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Trendy i odpowiedz strategiczna organizacji
cyfrowo-medialnych w czasach kryzysu
na przyktadzie TikToka, Tindera i Twitcha

Abstrakt

Rola mediéw w kontekscie kryzysu jest znaczaca: znany jest aspekt i potencjal informacyjny,
opiniotwoércezy, edukacyjny, koncyliacyjny mediéw. Znane sa tez przypadki wykorzystywania
kryzysu przez media: eksploatacja finansowa czy polaryzacja spoteczna. Media jako organizacje
jednak same dzialaja w warunkach permanentnego kryzysu i poszukuja odpowiedzi strategicznej,
ktérej moga — a czesto wrecz musza — udziela. Poniewaz zadna organizacja cyfrowo-medialna,
rozumiana jako podmiot organizacyjny zajmujacy sie produkcja i dystrybucja kontentu w przestrzeni
cyfrowej, nie dziata w prézni. Funkcjonuja one w otoczeniu biznesowym, ktére wspdlczesnie jest
opisywane jako burzliwe, wrogie, hiperkonkurencyjne, o wysokim potencjale. Z tego wzgledu
zachodzi konieczno$c analizowania otoczenia, co umozliwia miedzy innymi identyfikowanie trendéw
i budowanie odpowiedzi strategicznej na podstawie ich instrumentalizowania i priorytetyzacji.
Analizie poddano trendy bedace w fazie wzrostu, wykorzystujac proponowane przez infuture.
institute mapy i karty trendéw na rok 2022 i 2023 oraz odnoszac je do wybranych przedsiebiorstw
cyfrowo-medialnych: Tinder, Twitch i TikTok. Dokonano mapowania wybranych trendéw
w oparciu o zmodyfikowany macierz Eisenhowera: macierz pilne-strategiczne. W wyniku
analizy dokonano obserwacji dotyczacych specyfiki i znaczenia odpowiedzi strategicznej.
Sformulowano takze pewne rekomendacje dotyczace dziatan dlugofalowych. Celem artykutu
jest podtrzymywanie zainteresowania dyskusja dotyczaca znaczenia myslenia strategicznego
z uwzglednieniem foresightu strategicznego i antycypowania przysztosci w odniesieniu do
organizacji cyfrowo-medialnych.

Slowa kluczowe: trendy, odpowiedzZ strategiczna, organizacje cyfrowo-medialne, kryzys,
myslenie dtugofalowe.

Trends and strategic response of digital media organizations in times of crisis
using Tik-tok, Tinder and Twitch as examples
Abstract
The role of the media in the context of the crisis is significant: the informational, opinion-forming,
educational, conciliatory aspect and potential of the media is known. The media’s exploitation
of the crisis is also known: financial exploitation or social polarization. The media as organizations,
however, are themselves operating in a permanent crisis and are looking for a strategic response,
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which they can — and often must — provide. Because no digital-media organization, understood
as an organizational entity engaged in the production and distribution of content in the digital
space, operates in a vacuum. They operate in a business environment that is nowadays
described as turbulent, hostile, hyper-competitive and high-potential. Therefore, there is a need
to analyze the environment, which makes it possible, among other things, to identify trends
and build a strategic response based on their instrumentalization and prioritization. Trends
in the growth phase were analyzed using infuture.institute’s proposed maps and trend cards for
2022 and 2023, relating them to selected digital-media companies: Tinder, Twitch and TikTok.
A mapping of selected trends was carried out based on a modified Eisenhower matrix:
the urgent-strategic matrix. As a result of the analysis, observations were made observations
on the specificity and importance of the strategic response. Some recommendations for long-term
action were also formulated. The purpose of the article is to sustain interest in the discussion
of the importance of strategic thinking with strategic foresight and anticipation of the future
in relation to digital-media organizations.

Reywords: trends, strategic response, digital-media organizations, crisis, long-term thinking.

Wprowadzenie

Age of permacrisis and policrisis zwiastowal w marcu 2021 roku miedzy innymi Fabian
Zuleeg, szef European Policy Centre, organizacji pozytku publicznego, podejmujacej
refleksje nad problemami, przed ktérymi stoi Unia Europejska oraz wyzwan, ktére
czekaja Europejczykéw w przysztosci. Permanentny i polifoniczny kryzys dotyka naj-
rézniejszych obszaréw zycia, zaréwno indywidualnego, jak i zbiorowego. Wspéltczesny
Swiat, pelen zmiennoéci, niepewnodci, niejednoznacznodci i bardzo ztozony, to tak zwany
swiat VUCA?. Wektory nowego Swiata i niekoniczacy sie kryzys wprowadzity ludzkosé
w stan dezorientacji: indywidualnej i organizacyjnej. Rzeczywistos¢ te ubral w stowa
Bruno Latour w wywiadzie udzielonym w 2021 roku. Méwil w nim:

