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E-COMMERCE WOBEC WYZWAN MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH

Wprowadzenie

Nowa gospodarka nie istnieje... — teza ta, cho¢ na pierwszy rzut oka wydawaé
si¢ moze bardzo kontrowersyjna, naszym zdaniem jest uzasadniona i prawdziwa.
Pojecie nowej gospodarki funkcjonuje w literaturze przedmiotu od ponad dekady.
W dalszym ciggu jest ono odmieniane przez wszystkie przypadki w réznego rodza-
ju publikacjach czy na konferencjach organizowanych zaré6wno przez naukowcow,
jak 1 praktykow. Tymczasem nikt nie zwraca uwagi na to, ze termin ten stracit dzi$
zupelnie swoj sens. Nie ma czego$ takiego jak ,,nowa gospodarka”. Mamy do czy-
nienia z nowg rzeczywistoscig, w ktorej zyjemy, z rzeczywisto$cig wszechogarnia-
jacego Internetu, Fecebooka, Twittera, zakupdw przez telefon komérkowy, Interne-
tu w odbiornikach telewizyjnych itd. Zaczyna juz dorasta¢ pokolenie, ktore nie zna
innej gospodarki. Dla nich jest to rzeczywisto$é, w ktorej zyja, jedyna, jakg znaja,
ktora jest dla nich czyms tak oczywistym jak np. telewizja dla pokolenia trzydzie-
sto- czy czterdziestolatkow.

Tak jak na przestrzeni ostatnich dziesigciu lat zmieniat si¢ Internet, zmieniato
si¢ to wszystko, co do tej pory zwykli§my nazywa¢ nowa gospodarka. W konse-
kwencji dotyczy to takze zmian w handlu elektronicznym.

Celem artykulu jest przedstawienie wyzwan, przed jakimi stoi wspotczesny e-
commerce. W szczeg6lnosci rozwazania bedg dotyczy¢ wplywu medidw spoteczno-
$ciowych na handel elektroniczny. Jednakze zaznaczy¢ nalezy, ze z uwagi na ogra-
niczone miejsce przeznaczone na artykut i jednoczes$nie obszerno$¢ oraz wielo-
aspektowos¢ tematu cze$¢ zagadnien zostala przez nas celowo potraktowana
W sposob uproszczony lub wycinkowy albo wrgcz pominigeta.
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1. Media spoleczno$ciowe i ich wplyw na handel elektroniczny

Przez pojecie media spolecznosciowe rozumiemy odpowiednik angielskiego
terminu social media (obu bedziemy uzywaé zamiennie)'. Jest to wige dos¢ obszer-
ny termin, w sktad ktérego wchodzg rdéznego rodzaju dziatania, narz¢dzia i przed-
siewzigcia stuzace spotecznej interakcji w Internecie. Dotyczy to w szczegdlnosSci
wszelkich dziatan internautow stuzacych im do skupiania si¢ w pewne wirtualne
spotecznoséci w celu dzielenia si¢ informacjami, opiniami oraz wiedzg poprzez two-
rzenie i przekazywanie tresci w postaci stow, obrazéw, materiatow audio i wideo®.
Dzigki sprzgzeniu nowoczesnych technologii i spolecznych powiazan oraz interak-
cji tworzona jest warto§é’.

Media spotecznoSciowe kojarzone sg najczeSciej z serwisami spotecznoscio-
wymi w rodzaju Facebooka, Twittera, Linkedin czy Naszej Klasy (obecnie NK.p1)4.
Jeden z mozliwych podziatéw social mediow zaproponowat D. Zarella. Wyrdznia
on popularniejsze ich formy, dzielac je na’:

— blogi,

— mikroblogi,

— fora dyskusyjne,

— strony typu wiki,

— porownywarki internetowe,

— serwisy typu media sharing,

— serwisy typu bookmarking i social news,

— wirtualne $wiaty,

— serwisy spotecznos$ciowe.

