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Streszczenie

We wspotczesnym turbulentnym i konkurencyjnym Swiecie biznesu osigganie suk-
cesu przez przedsigbiorstwo jest uwarunkowane budowaniem i podtrzymywaniem trwa-
tych relacji z klientami. Dynamiczny rozwdj Internetu oraz technik informacyjno-
-komunikacyjnych stwarza nowe mozliwosci tworzenia ptaszczyzny do interakcji mie-
dzy przedsigbiorstwem i klientem. W artykule zwrdcono szczeg6lng uwage na media
spofecznosciowe jako nowoczesne narzedzie kreowania relacji przedsiebiorstwo -
klient.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, relacje, klient.

Wprowadzenie

Rozwdj i utrzymywanie dtugoterminowych relacji z klientami ma kluczowe
znaczenie dla wynikéw dziatalnosci przedsiebiorstwa, a osiggniecie sukcesu jest
czesto uzaleznione od jego zdolnosci do kreowania i utrzymania lojalnosci klien-
tow, ktora zalezy od pozytywnych doswiadczen klienta zwigzanych z kontaktami
z przedsiebiorstwem i jego oferts, tworzacych warunki dogodne do budowania
zaufania i checi do dalszej wspotpracy.

Wydaje sie, ze wykorzystanie przez przedsiebiorstwa mediéw spotecznoscio-
wych moze by¢ bardzo skutecznym narzedziem budowania i utrzymywania relacji
z klientami. Ich roznorodnos¢, zaréwno pod wzgledem formy, jakag moga przybie-
ra¢ te media, jak rowniez pod wzgledem celéw, jakie moga by¢ dzieki nim realizo-*

i Wydziat Zarzadzania, Katedra Zarzadzania Przedsigbiorstwem.
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wane powoduje, ze sg idealnym narzedziem dla przedsiebiorstw réznej wielkosci
i dziatajacych w roznych branzach.

Celem artykutu jest przedstawienie stopnia wykorzystania mediéw spoteczno-
$ciowych jako jednej z mozliwosci budowania i podtrzymywania trwatych relacji
przedsiebiorstwa z jego klientami.

Dla zobrazowania implementacji social media w strategii kreowania relacji
przedsiebiorstwo - klient wykorzystano dane GUS i Eurostatu w latach 2013-2014.

1. Nowoczesne podejscie do kreowania relacji z klientem

Funkcjonowanie wspotczesnego przedsiebiorstwa coraz czesciej postrzegane
jest przez pryzmat budowania jego relacji z réznymi grupami interesariuszy. Jed-
nym z wyznacznikéw tworzenia relacji jest fakt, ze wspétczesna gospodarka wy-
maga nastawienia kooperacyjnego, ktére nalezy rozumie¢ jako wspolne, zespotowe
dziatanie, u podstaw ktérego lezy mozliwos¢ znacznego obnizenia kosztow i zwiek-
szenia efektywnosci dziatania (Nowak 2012, s. 5).

Autorzy zajmujacy sie ta problematyka zwracajg szczeg6lna uwage na role
klientéw (Prahalad, Ramaswamy 2005, s. 65-67, Szymura-Tyc 2006, s. 76-77,
Dobiegata-Korona 2008). Przedsiebiorstwa, ktore chcg na trwate utrzymac pozycje
konkurencyjng na rynku, muszg wyrozni¢ swojg oferte na tle pozostatych konkuren-
tow i zaproponowa¢ wymierng wigzke wartosci, jakich dostarczajg klientom ich
ustugi lub produkty. W praktyce oznacza to nowe spojrzenie na zwigzek przedsie-
biorstwo - klient i pojawienie sie koncepcji zarzadzania i dziatania na rynku, we-
dhug ktorej skutecznos$¢ rynkowa przedsiebiorstwa zalezna jest od nawigzania part-
nerskich stosunkéw z uczestnikami rynku, jakimi sg klienci. Koncepcja ta zaktada
wiec budowe zwigzkéw lojalnosciowych z klientem. W opinii C.K. Prahalada
i M.S. Krishnana zmierzamy do $wiata, w ktdrym warto$¢ jest okreslana przez do-
Swiadczenie powstate w danym czasie przy wsp6tudziale pojedynczego klienta.
Realizacja zasady, iz osrodkiem tworzenia wartosci jest pojedynczy klient, wymaga
zrozumienia zachowan, potrzeb i kwalifikacji pojedynczych klientow i polega na
wspotworzeniu z nimi wyjatkowych wartosci dla kazdego z nich (Prahalad, Krish-
nan 2010, s. 11).