Sytuacja, w jakiej si¢ znajdujemy — polityczna, ekologiczna — jest ekstremalnie trudna chyba
dla wszystkich. Chodzi o to, ze dotykaja nas wszystkie transformacje, o ktérych czytamy
codziennie w gazetach: kwestia klimatu i tych wszystkich miedzynarodowych spotkan,
ktére maja poméc nad nim zapanowad, [zadbaé o] bioréznorodnos¢... Nawet sama kwestia
tego, czym sa postep, dobrobyt, wszelkie kwestie, ktére wiaza sie ze Swiatem, w ktérym do
niedawna zyliémy. Wszyscy zaczynaja to rozumied. Zyliémy w $wiecie zorganizowanym
wokol przeSwiadczenia, ze rézne elementy nie posiadaja zdolnosci do dzialania, po angielsku
moéwimy agency. [..] Moim zdaniem, stan dezorientacji, w ktérym sie znajdujemy w kwestii
ekologii [i innych przemian — przyp. A.T.] i fakt, ze nie potrafimy w szybki spos6b zareagowac
na obecna sytuacje — cho¢ zmierzamy ku katastrofie — wynika gléwnie z tego, ze ludzie
nadal tkwig w dawnym Swiecie...>.

2" Akronim ten wprowadzili Warren Bennis i Burt Nanus w odniesieniu do wyzwan, jakie staja
przed osobami zarzadzajacymi. Por. W. Bennis, B. Nanus, Leaders: The strategies for taking
charge, Harper & Row, New York 1985.

% Bruno Latour: wywiad, Nowy swiat, rez. Camille De Chenay, Nicolas Truong, Francja 2021,
wwuw.arte.tv/pl/videos/106738-001-A/bruno-latour-wywiad (dostep: 1.10.2023).
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Jak zatem przejs$¢ ze Swiata starego do nowego? Jak przestaé organizowac swoje
myslenie wedtug starych przeswiadczen? Zdaje sie, ze ani niepewnos$¢, ani niejedno-
znaczno$¢ nie zwalniaja z koniecznoéci podejmowania decyzji, ktére dodatkowo nalezy
podejmowac szybko, niedobrowolnie zgadzajac si¢ na deficyty — lub czesto przeciwnie:
nadmiar — informacyjny. Natomiast decyzje bledne, opdinione lub w ogéle niepodjete
tylko poglebiaja kryzys. Jakkolwiek kryzys, zwlaszcza w zarzadzaniu, jest definiowany
przy uzyciu odniesienn do nieprzewidywalnych, zagrazajacych i istotnych zdarzen,
majacych wplyw na organizacje lub spoleczeristwo* — tak Bruno Latour wprowadza
nowa perspektywe, piszac: ,Jest taki moment, kiedy niekoriczacy sie kryzys staje sig
sposobem na zycie. [...| Nigdy nie pozwdl, by dobry kryzys poszed} na marne®.

Rola mediéw — szeroko rozumianych, jako media gtéwnego nurtu oraz media
cyfrowe — w kontekscie kryzysu jest znaczaca. Obserwacje pozwalaja ustali¢, ze nie-
jednokrotnie media sa beneficjentem kryzysu, a nieraz takze jego kreatorem... Przekazy
medialne sa nasycone wszystkimi mozliwymi odstonami kryzysu: od politycznych,
klimatycznych, przez ideologiczne, po wojenne. Tak tez na poziomie spolecznym na
mediach ciazy wielka odpowiedzialnoé¢. Media to nie tylko mediosfera i wymiar insty-
tucjonalny, lecz takze konkretne podmioty rynkowse, tj. konkretne organizacje zarzadzane
teleologicznie. W tym obszarze réwniez nie brakuje kryzysow: wizerunkowych i etycz-
nych (np. afera Hackgate), finansowych (np. ciecia budzetowe na wymagajace czasu
i pracy dziennikarstwo $ledcze czy specjalistyczne), w relacjach miedzyorganizacyjnych
(np. nieudane fuzje, takie jak fuzja TimeWarner i AOL) czy wewnatrzorganizacyjnych
(np. zwolnienia ponad trzech czwartych wszystkich pracownikéw Twittera® po jego
zakupie przez Elona Muska w 2022 roku; zamkniecie Gawkera, mimo préb reaktywacji
serwisu w 2021 roku, czy zamkniecie newsroomu w Buzzfeed News, co ogloszono
w kwietniu 2023 roku po tym, jak akcje spotki spadly o 90% od czasu wejscia spotki
na gielde’). Alfonso Sanchez-Tabernero zauwaza, ze decydenci organizacji medialnych
maja przed soba wazne zadanie, by szukac czynnikow, ktére w przysztosci zapewnia
przewage konkurencyjna®. A jednak nalezy to czyni¢ madrze, odpowiedzialnie i myslac
dlugofalowo. Podejmowane musza by¢ decyzje, ktére winny uwzgledniac nie tylko
pozadane korzysci finansowe, lecz takze koszty alternatywne i koszty spoleczne.
Drisiejsze decyzje musza odnosic sie do pytan takich jak: ,Co jest bardziej przydatne:
byc silniejszym w produkeji czy dystrybucji? Co przyniesie wigcej korzysci: ulepszanie

