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Rozmowa z Dominikiem Pokornowskim,
manager PR, Centrum Sztuki Wspotczesnej
L,Znaki Czasu” w Toruniu

Rozmowe przeprowadzono w marcu 2013 roku

Barbara Brodzinska-Mirowska. W dyskusji na temat wykorzysta-
nia nowych technologii w komunikacji, ktéra trwa od dtuzszego czasu,
mozemy ustysze¢ wiele opinii. Niektérzy méwia wrecz o rewolucji. Czy
rzeczywiscie zmiany, ktore obserwujemy i badamy, sa rewolucyjne?

Dominik Pokornowski: W zwigzku z erg Web 2.0, popularnosciag blo-
gosfery oraz pojawieniem sie social media mamy do czynienia z rewolucja
w komunikacji, nie tylko w kontekscie biznesu (tj. firm i przedsiebiorstw),
ale przede wszystkich instytucji, takze tych non profit. ZyskaliSmy nowe na-
rzedzia do komunikowania sie i budowania wizerunku. Duze mozliwosci,
jakie daja media spotecznosciowe, wymagaja jednak strategicznego mysle-
nia na kazdym poziomie.

B.B.-M. Rozwdj blogosfery mozna uzna¢, Twoim zdaniem, z prze-
jaw tej rewolucji?

D.P. Nie wolno nie docenia¢ sukcesu blogosfery, ktéry jest dla mnie
rewolucyjny. Wielu blogeréw zyskato pozycje o wiele silniejsza niz dzien-
nikarze. Gdyby$smy przyjrzeli sie jakim$ konkretnym przestrzeniom bizne-
su, to okaze sig, ze wptywowy bloger, sprawny w zakresie public relations,
odgrywa wazniejsza role niz dziennikarz. Czy uzytkownicy portali spotecz-
nosciowych odczuwaja pewien przesyt? Chyba tak, jest to gtéwnie zwia-
zane z nadmiernym nasyceniem portali mechanizmami marketingowymi.
Eksperci méwig, ze tak naprawde przysztos¢ spotecznosci lezy w bardzo
waskim specjalizowaniu sie. Moze w przysztosci Mark Zuckerberg otworzy
kilkanascie Facebookéw dla réznych spotecznosci? Wielkie marki, swoje
nowe produkty najpierw dostarczaja blogerom, aby Ci je przetestowali.
Dopiero w dalszej kolejnosci zabiegajg o publikacje na temat swoich pro-
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duktéw w magazynach, czasopismach i tradycyjnych mediach. Trudno tez
przeczy¢, ze wspodtczesnie znakomici dziennikarze sg réwniez blogerami.
Granica miedzy tymi dwiema rolami powoli zaciera sie i moze to jest wta-
$nie przejaw rewolugji.

B.B.-M. Zmiany, o ktdrych tu rozmawiamy, wptynely na sposéb za-
rzadzania komunikacja, ale takze na konsumentéw. Co jest zatem klu-
czowe w skutecznej komunikacji online, co jest jej niewatpliwg zaletgy?

D.P. Podam przyktady tych zmian z perspektywy instytucji kultury.
Otéz mamy do czynienia z multikomunikacja. Jak to rozumie¢? Uzytkownik
zadajacy pytanie, np. na Facebooku, odnosnie do jakiejs wystawy, dostep-
nosci i ceny biletu, godziny seansu, otrzymuje odpowiedz tak szybko, jak
to tylko mozliwe. Co najwazniejsze, ta odpowiedz trafia rowniez do catej
spotecznosci, ktora sledzi profil. Innymi stowy, odpowiedz adresowana do
kogos konkretnego, ale nalezagcego do spotecznosci jest tez odpowiedzia
na pytania, ktére mogty zrodzi¢ sie w gtowach pozostatych uzytkownikéw.
Zgadzam sie z opinig, ze w komunikacji online kluczowy jest utatwiony do-
step do informacji. W kazdym momencie mozemy sprawdzi¢ ceny towaréw
i ustug, ich dostepnos¢, jakosc¢ itd. Mozemy tez sprawdzi¢, na ile opinie in-
ternautow s wiarygodne.

B.B.-M. W kontekscie watkow, jakie tu poruszamy, pojawia sie jesz-
cze jedno wazne zagadnienie, mianowicie polityka prywatnosci. Gdzie
leza granice analiz naszych zachowan w Internecie pod katem marke-
tingowo-sprzedazowym?

D.P. Polityka prywatnosci jest przedmiotem dyskusji rzadéw i Komisji
Europejskiej. Wydaje mi sie, ze to jeden z najpowazniejszych problemoéw,
przed ktérymi obecnie stoimy. Moze dobrze, ze te granice i regulacje praw-
ne zostana ustalone odgérnie? Cho¢ niezadowoleni od razu podniosa
krzyk, ze to przejaw cenzury gospodarczej.