Jak wida¢, podzial ten dokonany zostat ze wzgledu na oferowang on-line
funkcjonalno$¢. Jest to bardzo prosta i przejrzysta klasyfikacja, ale oczywiscie nie-
doskonata. Brakuje tu pewnych rozwiazan, jak choéby gry om-line czy systemy
agregacji popytu (zakupy grupowe). Trudno$¢ w podziale mediéw spolecznoscio-
wych bierze si¢ m.in. z tego, ze praktycznie w kazdym z serwisow z tej kategorii
mozna znalez¢ po kilka wymienionych wyzej funkcjonalnosci, co z kolei prowadzi
do zacierania si¢ r6znic mi¢dzy tymi serwisami.

Wyjasnienie to jest wbrew pozorom wazne, poniewaz termin social media bywa rdznie

thumaczony na jezyk polski, czasami niezbyt fortunnie, gdyz wypaczajacy jego sens, np. media

socjalne.

2L Safko, D.K. Brake: The Social Media Bible. Tactics, Tools & Strategies For Business

Success, John Wiley & Sons, Inc., Hoboken 20009, s. 6.

3 D. Evans: Social Media Marketing. An Hour a Day, Wiley Publishing, Inc., Indianapolis
2008, s. 50.

% The Revolution Will Be Shared: Social Media and Innovation, ,,Research Technology
Management”, January/February 2011, vol. 54, iss. 1, s. 64.

> D. Zarella: The Social Media Marketing Book, O’Reilly Media, Inc., Sebastopol 2010,
s. 3.
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Idea budowy spotecznosci uzytkownikéw skupionej wokot danego serwisu
internetowego nie jest niczym nowym. Dawne blogi, fora dyskusyjne czy listy dys-
kusyjne, a nawet zapomniane przez dekade, a przezywajace dzi§ prawdziwy boom
zakupy grupowe’ uznaé nalezy za bezposrednich poprzednikéw social mediéw.
Jednakze sposob dziatania tych rozwigzan, jak i ich skala byly w stosunku do tego,
co dzi$ oferujg social media do$¢ ograniczone. Dopiero rozwdj narzgdzi Web 2.0
umozliwit powstanie mediow spotecznosciowych.

W tym miejscu nalezy zwrdci¢ uwage na kolejne wazne rozrdznienie. Czasa-
mi pojecie social media jest utozsamiane z pojgciem Web 2.0. Tymczasem Web 2.0
to rozwigzania techniczne/technologiczne, ktore umozliwiajg tworzenie i wymiang
tresci (contentu) przez uzytkownikow mediow spotecznosciowych (dzi§ to uzyt-
kownicy serwiséw generujg ich zawarto$¢, a przynajmniej duza jej czesé). A wigc
termin social media nalezy odnie$¢ do ludzi tworzacych spolecznosci i kreowanych
przez nich tresci, a Web 2.0 do technologii, ktora na to pozwala, to umozliwia’.

W literaturze przedmiotu pojawiaja si¢ nowe okreslenia majace na celu pod-
kreslenie nowego charakteru e-commerce 'u, nowych szans i mozliwosci przed nim
stojacych, ktore zwiagzane sg z umiejetnym wykorzystywaniem potencjatu mediow
spotecznosciowych. Mowa np. o terminach, takich jak social commerce, social
shopping, f-commerce, v-commerce. W artykule uzywaé bedziemy pojecia social
commerce®, podkreslajac tym samym nowy rodzaj wyzwan stojacych przed han-
dlem elektronicznym, w ktorym social media wykorzystywane sg w procesie kup-
na/sprzedazy produktow/ustug.

Jakie wigc wyzwania niosg z sobg coraz bardziej wszechobecne social media
dla e-commerce 'u? Problem ten jest trudniejszy, bardziej skomplikowany niz si¢
mogtoby wydawaé. Wplyw medidw spotecznosciowych jest wieloaspektowy i wie-
loptaszczyznowy. Dotyczy szerokiego spektrum zagadnien, poczynajac od tych
zwigzanych z psychologia, a na budowie stron WWW konczac. W artykule skupi-
my si¢ na zmianach dotyczacych gltéwnie komunikacji i relacji na linii firma
— klienci.