* Por. TW. Coombs, Ongoing crisis communication: Planning, managing, and responding
(2nd ed.), Sage Publication, Thousand Oaks, CA 2007, s. 2-3.

5 B. Latour, Never let a good crisis go to waste, 2021, online: http://www.bruno-latour.fr/sites/
default/files/downloads/21-GUARDIAN-25-12-21.pdf (dostep: 21.04.2024).

¢ D. D'Cruze, Elon Musk confirms he has fired over 80% of Twitter employees so far, Business
Today, 12.04.2023, https://www.businesstoday.in/technology/news/story/elon-musk-confirms-he-
-has-fired-over-80-of-twitter-employees-so-far-377045-2023-04-12 (dostep: 1.10.2023).

" E. Helmore, The digital media bubble has burst. Where does the industry go from here?,
,The Guardian”, 7.05.2023, www.theguardian.com/media/2023/may/07/the-digital-media-bub-
ble-has-burst-where-does-the-industry-go-from-here (dostep: 1.10.2023).

¢ Por. A. Sanchez-Tabernero, The Future of Media Companies: Strategies for an Unpredictable
World [w] Strategic Responses to Media Market Changes, red. R.G. Picard, Jonkoping 2004, s. 19.
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jakosci produktu, modyfikacja systemu dystrybucji, wigksze inwestycje w promocje

czy obnizenie ceny??”. Wéréd decyzji biznesowych wymienia si¢ czesto dwa rodzaje,

zalezne od ich cigzaru gatunkowego:

1) higieniczne — w polskiej literaturze nie znajdziemy zwrotu: higiena decyzji'’, raczej
beda to decyzje okreslane jako rutynowe/standardowe, czyli odnoszace sie do
oczywistych wyborow: takich, gdzie korzysci sa widoczne, a zagrozenia minimalne
lub zerowe;

2) strategiczne — czyli kluczowe, dlugofalowe i zwiazane z przyjeta strategia dziatan
lub bezpoérednio ja ksztaltujace.

Drzieki decyzjom konkretnych ludzi (szeroko rozumianych: decydentéw) organizacja
reaguje, jest aktywna, daje swoista odpowiedz. Przyjmuje sie wiec, ze odpowiedz
strategiczna jest reakcja organizacyjna na zmiany w otoczeniu zewnetrznym lub
wewnetrznym. Jednoczes$nie dotyczy przyjetej strategii, czyli intencjonalnego kie-
runku dzialan organizacyjnych oraz dlugofalowej perspektywy czasowej. Wérod
czynnikéw zewnetrznych badz wewnetrznych wymienia si¢ miedzy innymi trendy,
czyli trwate zmiany odnoszace sie do postaw, wartoéci, technologii czy krajobrazu
makroekonomicznego. Nalezy zauwazy¢, ze formulowanie odpowiedzi strategicznej
wpisuje si¢ w szersza problematyke zarzadzania per se, zarzadzania kryzysowego czy
komunikowania podmiotéw rynkowych w kryzysie'’.

Metodologia i proces badawczy

Organizacje cyfrowo-medialne'?, takie jak TikTok, Tinder czy Twitch, staraja sie
przetrwac kryzysy obecne w Swiecie i branzy medialnej oraz trwa¢ w warunkach dyna-
micznego otoczenia biznesowego. W otoczeniu medialnym zachodzi wiele utrwalonych
zmian: trendow, ktére mozna identyfikowac i monitorowac — ktére to wreszcie moga
stanowic¢ zar6wno szanse rozwoju, jak i zagrozenie. Postawiono dwa pytanie badawcze:
pl: Jaka powinna by¢ odpowiedz strategiczna kazdej z badanych organizacji, jesli
uwzglednimy mozliwos¢ identyfikacji i instrumentalizacji trendéw?
p2: Jaki jest zwiazek pomigdzy trendami a profilem odpowiedzi strategicznej?