W konwencjonalnym ujeciu przedsiebiorstwo i klienci peili odrebne funk-
cje: produkcji i konsumpcji. Dzi$ w coraz wiekszym stopniu klienci uczestniczg
w procesie okreslania i tworzenia oczekiwanych korzysci (wartosci). Klient prze-
ksztatcit sie z odizolowanego we wspotdziatajgcego z innymi, z nieSwiadomego
w poinformowanego, z biernego w czynnego (Prahalad, Ramaswamy 2005, s. 65-
67). Syntetyczne ujecie tradycyjnego i nowoczesnego podejscia do relacji przedsie-
biorstwo - klient przedstawia tabela 1
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Odpowiedzig na wspotczesne warunki i wzorce zachowania klientéw stato sie
zarzadzanie relacjami z nimi, a potrzeby klienta umieszcza sie w centrum zaintere-
sowania organizacji. Nowe podejscie zaktada konieczno$¢ budowania indywidual-
nych, trwatych kontaktéw pomiedzy przedsiebiorstwem a klientem. Komunikacja
i dystrybucja powinna mie¢ charakter spersonalizowany, indywidualny. Kontakty
z klientem traktuje sie nie jako zbidér odrebnych epizodéw, lecz jako proces, na
ktory mozna oddziatywac¢, ajednym z nowoczesnych narzedzi, ktére pozwala wia-
czy¢ klientow we wspdttworzenie oferty przedsiebiorstwa, sg media spoteczno-
Sciowe.

Tabela 1

Atrybuty podejscia przedsiebiorstwo - klient w ujeciu tradycyjnym i relacyjnym

Atrybut Podejscie tradycyjne Podejscie relacyjne
Zdobycie klientéw, sprzedaz produk-  Zapewnienie lojalnosci klientéw i rentowno-
Cel tu, udziat w rynku $ci relacji z nimi, budowa relacji z nowymi
klientami opartych na zaufaniu, wyzsza
zyskownos¢ w dhugim okresie
Uniwersalna (orientacja na produkt), Bazujaca na wsp6tpracy z klientem, zorien-
Natura segmentacja anonimowych odbior- towana na procesy obstugi, masowa persona-
dziatan céw (orientacja na wieksze grupy), lizacja lub indywidualizacja, dtugotermino-

Rola informacji

krétkoterminowa

Obserwacja zagregowanego rynku,
Segmentacja na podstawie ogoélnych

wa i krétkoterminowa

Zindywidualizowany system zbierania
informacji, szeroki zasieg dokumentacji

o klientach kryteriéw, bazy danych wynikéw zachowani, bazy danych klientow
sprzedazy
Dostep do Gléwnie posredni, okazjonalnie Bezposredni (wzglednie posredni w ramach
klientow bezposredni sieci sprzedazy)

Interesariusze

Komunikacja

Brak ukierunkowanych dziatan,
ogolne analizy branzowe i sprzeda-
zowe

Z zasady jednostronna, schematyczny
tryb postepowania, transakcyjna
(tylko podczas zakupu)

Kanaty masowe

Zarzadzanie relacjami z klientami oraz
innymi typami interesariuszy, wielostronne
powigzania sieciowe podstawa przewagi
konkurencyjnej

Dwustronna i zindywidualizowana, interak-
tywna i dynamiczna, transakcyjna i nietrans-
akcyjna

Kontakt wielokanatowy, dazenie do kontak-

Media DA ;
téw nieanonimowych
Tresé Masowa/jednakowa dla wszystkich, Woyspecjalizowana i zr6znicowana, adreso-
Komunikatu adresowana gtéwnie do nowych wana do bytych, obecnych i przysztych

klientéw, zorientowana na produkt

Zrodto: Deszezynski 2013 [dostep 10.01.2014].

klientéw, zorientowana na relacje i produkt

2. lIstota, rola i typologia mediow spotecznoSciowych

Termin media spotecznosciowe jest od kilku lat pojeciem czesto pojawiajg-
cym sie zarébwno ws$rod uzytkownikéw indywidualnych, jak i w biznesie. Cho¢
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mozna wskaza¢ wiele srodowisk, ktore powszechnie uzywajg tego terminu (np.
firmy badawcze, prasa codzienna itp.), trudno jednak wskazac jedng, powszechnie
akceptowang definicje.

Wszystkie media spofecznosciowe, w powszechnym rozumieniu, mozna zali-
czy¢ do trendu Web 2.0 (Barefoot, Szabo 2011, s. 19). Sa one nowg formg aktywno-
sci w Internecie, ktéra opiera sie na grupach spotecznosciowych (Gogotek 2010,
s. 160).