Social media zmieniaja dotychczasowe zasady komunikacji przedsigbiorstwa
i jego klientoéw oraz wprowadzaja nowe mozliwo$ci w tym zakresie. Dotychczaso-
wy model jednostronnej komunikacji charakterystyczny dla mediéw tradycyjnych,
gdzie firma adresuje przekaz do wielu klientdw, zostat zastapiony przez model

Por. B. Gregor, M. Stawiszynski: e-Commerce, Branta, Bydgoszcz—1.6dz 2002, s. 127.
L. Safko, D.K. Brake: The SocialMedia Bible..., op. cit., s. 6-7.

Wydaje nam sig, ze najlepszym tlumaczeniem tego terminu jest handel spoteczno$ciowy
Iub e-handel spotecznos$ciowy. Mozna ewentualnie przyjac¢ okreslenia s-commerce lub s-handel.
W artykule jednak konsekwentnie uzywaé begdziemy pelnego angielskiego terminu social com-
merce. Warto rowniez zwroci¢ uwage, ze termin social commerce moze byé czasami rozumiany
inaczej: por. A.T. Stephen, O. Toubia: Deriving Value from Social Commerce Networks, ,,Journal
of Marketing Research”, April 2010, vol. XLVII, s. 215-216. W mys$l definicji tych autorow
blizszy naszemu rozumieniu tego poj¢cia jest termin social shopping.
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komunikacji dwustronnej, rodzaj dialogu, w ktérym firma nie tylko méwi, ale row-
niez uwaznie stucha i, co bardzo wazne, odpowiada. Jest tutaj miejsce na interakcje
zardwno z indywidualnym klientem, jak i wigksza lub mniejsza grupg nabywcow.
Podobne zmiany dotycza samego e-commerce 'u (rysunek 1).

Tradycyjny internetowy
handel elektroniczny

Social commerce

Klient

* Klient

Klient

Marka/Produkt
Mstugalitd.

TN
[ o |

k.

Klient

Rys. 1. Tradycyjny e-commerce a social commerce — uproszczony schemat relacji i komu-
nikacji

Zroédlo: opracowanie wlasne.
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Obserwujemy zmiang relacji na linii klient—firma. Klienci zyskuja catkiem
realny wptyw na niektore dziatania firmy, np. te zwigzane z produktem, dystrybucja
lub promocjg. Mozna nawet stwierdzi¢, ze w tym nowym modelu to klienci (tysigce
klientow) moga mie¢ w pewnych obszarach przewage nad sama firmg i wymogg
musza¢ pewne jej dziatania.

Uzytkownicy serwisOw spolecznosciowych (np. Facebooka) grupujg sig
w mikrospotecznosci fanow produktow, ustug, marek, osob itp. Jest to rodzaj ,,sa-
mosegmentacji”, ktora z powodzeniem wykorzystuje si¢ we wszelkich dziataniach
zwigzanych z marketingiem czy badaniami marketingowym’. Fani na biezaco $le-
dza na swoich wirtualnych tablicach informacje od firm i od innych fanéw. Komen-
tuja, oceniaja, zyja zyciem swoich spotecznosci. Cechg charakterystyczng wykorzy-
stywania social mediow przez przedsigbiorstwa jest to, ze skupiajg one zaangazo-
wanych 1 aktywnych klientéw (lub potencjalnych klientow) danej firmy. Fani ocze-
kuja innego traktowania, wyrdznienia. Firmy starajg si¢ speinia¢ te oczekiwania
chociazby poprzez dawanie im dost¢gpu do unikatowych tresci (contentu) lub opro-
gramowania, organizowanie dla nich konkurséw, oferowanie dostepu do gier on-
line albo przygotowywanie specjalnych promoc;ji'’.