? Ibidem.

1 Por. D. Kahneman, O. Sibony, C.R. Sunstein, Szum, czyli skad sie biorq bledy w naszych
decyzjach, przel. Piotr Szymczak, Wydawnictwo Media Rodzina, Poznan 2022, s. 286—288.

% Por. D. Tworzydlo, Komunikowanie organizacji w kryzysie, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2022.

12 Organizacje cyfrowo-medialne (ang. Digital Media Organizations, Digital Media Companies)
sa definiowane jako te, ktére zajmuja sie produkcja i dystrybucja kontentu w przestrzeni cyfrowe;.
Ucieczka od odpowiedzialnosci medialnej poprzez stosowanie nazwy ,platforma” zostata skry-
tykowana przy uzyciu rozbudowanej argumentacji przez Philipa Napoliego i Robyn Caplan. Por.
PM. Napoli, R. Caplan, When Media Companies Insist Theyre Not Media Companies and Why
It Matters for Communications Policy, SSRN 2016, http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.2750148 (dostep:
1.10.2023).
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Przeprowadzone badania maja charakter jakosciowy i wpisuja sie w praktyke
problematyzowania i eksploracji badan zastanych.

Celem artykutu jest podtrzymywanie zainteresowania dyskusja dotyczaca znaczenia
myélenia strategicznego z uwzglednieniem foresightu strategicznego i antycypowania
przysztosci w odniesieniu do organizacji cyfrowo-medialnych. Dodatkowo ciezaru
gatunkowego dodaje tej tematyce fakt, ze organizacje cyfrowo-medialne maja wplyw
na otoczenie zewnetrzne blizsze i dalsze, a zatem ich odpowiedz strategiczna jest
jednoczesnie narzedziem wspétksztaltowania §wiata.

Wspdlne dla wybranych trzech organizacji cyfrowo-medialnych sa: czas powstania
w drugiej dekadzie XXI wieku, pozycja lidera w swojej podstawowej dziatalnosci,
istnienie zaréwno ustugi desktopowej, jak i aplikacji mobilnej, wysoka dochodowosc,
oraz grupa odbiorcéw (w wiekszosci: do 34. roku zycia). To, co je odréznia od siebie, to:
profil podstawowej dziatalnoéci oraz przynaleznosé do innych organizacji macierzystych.
Zilustrowano to w tabeli 1.

Tabela 1. Podobienstwa i réznice dla TikToka, Tindera i Twitcha

Tik Tok Tinder Twitch
E ©|
gtéwny profil dziatalnoéci rozrywka/tworczosé randkowanie gaming/streaming
organizacja macierzysta ByteDance Match Group Amazon.com
data zalozenia 2016 2012 2011
desktop/aplikacja tak/tak
grupa wiekowa 13,-17 14,4%
18,-24 34,9% 18,-24 35% 16-24  41%
2534 28,2% 25-34 25% 2534 32%
3544 12,8% 35,44 20% 3544 17%
45-54 6,3% 45-54 8% 45-54 7%
55+ 3,4% 55+ 10% 55+ 3%
pozycja rynkowa lider (w gtéwnym profilu swojej dziatalnosci)
przychody (2022) $9,4 miliarda $1,79 miliarda | $2,8 miliarda

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych z BusinessOfApps.com13 — stan na 2023 roku

Do identyfikacji trendéow wykorzystano istniejacy juz zbiér, proponowany przez
instytut badan nad przysztoscia: infuture.institute, zatozony i prowadzony przez Natali¢
Hatalska. Od 2018 roku, corocznie, sa publikowane mapy trendéw', a w roku 2022 po
raz pierwszy opracowano komercyjne narzedzie do pracy z trendami: karty trendéw'®,

3 Por. M. Igbal, TikTok Revenue and Usage Statistics (2023), BusinessOfApps.com, wwuw.busi-
nessofapps.com/data/tik-tok-statistics (dostep: 30.10.2023); M. Igbal, Twitch Revenue and Usage
Statistics (2023), BusinessOf Apps.com, www.businessofapps.com/data/twitch-statistics (dostep:
30.10.2023); M. Igbal, Tinder Revenue and Usage Statistics (2023), wwuw.businessofapps.com/
data/tinder-statistics (dostep: 30.10.2023).

