WPROWADZENIE

Termin ,konwergencja” wywodzi sie z jezyka facinskiego i oznacza zbieznos¢.
Na przestrzeni wiekow okreslano nim rozmaite zjawiska bedace przedmiotem badan
zaréwno nauk $cistych czy przyrodniczych, jak i spotecznych. Jednym z pierwszych
badaczy, ktérzy postuzyli si¢ tym terminem, byl angielski duchowny anglikanski,
astronom, fizyk i filozof przyrody William Derham, opisujac w ten sposéb pomiar
szybkosci dzwigku. W p6zniejszych latach pojecie konwergencji wykorzystano w bio-
logii, matematyce, meteorologii, psychologii, antropologii i wielu innych dyscypli-
nach. Dzi$ kojarzone jest przede wszystkim z mediami masowymi, ktore nie tworza
juz odrebnych bytéw komunikacyjnych, ale uzupelniaja si¢ wzajemnie, kreujac po-
dobne tresci, najpierw informacyjne, pdzniej reklamowe oraz stosujac te same narze-
dzia i mechanizmy upowszechniania owych tresci.

W kulturze konwergencji, ktorej rysem charakterystycznym sa wcigz postepu-
jace i wzajemnie przenikajace sie zalezno$ci pomiedzy tresciami medialnymi, kultu-
rowymi i komercyjnymi oraz ich twdrcami i odbiorcami, w funkcjonowanie branzy
komunikacji spofecznej (w tym marketingu i public relations) na stale wpisana jest
zmiana. Swiat komunikacji spotecznej i reguly, ktére go konstytuuja, zmieniaja sie
radykalnie, podobnie jak zmienia si¢ charakter relacji faczacych organizacje ze ,,$wia-
tem zewnetrznym’: klientami, kontrahentami, partnerami, spolecznoscia lokalng itp.
Strony internetowe firm i instytucji przeobrazaja sie¢ w portale internetowe, wzrasta
rola social mediéw w komunikacji spotecznej, konsumenci ewoluujg w prosumen-
tow, a tradycyjne modele budowania relacji z otoczeniem, ktoére jeszcze do niedawna
uznawane byly za klasyczne i wzorcowe, tracg na aktualnosci, wypierane przez nowe
paradygmaty komunikacyjne.

Gleboka rewolucja dokonuje sie zwlaszcza w obszarze promociji i dystrybucji:
przeobrazeniu ulegaja sposoby pracy nad informacjg rynkowa, warsztat pracy mar-
ketera i PR-owca podlega nie tylko coraz silniejszej presji czasu, ale takze presji no-
woczesnych narzedzi zbierania i przetwarzania informacji czy doboru i efektywnego
wykorzystania nowych kanaléw komunikacji, pozwalajacych te informacje dystry-
buowaé. Determinowana przez kulture konwergencji zmiana - cho¢ moze nie tak
wyraznie widoczna — ma réwniez miejsce w innych sferach realizacji wspélczesnych
modeli biznesowych: w produkcji, zarzadzaniu kapitalem ludzkim, tworzeniu stra-
tegii rynkowych etc. Konwergencja, wraz z jej przejawami i skutkami (kulturowymi,
technologicznymi, spolecznymi, ekonomicznymi) jest przeto obecna we wszystkich
dziedzinach funkcjonowania wspoétczesnych rynkéw, a zwlaszcza tam, gdzie podmio-
ty funkcjonujace na tych rynkach siegaja po narzedzia komunikacji masowej. Komu-
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nikacja ta ulega obecnie glebokim przeobrazeniom: od warsztatu pracy komunika-
tora, stylu i regul uprawiania zawodéw marketingowych i PR-owych, poprzez forme
i tre$¢ jezyka wykorzystywanego w komunikacji rynkowej, po zasady zarzadzania
przedsigbiorstwami, reguly prowadzenia marketingu czy budowania wizerunku firm
/ produktéw na rynkach i - szerzej — w opinii publicznej. Obecnie, w obliczu takich
zdobyczy jak social media czy technologie mobilne, zjawisko konwergencji przestato
by¢ w branzy marketingowej trendem, ale stalo sie faktem.