Jedna z definicji okresla media spotecznosciowe (social media) jako ,,wszelkie
dziatania, praktyki oraz zachowania posrdd spotecznosci ludzi, ktorzy tacza sie
online, aby dzieli¢ si¢ informacjami, wiedzg oraz opiniami. Dialog online umoz-
liwiajg im liczne aplikacje oraz miejsca wymiany i przekazywania informacji
w formie stéw, zdjec¢, wideo oraz dzwieku”. Social media okreslane sa réwniez jako
srodki przekazu podlegajace spotecznej kontroli, ktére mogg by¢ wykorzystywane
na dowolng skale. Zawierajg one zarowno tres¢ przekazu, jak i mozliwe punkty
widzenia odnoszace sie do informacji (Kubiak 2012, s. 183-184).

Dla przedsiebiorstw niezmiernie wazne sg te cechy mediéw spotecznoscio-
wych, ktore sg istotne z punktu widzenia budowania trwatych relacji z klientami.
Do cech tych mozna zaliczy¢ przede wszystkim to, iz

- odgrywajg one obecnie duzg role w codziennym zyciu konsumentow. Wie-
lu z nich korzysta bowiem codziennie z mediéw spotecznosciowych, ktore
staty sie czescig ich zycia;

- dzieki uzytkownikom tych medidw powstajg tzw. metainformacje (infor-
macje zawierajace inne dane), co stanowi cenng wartosc;

- zawierajg tzw. komponent spofeczny oraz majg wirusowy charakter. Ozna-
cza to, iz zamieszczane w Internecie tresci sa udostepniane wszystkim jego
uzytkownikom w sposdb catkowicie bezinteresowny. Tresci te sg nastepnie
upowszechniane w Internecie przez innych jego uzytkownikéw w szybki
i spontaniczny sposo6b, rozprzestrzeniajac sie niczym wirusy;

- charakteryzuje je tatwos¢ korzystania z nich oraz mozliwo$¢ opracowywa-
nia i zamieszczania tresci przez uzytkownikéw. Technologie Web 2.0 nie
wymagajg duzej wiedzy i umiejetnosci od uzytkownikdéw, w tym opraco-
wywania i zamieszczania odpowiednich tresci w Internecie;

- sg, w poréwnaniu do mediow tradycyjnych, stosunkowo niedrogie i tatwo
dostepne dla kazdego, kto pragnie uzyskac lub zamiesci¢ informacje;

- istnieje mozliwos$¢ ich wykorzystania w procesie zwiekszania wartosci
przedsiebiorstwa poprzez tzw. crowdsourcing (Doligalski 2011).
Przytoczone atrybuty mediéw spotecznosciowych sprawiajg, ze przedsie-

biorstwa, ktdre chca liczy¢ sie w dzisiejszych czasach na rynku, nie moga prze-

chodzi¢ obok tego medium obojetnie, a koncentracja na dziataniach w social
mediach powinna mie¢ wyrazne odzwierciedlenie w strategii nowoczesnych
przedsiebiorstw.
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Mozna wskaza¢ wiele rodzajow dostepnych mediow spotecznosciowych.
Charakterystyke wybranych rodzajow mediéw spotecznosciowych wykorzystywa-
nych przez przedsiebiorstwa do kreowania relacji z klientami przedstawia tabela 2.