Dzisiejsi nabywcy nie sg skazani tylko na informacje zamieszczone w przeka-
zach marketingowych danego przedsigbiorstwa. W roznego rodzaju dziataniach
marketingowych firm szczegdlnie doceniana jest kreatywno$¢ przekazu i dostoso-
wanie go do grupy docelowej. Na znaczeniu zyskuje marketing wirusowy i marke-
ting szeptany.

Chcac podjgé¢ decyzje o zakupie, potencjalni nabywcy danego produktu czy
ustugi informacje o nich zdobywaja takze w sposob nieformalny, bezposrednio od
innych internautéw. I nie chodzi tu tylko o osoby, ktére anonimowo ocenity dany
produkt w Internecie. Social media daja nam cos, co jeszcze do niedawna byto nie-
osiggalne dla marketerow — bardzo tatwo dostgpne, sprofilowane informacje o po-
szczegolnych klientach, ich upodobaniach, hobby, pogladach, oczekiwaniach, zyciu
itd. Co wigcej w wiekszosci przypadkéw sa to dane, przynajmniej w czesci, praw-
dziwe. Dotyczy to w szczegdlnosci informacji podawanych w profilach poszcze-
gblnych medidw spolecznosciowych, jak i dziatan przez nich tam podejmowanych.
Wspotczesni klienci, zanim kupiag dany produkt, mogg bez problemu poszukac¢ ,,lu-
dzi takich samych jak oni”, identyfikujac ich po upodobaniach, znajomych, czytajac
ich recenzje, komentarze, a nastgpnie, jesli uznaja to za celowe zainicjowaé bezpo-
$redni kontakt w celu np. uzyskania porad czy dodatkowych opinii. Co szczegolnie

’ E. Wright, N.M. Khanfar, C. Harrington, L.E. Kizer: The Lasting Effects Of Social Media

Trends On Advertising, ,,Journal of Business & Economics Research” 2010, vol. 8, no. 11, s. 76.

10" 7 badan przeprowadzonych przez ExactTarget z wrze$nia 2010 r. wynika, ze 40% uzyt-
kownikow Facebooka klika przycisk ,,Lubi¢ to” danej firmy lub marki, by otrzymaé rabat lub
wzig¢ udziat w akcji promocyjnej, za: Internet Statistics Compendium, Econsutancy, London—
—New York 2011, s. 12.
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istotne, wspomniane wyzej mozliwosci wspdiczesni e-klienci majg zaréwno przed
procesem podjecia decyzji o zakupach i1 przed dokonaniem ich, w trakcie procesu,
jak 1 po nim. Mato tego, okazuje si¢, ze rekomendacje uzyskane od znajomych
sprzyjaja wigkszym zakupom. Z badan Internet Retailer wynika, ze 67% e-
klientow, ktorzy czesto kupuja on-line wydaje wigcej pieniedzy na zakupy doko-
nywane w Internecie po uzyskaniu rekomendacji od znajomych z réznego rodzaju
mediow spoteczno$ciowych, a az 83% z nich wyraza che¢¢ dzielenia si¢ informa-
cjami o nabytych dobrach w r6znego rodzaju serwisach spo%ecznos’ciowych”.

Zupelie innego znaczenia nabieraja takze mechanizmy wykorzystywane
w e-sklepach od dawna. Przyktadem jest opcja dostepna w wielu sklepach polega-
jaca na pokazaniu produktow, kupionych przez osoby nabywajace wczesniej ten
sam produkt, ktory wlasnie ogladamy w wirtualnym sklepie. Funkcjonalno$¢ ta jest
powiazana z mechanizmami ocen i recenzji poszczegolnych produktow, z mozliwo-
$cig uzycia przycisku ,,Lubi¢ to”. Sprzyja to sugerowaniu klientom znacznie traf-
niejszych, lepiej dopasowanych do ich upodoban ,,podpowiedzi”. W przypadku
niektorych rozwigzan mozna dzieli¢ produkty ze swoimi przyjaciétmi, komentowaé
je, oceniac, recenzowac.

