn (LI) and WhatsApp (WA), which are undoubtedly
the most popular among users. The results of the analysis are presented in a graph supple-
mented with a description. Then, a summary was made and conclusions were drawn.
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