B.B.-M. Rozwéj rynku internetowego bedzie rodzit nowe pomyst
na kontakt z uzytkownikiem/klientem. Czy w kolejnych latach narze-
dzia mobilne, o ktérych w ostatnich miesiacach bardzo duzo sie mowi,
beda dominowaty?

D.P. Reklama, dla ktérej nosnikiem s urzadzenia mobilne, to kolejny
krzyk mody dla doméw mediowych. Jednak w naszych realiach nadal be-
dzie dominowac reklama tradycyjna. Popularnos¢ smartfonow nie jest jesz-
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cze na tyle duza, zeby robi¢ kampanie wykorzystujace rozszerzong rzeczy-
wistos¢. To jest nisza, ktéra nie ma wiekszego znaczenia. Uwazam jednak,
ze na rynku mobilnym dzieje sie co$ istotnego. Wazna jest komunikacja
za posrednictwem klasycznych serwiséw internetowych, ktére powinny
w coraz wiekszym stopniu by¢ przystosowywane do urzadzen mobilnych.
Te kwestie odzwierciedla modne ostatnio pojecie: Responsive Web Design.
Polski Internet rozwija sie caty czas, wiele firm nadal nie dysponuje swoimi
stronami, w tej grupie sa gtéwnie mate i srednie przedsiebiorstwa. Wiele
instytucji i firm ma wprawdzie strony internetowe, ale,,przedpotopowe”. Jak
w tej sytuacji méwi¢ o mobilnych rozwigzaniach? Reasumujac, zyczytbym
sobie i wszystkim, aby to wtasnie ten trend — mobilne serwisy www - byt
dominujacy. Moge wskaza¢ na pojedyncze przyktady, w ktérych rozwiagza-
nia komunikacji online sa rewelacyjne. Niestety wiekszos$¢ instytucji wypa-
da niekorzystnie pod tym wzgledem. Teraz trwa,szturm” na aplikacje, a cza-
sami okazuje sie, ze ona po prostu nie jest organizacji w ogdle potrzebna.
Przewaznie wazniejszy jest po prostu dobry serwis www.

B.B.-M. Internet tworzy specyficzng przestrzenn komunikacyjna.
Jedna z jej cech jest nieodpornos¢ na kryzys. Mozna odnies¢ wrazenie,
ze ten obszar to prawdziwa pieta achillesowa polskich instytucji i firm.

D.P. Istotnie, w mediach spotecznosciowych dochodzi do kryzyséw i to
jest jedno z gtéwnych zagrozen. Uwazam jednak, ze jesli kryzys pojawi sie
W rzeczywistosci poza Internetem, to i tak pierwsza reakcja na niego powin-
na nastgpic wtasnie w mediach spotecznosciowych. Jesli sami nie postawia-
my pierwszego kroku w social media, to spotecznos¢ zrobi to za nas, kryzys
sie spoteguje. W zarzadzaniu kryzysem istotna jest dzisiaj rola komunikacji
wyciszajacej, prowadzonej w mediach spotecznosciowych.

B.B.-M. Zmiany technologiczne i rozwéj Internetu rodza wiele wat-
pliwosci, problemoéw i wyzwan, ale w sposéb znaczaco modyfikuja tez
rynek pracy. Kompetencje zwigzane z komunikacja online bardzo zy-
skaly na znaczeniu. Jakie cechy i umiejetnosci sa kluczowe, jesli ktos
chce zawodowo zajmowac¢ sie tego typu branza?

D.P. Mozemy trafi¢ do duzej firmy, gdzie tematy zwigzane z komuni-
kacja internetowa beda podzielone, gdzie funkcjonuje dziat strategicznie
zajmujacy sie komunikacjg social media i marketingiem. Najczesciej jednak
czeka nas kariera jednoosobowego ,superteamu” do komunikacji interne-
towej. Mogtbym wyliczy¢ caty zestaw umiejetnosci, ktérymi winien legity-



mowac sie specjalista ds. komunikacji online. Warto na pewno legitymowa¢
sie podstawami programowania - HTML, programowanie PHP. Wypada
znac¢ cho¢ troche Photoshopa, aby méc szybko edytowac grafike. Nalezy
zna¢ podstawowe mechanizmy w reklamie, zatem przydatna jest wiedza
z zakresu psychologii i socjologii. Nieodzowna jest umiejetnos¢ pisania tek-
stow na potrzeby Internetu. Warto ¢wiczy¢ warsztat, bo jest to, jak wiemy,
zupetnie inne, specyficzne pisanie. Teksty w Internecie muszg by¢ oczywi-
$cie poprawne, zgodne z regutami i netykieta. Czesto pozadani sg pracow-
nicy o rozwinietych kompetencjach spotecznych, otwarci na nowinki i na-
stawieni na $ledzenie tego wszystkiego, co sie wokot nas zmienia. Wazna
rzecz na koniec, kluczowa — umiejetnos¢ wyszukiwania informacji.

Bardzo dziekuje za rozmowe