Zmiany dotyczy¢ tez muszg szeroko rozumianych dziatan web-marke-
tingowych i ich miejsca w firmie'?. Media spotecznosciowe majg ogromny poten-
cjal, jesli chodzi o nowoczesny marketing, ktory jest (a przynajmniej powinien by¢)
nierozerwalng czgsécig kazdej dziatalno$ci e-commerce 'owej. Nowe media wymaga-
ja nowych technik i narzgdzi, moéwi si¢ dzi§ o marketingu medidow spotecznos$cio-
wych (social media marketing). Pewne zagadnienia z tym zwigzane juz zostaly
w artykule zasygnalizowane, temat ten jest jednak na tyle obszerny, ze nie zostanie
tutaj szerzej omdwiony.

Z uwagi na demokratyczny charakter mediow spotecznoéciowcych, brak cen-
zury oraz dopuszczalno$¢ krytyki, firma musi nauczy¢ si¢ dziala¢ w zmienionych
warunkach. Krytyka, ktora jest wpisana w model mediow spotecznosciowych, mo-
ze réwniez sprzyja¢ zdobywaniu klientéw i1 zwigkszaniu ich zakupéw. Firma social
commerce musi godzi¢ si¢ z krytyks, potrafi¢ rozmawiaé z cztonkami
e-spolecznosci w sposdb merytoryczny, uwaznie ich stucha¢ i odpowiadaé. Moze to
by¢ doskonale miejsce kontaktu z nabywcami, obstugi klienta lub udzielania im
pomocy.

Doskonatymi przyktadami social commerce’u sg np. takie firmy, jak: Dell,
Trip Advisor, Amazon, Zappos czy LIVI’S. O tym, ze warto jest wykorzystywac

""" K. Deatsch: 67% of online shoppers buy more when friends give a nod, study says, Inter-

net Retailer, 11.09.2009, http://www.internetretailer.com/ 2009/09/11/67-of-online-shoppers-buy-
more-when-friends-give-a-nod-study-s (23.02.2011).

12 Zob.: D.M. Scott: The New Rules of Marketing & PR. How to Use Social Media, Blogs,
News Releases, Online Video, & Viral Marketing to Reach Buyers Directly, John Wiley & Sons,
Inc., Hoboken 2010.
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social media jako nowy kanal dystrybucji, moze $§wiadczy¢ chociazby przyktad
Della. Spotka ta tylko za posrednictwem serwisu spoleczno$ciowego Twitter sprze-
data od 2007 roku sprzet komputerowy za 6,5 min dol."”

Prawdziwa rewolucja social commerce’u dopiero przed nami. Obserwujac
dziatania firm e-commerce ’owych na runku, stwierdzi¢ nalezy, ze w dalszym ciagu
traktujg one je na zasadzie eksperymentu. Ucza si¢ nowych mediéw spoleczno-
sciowych. Nie ma jeszcze wypracowanych standardow co do tego chociazby, jak
taka obecno$¢ powinna wygladaé. LEVI’S zintegrowal swoj sklep internetowy
Friend’s Store (http://store.levi.com) z Facebookiem. Jest to jednak rozwigzanie
catkowicie niezalezne od Facebooka. Inaczej postapil np. JCPenney, ktéry zbudo-
wat sklep w ramach swojego profilu na Facebooku (http.//www.facebook.com/
Jjepenney?), ale nie zintegrowal swego istniejgcego e-sklepu z Facebookiem. Cha-
rakterystyczna dla nowych mediow jest sama nazwa sklepu LEVI’S — Friend’s
Store. Doskonale oddaje ona charakter sklepow social commerce. Kupujac np.
spodnie, mozemy sprawdzi¢, jak poszczegolne modele oceniajg nasi znajomi, co na
ich temat napisali, czy im si¢ podobajg itd. Bez nawigzywania z nimi bezposrednie-
go kontaktu mozemy si¢ dowiedzie¢, czy komus$ z naszych znajomych podoba si¢
produkt, ktory zamierzamy kupié.

