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In recent years, social media have been increasingly adopted in enterprises. Enterprises
use them for: developing the enterprise's image; obtaining or responding to customer
opinions; involving customers in development or innovation of products; collaborating
with business partners; recruiting employees; exchanging views within the enterprise and
supporting internal communication and collaboration.

The aim of this paper is to compare usage of social media by small, medium-sized and
large firms in EU-28 members. To obtain groups of similar countries, values of composite
measure were calculated according to the TOPSIS method. The values of the indicators
were calculated based on the Eurostat data.

Stowa kluczowe [0 media spotecznos$ciowe, przedsigbiorstwa, miernik syntetyczny,
TOPSIS, typologia.

Media spotecznosciowe nalezg do narzedzi coraz powszechniej stosowanych
w biznesie. Przedsicbiorstwa wykorzystuja je do celow marketingowych oraz do
komunikacji z klientami i partnerami biznesowymi, a takze do komunikacji
wewnetrznej. Tej tematyce po§wiecone sa liczne publikacje, m.in. [2],[3].

Celem artykulu jest porownanie zakresu korzystania z mediow
spoteczno$ciowych przez mate, Srednie i duze przedsigbiorstwa w krajach UE-28.
Typologi¢ krajow okreSlono na podstawie syntetycznych miernikéw
wyznaczonych za pomoca metody TOPSIS. Jako dane zrodtowe wykorzystano
dane dotyczace 2013 i 2015 roku udostepniane przez Eurostat. Oceng zakresu
korzystania z medidw spotecznosciowych przeprowadzono na podstawie szeSciu
wskaznikow. Byly to odsetki firm, ktore stosuja media spotecznosciowe do:
tworzenia wizerunku przedsigbiorstwa lub marketingu produktéw (np. reklama
produktow); otrzymywania lub odpowiadania na uwagi/komentarze i pytania
klientow; zaangazowania klientéw w proces rozwoju lub innowacji produktow
(wyrobow, ushug); wspotpracy z partnerami biznesowymi (np. z dostawcami) Iub
innymi organizacjami (np. organami administracji publicznej, organizacjami
pozarzadowymi); rekrutacji pracownikdw; wymiany pogladoéw, opinii lub wiedzy
wewnatrz  przedsigbiorstwa. W analizie poroéwnawcze] nie uwzglednio
przedsigbiorstw dziatajacych na terenie Nieniec z powodu niedostgpnosci
wigkszosci danych.

Srednie warto$ci odsetkow firm stosujacych media spoteczno$ciowe do realizacji
poszczegdlnych celéw przedstawiono na Rys.l. Na ich podstawie nalezy
stwierdzi¢ m.in., ze: media spoleczno$ciowe najczesciej sa wykorzystywane przez
firmy duze, a najrzadziej przez matle; najbardziej popularne jest stosowanie
medidow spoteczno$ciowych do tworzenia wizerunku firmy, a najmiej popularne
do angazowania klientow w rozwoj produktow i wpolpracy biznesowej; w roku
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2015 zakres zastosowan medidw spotecznosciowych byt szerszy niz w roku 2013.
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Rys 1. Srednie odsetki przedsiebiorstw w krajach UE-28 stosujgcych media spolecznosciowe
do wybranych celoww 2013 i 2015 roku

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Eurostatu.

Migdzy krajami UE-28 wystepuja znaczne roznice w zakresie korzystania
z medidow  spolecznosciowych, potwiedzaja to wartosci wspotczynnikow
zmiennosci. Na podstawie zebranych danych wyznaczono za pomoca metody
TOPSIS [3] syntetyczne mierniki rozwoju oddzielnie dla firm duzych, $rednich
oraz matych i dokonano typologii krajow wykorzystujac do tego celu $rednig
arytmetyczng 1 odchylenie standardowe warto§ci miernika syntetycznego.
Otrzymane w ten sposob grupy krajow przedstawiono na Rys. 2.

W komunikadja wewnetrzna
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Rys 2. Typologia krajow UE-28 ze wzgledu na zakres stosowania mediow

spotecznosciowych przez przedsiebiorstwa w 2015 roku
Zrodlo: opracowanie wilasne na podstawie danych Eurostatu.
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