% Por. Mapa trendéw, infuture.institute, https://infuture.institute/mapa-trendow (dostep:
1.10.2023).

15 Por. Karty Trendow, infuture.institute, https://infuture.institute/produkt/karty-trendow (dostep:
1.10.2023).
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ktérych jest 54 wraz z charakterystyka kazdego trendu'®. Zauwazyé mozna pojawianie sie
nowych trendéw, tj. w 2023 roku bylo to okoto 30 dodatkowych trendéw. W 2024 roku
infuture.institue wprowadzito takze wyjasnienia, na przyktad przyczyny wystapienia
trendu, jego konsekwencje oraz technologie wspierajace, a takze zaproponowato
autorski wskaznik TMI do pomiaru odziatywania i rozglosu.

W podjetym procesie badawczym, aby dokonac selekgji i instrumentalizacji trendéw,
wykorzystano modyfikacje macierzy Eisenhowera. W oryginale jest to narzedzie'
wspierajace podejmowanie decyzji i zarzadzanie czasem. Priorytetowe zadania/dziatania
ustala si¢ na podstawie waznosci i pilnosci, poprzez zadawanie pytan: czy jest to wazne,
czy nie? czy jest to pilne, czy nie?. Uznanie trendéw za niewazne zdaje si¢ pewna
naiwnodcia, dlatego zgodnie z propozycja infuture.institue zamieniono 0§ pozioma
z wazne na strategiczne. W ramach osi pilne i osi strategiczne nadano ciezar trendom
wybranym dla kazdej organizacji medialno-cyfrowej w skali od 1 do 7, przy zalozeniu,
ze 1 to zdecydowanie niepilne/niestrategiczne, 2 to raczej niepilne/niestrategiczne,
3 — niepilne/niestrategiczne, 4 — ciezko stwierdzi¢, 5 — raczej pilne/raczej strategiczne,
6 — pilne/strategiczne, 7 — zdecydowanie pilne/zdecydowanie strategiczne (co wynika
7 zalozen siedmiostopniowej skali Likerta).

Dla TikToka wyselekcjonowano 28 trendéw, dla Tindera — 27 i dla Twitcha — 26.
Mapowanie wybranych trendéw na macierzy pilne-strategiczne przedstawiono na
rysunkach 1-3:
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Rysunek 1. Wybrane trendy dla TikToka

Zrédto: opracowanie whasne z wykorzystaniem narzedzi infuture.institute.

'® Dok}adne opisy trend6w mozna odnalez¢ na stronie: https://infuture.institute/mapa-trendow.
7 Por. Trend Momentum Indez, infuture.institute, https://infuture.institute/trend-momentum-
-index (dostep: 21.04.2024).

18 Por. P. Lacki, Macierz Eisenhowera [w:] Encyklopedia zarzqdzania, https://mfiles.pl/pl/index.
php/Macierz_Eisenhowera (dostep: 1.10.2023).
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Rysunek 2. Wybrane trendy dla Tindera

Zré6dto: opracowanie wiasne z wykorzystaniem narzedzi infuture.institue.
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Rysunek 3. Wybrane trendy dla Twitcha

Zrédto: opracowanie whasne z wykorzystaniem narzedzi infuture.institute.
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Whnioski

Przeprowadzony proces badawczy pozwala udzieli¢ wstepnych odpowiedzi na posta-
wione pytania badawcze. Ustalono, ze nie ma jednej wlasciwej odpowiedzi strategiczne;.
Jest to zbieine z czesta krytyka wobec zarzadzania strategicznego, ktéremu zarzuca
sie brak jednej, wlasciwej strategii. A jednoczes$nie skoro podkreéla sie, ze strategia
jest osadzona w kontekscie otoczenia biznesowego'’, to mozna uznaé, ze odpowiedz
strategiczna zalezy od profilu dziatalnosci i dynamiki otoczenia biznesowego. Zatem
rézne organizacje cyfrowo-medialne, takie jak TikTok, Tinder, Twitch, udzielaja
réznych odpowiedzi strategicznych, pomimo tego, ze czesciowo trendy sa wspdlne.
W kontekscie trendéw wynika to miedzy innymi z faktu, ze rézny jest ich priorytet
dla danej organizacji.