Social commerce oferuje nowy sposob dokonywania zakupow on-line — zaku-
py w gronie naszych znajomych 1 przyjaciot (z ktorych cze$¢, a najczgéciej wiek-
szos$¢, znamy nie tylko z medidw spoteczno$ciowych, ale mieliSmy okazje poznaé
ich w prawdziwym zyciu, w szkole, w pracy, na wakacjach lub na ulicy).

Podsumowanie

Tak jak dzi$ termin nowa gospodarka stracit swoje dostowne znaczenie, tak
dziatalno$¢ e-commerce 'u bez wsparcia mediéw spolecznosciowych (lub wspierana
w niewltasciwy sposob) moze nie jest bezcelowa, ale powoduje utrate wielu poten-
cjalnych klientéw. Firma chcaca odnie$¢ sukces na rynku nie moze sobie pozwolié
na nieobecnos¢ w mediach spotecznosciowych czy ich lekcewazenie. Obecno$¢ ta
i aktywne uczestnictwo w zyciu danej spolecznos$ci oplaci si¢ zarowno klientom,
jaki 1 samemu przedsigbiorstwu. Chociaz trudno wyrokowaé w sprawie przysztosci
znanych nam dzi§ serwisow i ustug udostgpnianych w ramach mediow spoteczno-
Sciowych, to uprawnione wydaje si¢ stwierdzenie, ze od social commerce 'u nie ma
odwrotu. Dzieje si¢ tak chociazby dlatego, ze rozwoj tego zjawiska jest korzystny
dla samych mediow spotecznosciowych, ktore beda je wspiera¢, gdyz jest ono
w stanie przyciagna¢ do spotecznosci jeszcze wicksza liczbe uczestnikow. Pamigtac

Bom Nutley: Forget e-commerce; social commerce is where it’s at, ,Marketing Week” 29

lipca 2010, s. 8.
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jednak nalezy, ze korzysci z social commerce’u osiagnigte beda tylko wtedy, gdy
dzialania te bedg integralng cze¢$cia przemyslanej strategii sprzedazy on-line. Nie
mozna zapomina¢ tez o szeregu zagrozen, ktore lacza si¢ z wykorzystywaniem
social mediow w e-commersie: poczynajac od wystawienia si¢ firmy 1 jej produk-
tow/ushug na krytyke, poprzez obawy zwigzane z prywatno$cia uzytkownikow oraz
dzielenie si¢ strategiczng wiedza o wlasnych klientach z innymi firmami (np.
z operatorami/wtascicielami serwisOw spotecznosciowych) az po niespotykane
wczesniej zjawiska charakterystyczne dla social mediow (np. kupowanie fanéw na
Facebooku). Social Media wymusity daleko idace zmiany w wielu aspektach funk-
cjonowania wspotczesnych firm (i to nie tylko tych sprzedajacych on-line). Wydaje
si¢, ze ten proces bedzie si¢ poglebial i dotyczyé bedzie praktycznie wszystkich
aspektow dziatania wspodtczesnych przedsicbiorstw. To, co obserwujemy dzis, to
dopiero poczatek kolejnej rewolucji, ktorej jestesmy i bedziemy naocznymi $wiad-
kami.
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E-COMMERCE TO THE CHALLENGES OF SOCIAL MEDIA

Summary

The traditional e-commerce solutions are outdated. We are witnessing a new revo-
lution — Social Media revolution. Today an important role plays social commerce being
the next step in e-commerce evolution. The aim of this paper is to present determinants
of Social Media’s influence on e-commerce.

Translated by Marcin Stawiszynski