Celem niniejszej monografii bedzie analiza wielowymiarowosci zjawiska kon-
wergencji medidéw i jego konsekwencji w odniesieniu do sfery komunikacji marke-
tingowej i public relations wspdlczesnych organizacji. Analiza ta w szczegdlnosci
dotyczy¢ bedzie technologicznych, ekonomicznych i kulturowych aspektéw prze-
obrazen komunikacji spolecznej firm oraz ewolucji form i narzedzi owej komunika-
cji w dobie ekspansji nowych technologii i przenikania si¢ zjawisk medialnych. Przy-
jeto, ze tak jak konwergencja wywoluje wielorakie, skomplikowane konsekwencje
dla dziatalno$ci przedsiebiorstw i ich funkcjonowania w sferze komunikacyjnej, tak
samo zjawisko konwergencji jest wielowymiarowe, wymykajace si¢ jednoznacznym
definicjom, precyzyjnym opisom i uproszczonym zabiegom badawczym. Konieczne
jest wigc dokonanie jego wielowymiarowej analizy z wykorzystaniem podejscia in-
terdyscyplinarnego i ztozonej metodologii wykorzystujacej dorobek takich dziedzin
jak nauka o zarzadzaniu, nauka o mediach, socjologia, psychologia organizaciji etc.

Wspolczesne przedsiebiorstwa dzialaja w warunkach coraz silniejszej kon-
kurencji, podlegaja daleko idacej komercjalizacji, stajg si¢ coraz bardziej konwer-
gentne, podlegaja presji zmiennego, turbulentnego otoczenia zewnetrznego, cha-
rakterystycznego dla czaséw ,,nowej ekonomii’, a takze — co w kontekscie zalozen
poznawczych niniejszej monografii szczegélnie istotne — oddzialywaniu zjawisk
zwigzanych z rozwojem nowych mediéw charakterystycznych dla epoki 2.0 i 3.0
oraz ksztalttowaniem si¢ nowego typu konsumenta, zwanego ,,konsumentem wirtu-
alnym”. Wszystkie wskazane tu czynniki wptywaja na zmian¢ modeli biznesowych
przedsiebiorstw, w tym stosowanych strategii komunikacyjnych. Tradycyjne spo-
soby opisu i wyjasniania logiki funkcjonowania firm na rynkach oraz budowania
przez nie relacji z otoczeniem, zarzadzania zaufaniem czy ksztalttowania wizerunku
(reputacji) przestajg satysfakcjonowac zaréwno badaczy, jak i praktykow marketin-
gu i PR, nie przystaja bowiem do wspdlczesnej rzeczywistosci spoleczno-gospodar-
czej i jej wyzwan, tracac przez to swa aplikacyjng uzytecznos¢.

Z tych powodéw zdecydowano si¢ podja¢ badania nad problemem dokonu-
jacej sie zmiany w obszarze uwarunkowan funkcjonowania przedsigbiorstw jako
podmiotéw komunikacji spotecznej oraz zasad, metod i technik zarzadzania ta ko-
munikacjg w warunkach presji konwergencji medialnej. Wyniki tych badan przed-
stawiamy Czytelnikom w niniejszej monografii. Opisanie przez nauke, a nastepnie
zrozumienie przez praktykow specyfiki przeobrazen dokonujacych sie w sferze
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funkcjonowania komunikacyjnego przedsigbiorstw (na poziomie zarzadzania tymi
przedsiebiorstwami) stanowi istotny warunek zaprojektowania takiego modelu ko-
munikacji rynkowej, ktéry umozliwi przetrwanie i rozwdj organizacji w turbulent-
nym otoczeniu oraz skuteczne realizowanie przez organizacje celéw: wizerunko-
wych, finansowych, relacyjnych. Lektura rozdzialéw pomieszczonych w niniejszej
monografii pozwoli zidentyfikowa¢ czynniki wplywajace na logike komunikacji
wspolczesnych przedsiebiorstw, zrozumie¢ konsekwencje ich oddzialywania na
dzisiejsze organizacje oraz umozliwi wypracowanie sposobéw i narzedzi pozwa-
lajacych organizacjom przygotowywanie i wdrazanie strategii komunikacyjnych
dostosowanych do warunkéw konwergencji medialnej, zorientowanych na jak naj-
pelniejsze zaspokojenie potrzeb swoich odbiorcéw oraz umozliwiajacych maksy-
malizacje skutecznosci marketingowej, m.in. poprzez dotarcie do szerokiego kregu
klientéw w $wiecie wirtualnym.

Michat Kaczmarczyk
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