Proces badawczy pozwala takze ustali¢, ze odpowiedz strategiczna wybranych
organizacji zalezy w duzej mierze od profilu gtéwnego dziatalnosci organizacji cyfrowo-
-medialnej. A zatem takze odpowiedz strategiczna posiada wiasciwy sobie profil. Wybor
trendow® i ich rozmieszczenie na macierzy pilne—strategiczne dla TikToka zdaje si¢
mie¢ bardziej charakter polityczny — przyktadowe trendy to: digitalizacja konfliktéw,
wojna wplywdéw, druga zimna wojna, kumulacja technowladzy, technosocjalizm.
Moze to wynika¢ z przgnaleznosci do chinskiej organizacji ByteDance, z krajowym
odpowiednikiem: Douyin. Sporo trendéw zakorzenionych jest w rozwoju techno-
logicznym, z naciskiem na poszukiwanie Zrédel zysku, na przyklad algorytmizacja
zycia, hiperpersonalizacja, implementacja generatywnej Al, dematerializacja, remote
on, acommerce, metaekonomia/ekonomia metawersum, cztowiek+, niewidzialne
technologie czy gigalacznosé. Widocznie mniejsza priorytetyzacja dotyczy trendéw
spolecznie waznych, tj. przykladowo osamotnienie, being good, dobrostan psychiczny
czy prywatno$c. Przeklada si¢ to na polityczno-technologiczno-ekonomiczny profil
odpowiedzi strategicznej TikToka, z widocznym deficytem odniesien spotecznych.

Wybér trendéw i ich uklad na macierzy pilne—strategiczne dla Tindera ujawnia
orientacje na kwestie spoleczne ze wzgledu na profil aplikacji, na przyktad plynna tozsa-
mos$¢, normalizacja seksualnoéci, ale tez wielozmystowosé, oraz kwestie demograficzne:
wplyw gen Z i zalpha, i mniej oczywiste, ale niemniej strategiczne: srebrne tsunami. Duze
znaczenie ma prywatnos¢. Trendy takie jak: np. czlowiek+, algorytmizacja zycia, hiper-
personalizacja, implementacja generatywnej Al, dematerializacja, remote on, acommerce,
metaekonomia/ekonomia metawersum czy gigatacznoé¢ maja wymiar ekonomiczny.
Rsztaltuje to profil spoleczno-ekonomiczny odpowiedzi strategicznej Tindera.

Twitch z kolei, dajac mozliwosci streamingu i aktywnego uczestnictwa, jest tez
przestrzenia zaangazowania spolecznego, co tylko potwierdzaja trendy takie jak:

19 Por. T. Gospodarek, Strategia jako struktura naukowa zarzqdzania [wi] Zarzgdzanie
strategiczne. Strategie organizacji, red. R. Rrupski, Prace Naukowe Walbrzyskiej Wyzszej
Szkoty Zarzadzania i Przedsigbiorczosci, Walbrzych 2010, s. 219.

% Odsytam do charakterystyki poszczegélnych, wskazanych trendéw na strone infuture.institute.
Specyfikacja jest dostepna po zalogowaniu sie w zakladce mapa trendéw. Por. Mapa trendéw
2023, infuture.institute, https://infuture.institute/mapa-trendow (dostep: 1.08.2023).
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umocnienie kobiet, haktywizm, sita sprzeciwu, transparentnos¢ czy prywatnosé. Wazne
sa trendy z obszaru technologii, na przyktad implementacja generatywnej Al, internet
istot, gigatacznos¢, dematerializacja, niewidzialne technologie; oraz te o wyraznym
wydzwigku ekonomicznym, na przyktad metaekonomia/ekonomia metawersum, acom-
merce, remote on, cztowiek+. Profil odpowiedzi strategicznej jest zaréwno spoteczny,
technologiczny, jak i ekonomiczny.

W przypadku kazdej z wybranych organizacji cyfrowo-medialnej duze znaczenie
maja trendy dotyczace technologii oraz ich prawnego uregulowania (tj. standaryzacja
Big Tech). W zaleznosci od profilu dziatan mozna zauwazyc, ze znaczenie pewnych
trend6w moze byc bardzo duze dla jednej, a znikome dla innej organizacji (np. znaczenie
prywatnosci dla Tindera jest duze i jest ona chroniona, a w przypadku TikToka nie
ma tak widocznego znaczenia, istota jest, by sie prywatnoscia dzielié), i moze byc
dynamiczne w czasie (np. digitalizacja konfliktow stata si¢ wspélczesnie trendem
z tendencja rosnaca ze wzgledu na realizowanie konfliktow takze w przestrzeni cyfrowej,
tzw. wojna hybrydowa).

Odpowied? strategiczna zdaje si¢ zatem w istocie poliodpowiedzia.

Nie sposéb nie zauwazyé takze, ze niektére trendy zdaja sie wynikac (posrednio lub
bezposrednio) z dziatari organizacji cyfrowo-medialnych, na przyklad osamotnienie,
rozczarowanie demokracja czy polaryzacja. Zwiazek pomiedzy trendami a profilem
odpowiedzi strategicznej jest widoczny, ale ze wzgledu na ograniczenia przeprowa-
dzonych badari nie sposéb okresli¢ jego zakresu i dynamiki w pelni. Proces badawczy
ujawnit bowiem wiele ograniczen.

Ograniczenia

Jednym z podstawowych ograniczen w badaniu trendéw jest brak statego katalogu,
repozytorium, co utrudnia prace badawcza, iteracje badan i weryfikacje wynikéw
w czasie. Trendy maja swdj cykl zycia, wiec pojawiaja si¢ i zanikaja, maja swoje
wyrazne osadzenie w specyfice analizowanej branzy (tzn. nie zawsze sa uniwersalne dla
wielu branz), cze$¢ trendéw pozornie mato wazna moze mie¢ wplyw na inne trendy
(szczeg6lnie podkreslié mozna wplyw trendéw demograficznych) i wreszcie niektére
trendy stanowia pewna obserwacje natury ogdlnej (np. nieréwnosci cyfrowe czy umoc-
nienie kobiet), a cze$¢ z nich stanowi konkretne wyzwanie dla konkretnych organizacji
(np. standaryzacja Big Tech dla TikToka czy prywatnos¢ dla Tindera). Identyfikacja
trend6w to takze ich nazywanie i definiowanie, chaos w tym obszarze réwniez stanowi
nie lada wyzwanie badawcze. Jedna z mozliwych praktyk jest korzystanie z istniejacych
zestawien i map trendow, posiadajacych utrwalone nazwy i specyfikacje.

Pewna staboscia jest takze dobér trendéw (4. ich wyselekcjonowanie), co jest dzia-
taniem raczej subiektywnym — mozna podja¢ prébe zobiektywizowana doboru przez
zaproszenie do wspotpracy ekspertéw/grupy eksperckie czy poprzez analize raportow
branzowych. Owa subiektywno$¢ ujawnia sie ponadto w procesie instrumentalizacji
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trendéw, czyli rozwazeniu mozliwej implementacji trendu do dziatan organizacyjnych
(strategicznych czy marketingowych) — wszak proces ten zalezec bedzie chocby od polityki
organizacyjnej, realizowanej ideologii czy intereséw decydentéw i/albo interesariuszy.

Dalsze ograniczenie stanowi zmienno$¢ otoczenia biznesowego oraz trudno$é w jego
regularnym skanowaniu. Pojawiajace sie kryzysy (lokalne i globalne, czasowe i trwale)
wprowadzaja zakldocenia, na ktére rzadko kiedy organizacje posiadaja odpowiedz stra-
tegiczna ad hoc. Jej wypracowanie zajmuje czas, dlatego szczeg6lnie rekomendowana
jest rezyliencja organizacyjna jako kompetencja przysztosci biznesu.

Paradoksalnie, wskazane ograniczenia sa réwniez czeScia wnioskowania badawczego.

Podsumowanie

Przeprowadzony proces badawczy wraz z uzyskanymi wnioskami pomég}t ustalic, ze
odpowiedz strategiczna TikToka, Tindera i Twitcha jest/moze by¢ w istocie poliod-
powiedzia, ktéra wspiera i kierunkuje stosowane dotychczas strategie.

TikTok to nie tylko medium rozrywkowse, lecz takze profesjonalne i tatwe w obstudze
(z poziomu nawet przecietnej jakosci smartfonu) narzedzie do montazu i edycji krétkich
form filmowych. Strategia TikToka i zadziwiajaca hiperpersonalizacja rekomendacji
kontentu pozostaje pewna tajemnica. Wiadomo, ze duze znaczenie odgrywa efekt
sieci. Widoczny jest model reklamowy, ktéry umozliwia darmowoé¢ dla biernych
osob uzytkujacych TikToka, i nalezy zauwazy¢, ze model ten jest rozbudowany, nie
dotyczy bowiem tylko reklam obecnych w feedzie. Co do zasady jednak, wiekszosc
ludzi na calym $wiecie nie jest pewna, w jaki sposéb TikTok zarabia pieniadze oraz
jak do tego doszlo, ze stal sie tak popularnym medium rozrywkowym w tak krétkim
czasie?’. Odpowiedz strategiczna, ktéra zarysowuje sie na podstawie analizy trendow
i ich zmapowanie ma odniesienia polityczne, technologiczne i ekonomiczne. Z tego
powodu powinna takze budzi¢ watpliwosci i przemyslenia dotyczace oddzialywania
spolecznego (m.in. dobrostan psychiczny, prywatno$é — zdaja sie nie w pelni rozpoznane
przez organizacje jako wazne).

Tinder zbudowal swoja strategic na fundamencie efektu sieciowego oraz na:
doswiadczeniach uzytkownikéw (intuicyjny i prosty sposéb dziatania), interoperacyj-
nosci (ktéra mozna nazwac niezwykle tatwym onbordingiem uzytkownikéw, utatwia-
jacym przejscie z innych znanych mediéw spotecznosciowych i prosta weryfikacje
tozsamosci) oraz modelu freemium (cze$é najbardziej pozadanych opcji jest dostepna po
wykupieniu subskrypcji). Gtéwne wyzwanie to dalsza skalowalnosé z uwzglednieniem
osadzenia w kontekscie lokalnym (partnerzy i partnerki sa poszukiwani zaleznie od
lokalizacji)*2. Odpowiedz strategiczna bedzie dotyczyé w coraz wigkszym stopniu zmian

2 Por. Z. Hameed, TikTok’s Business Strategy, Linkedin.com, 21.12.2022, https://www.linkedin.
com/pulse/tiktoks-business-strategy-zain-hameed (dostep: 16.10.2023).

2 Por. A. Medal, I Billion Matches Later, Tinder Can Trace Its To-the-Moon Growth to Signing
Up, Entrepreneur, 24.11.2015, www.entrepreneur.com/growing-a-business/1-billion-matches-la-
ter-tinder-can-trace-its-to-the-moon/253165 (dostep: 20.10.2023).
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demograficznych, regulacji prawnych i etycznych dotyczacych $wiata cyfrowego, dalszej
monetyzacji (z uwzglednieniem dobra spolecznego) oraz przemian natury spolecznej
dotyczacej dobrostanu psychicznego i osamotnienia.

Twitch swoja strategie opiera na zainteresowaniu gamingiem, lecz takze zaintere-
sowaniu streamowaniem rozgrywanych gier w czasie rzeczywistym. Z tego wzgledu
istotny jest efekt sieci oraz finansowanie na podstawie modelu reklamowego, modelu
freemium i donacji. Oczekiwania wobec rozwoju i wartoéci rynku gier wideo sa duze,
dlatego zdaje sie, ze w ramach realizowanej strategii wystarczy, ze Twitch bedzie
utrzymywat odpowiedni poziom satysfakeji swoich uzytkownikéw i uzytkowniczek,
tj. nie narazal sie im, nie dbajac o prywatnoé¢ i ochrone pozyskanych danych®.
Interaktywnoé¢ i komunikacja pomiedzy osobami uzytkujacymi Twitcha w czasie
rzeczywistym sprawiaja, ze jest to doswiadczenie spoteczne w Swiecie cyfrowym.
Miedzy innymi z tego wzgledu znaczenia nabieraja trendy nie tylko technologiczne
z uwzglednieniem mozliwosci monetyzacyjnych, lecz takze dotyczace spraw spotecznie
waznych (np. haktywizm, umocnienie kobiet) i tak tez zdaje sie ksztaltowac potencjalna
poliodpowiedz strategiczna Twitcha.

Pomimo wielu ograniczenn badawczych nie nalezy zniechecad sie¢ w procesach
badawczych i formulowaniu wnioskéw. Sa one elementem problematyzujacym
i dostarczaja wiedzy chocby fragmentarycznej — ale pdzniejsza jej kompilacja i synteza
umozliwiaja obserwacje pewnych tendencji. Autorka ma nadzieje, ze cel artykutu, jakim
bylo eksplorowanie profilu odpowiedzi strategicznej dla organizacji cyfrowo-medialnych
w czasach perma- i polikryzysu, zostal czesciowo osiagniety. Rownie istotny pozostaje
cel podtrzymywania dyskusji dotyczacej znaczenia myslenia strategicznego z uwzgled-
nieniem foresightu strategicznego i antycypowania przysztosci.

Zdaje sig, ze dla organizacji cyfrowo-medialnych burzliwe otoczenie biznesowe i czas
permanentnego, wielowymiarowego kryzysu to okazja do dalszego, odpowiedzialnego
rozwoju. Winston Churchill w czasie prowadzenia negocjacji na zakonczenie II wojny
Swiatowej mial powiedzie¢: ,nie pozwdl, aby dobry kryzys sie zmarnowal”. W istocie
stanowi to zachete do wyciagania wnioskow oraz myslenia i dziatania dtugofalowego*.
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