Rodzaj medium

Serwisy
spotecznosciowe

Mikroblogi

Serwisy wideo

Serwisy social-
-shoppingowe

Serwisy

social-
-bookmarkingowe
Spotecznosciowe
serwisy

crown-
-sourcingowe
Eksperckie
serwisy
spotecznosciowe

Spotecznosciowe
serwisy
geolokacyjne

Tabela 2

Charakterystyka roli wybranych mediéw spoteczno$ciowych

w relacjach przedsiebiorstwo - klient

Charakterystyka
Skupiajg internautéw, umozliwiajgc im wzajemny kontakt, rozrywke i dzielenie sie
informacjami oraz grupowanie sie wokot pewnych tematow i zagadnieni. Ich gldwnym
zadaniem jest ksztattowanie wizerunku, nawigzywanie i utrzymywanie interakcji z klien-
tami. Przyczyniajg sie do budowania zaangazowanej spotecznosci - tzw. oredownikéw
marki wokét produktu lub ustugi.
Pozwalajg na publikowanie krétkich wiadomoséci w czasie rzeczywistym grupie oséb
obserwujacych dany profil. Umozliwiajg dwustronng komunikacje z klientem, dajg
mozliwos¢ szybkiej reakcji, wymiany spostrzezen i uwag.
Umozliwiajg zamieszczanie filméw przez uzytkownikéw prywatnych i korporacyjnych,
wraz z mozliwoécig komentowania i oceniania materiatdw. Umozliwiajg budowanie
wizerunku, dotarcie do klientéw za po$rednictwem przekazu wideo, petniejsze przedsta-
wienie produktéw. Stanowig uzupetniajaca forme tradycyjnej komunikacji tekstowej.
Umozliwiajg ocene produktéw i firm przez internautéw oraz rekomendacje marek. Przy-
czyniaja sie do zwiekszenia sprzedazy i popularyzacji marki. Stanowig narzedzie budo-
wania relacji z klientami oraz poréwnania oferty firmy z ofertg konkurencji.
Internauci rekomenduja tresci znalezione w Internecie i oceniajg je. Przyczyniaja sie do
nawigzywania relacji z klientami, budowania wizerunku i wartosci marki, promowania
marki oraz wzrostu liczby odwiedzin na stronie firmowej.
Pozwalajg na wymiane informacji pomiedzy firmg a klientami-internautami oraz np.
opiniowanie projektéw firmy przez spotecznosci klientéw. Umozliwiajg zdobywanie
wiedzy i nowych pomystéw i badania marketingowe. Przyczyniaja sie¢ do kreowania
nowych produktéw lub ustug, pozyskiwania wiedzy z rynku, budowania wizerunku.
Skupiajg spoteczno$¢ majaca wiedze lub kompetencje z wybranej dziedziny nauki lub
obszaru dziatalnosci. Ich gtéwnym celem jest zdobycie eksperckiej wiedzy oraz poparcia
lideréw opinii. Przyczyniaja sie do budowania wizerunku firmy opartej na wiedzy.
Dzieki wykorzystaniu funkcji GPS w urzadzeniach przeno$nych umozliwiaja wymiane
informacji pomiedzy znajomymi o aktualnym miejscu przebywania oraz odkrywanie
ciekawych miejsc i ofert. Ich zadaniem jest oferowanie znizek i promocji dla uzytkowni-
kéw. Przyczyniaja sie do budowania relacji z klientami, budowania wiezi z lokalizacja.

Zrodto:  opracowanie na podstawie (Grzechowiak, Jaskowska, Matek 2010).

Chociaz pierwsze serwisy o charakterze spoteczno$ciowym powstaty w dru-
giej potowie lat 90., a najpopularniejszy obecnie serwis spotecznosciowy - Facebo-
ok (FB) - powstat ponad 10 lat temu, media spotecznosSciowe staty sie popularne,
zarébwno wsrdd uzytkownikéw indywidualnych, jak i firm, dopiero w ostatnich
kilku latach. Wskazuje na to chociazby rosnaca liczba uzytkownikow mediéw spo-
tecznosciowych (ale takze czas, jaki spedzajg uzytkownicy korzystajac z serwisow
spoteczno$ciowych i mikroblogowych, liczba materiatow, ktore tam zamieszczajg,
itp.). Jesli za$ chodzi o przedsiebiorstwa, szacuje sig, ze $rednio rzecz biorac, prze-
znaczajg one na social media okoto 6% wydatkdw reklamowych. Niekwestionowa-
nym liderem wsrdd serwiséw spotecznosciowych jest FB z ponad 16 min uzytkow-

nikéw (rys. 1).
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Rys. 1 Najpopularniejsze social media w Polsce wg liczby uzytkownikéw, 2014
Zrodto:  opracowanie na podstawie (Raport Media Spotecznosciowe 2014).

Uzasadnieniem tej pozycjijest fakt, iz FB oferuje najwiekszy zasieg oraz rela-
tywnie niski koszt dotarcia. Ponadto jest on w zasadzie jedynym kanatem w social
mediach, na ktérym mozna realizowaé¢ kampanie e-commerce na polskim rynku.
Inne serwisy nie oferujg takiej bazy uzytkownikéw ani podobnych mozliwos$ci.
Ograniczone liczby aktywnych uzytkownikéw na Twitterze, Google+, czy LinkedIn
powoduja, iz nie sgone czestym elementem brieféow klientéw oraz strategii agenciji.
M ajg natomiast potencjat, ktéry w przysztoéci moze wpityngé na kilkuprocentowe

zmiany w roztozeniu wydatké6w przeznaczanych na social media.

3. Wykorzystanie medidow spotecznos$ciowych przez przedsiebiorstwa

- doniesienia z badan

Do oceny stopnia oraz gtéwnych sposobéw i celéw wykorzystania mediéw
spotecznos$ciowych w polskich przedsigbiorstwach wykorzystano dane zawarte
w dokumentach publikowanych przez GUS pt. SpO*ECZEﬁStWO informacyjne w Pol-
SCe w latach 2013 i 2014. Dla pogtebienia przeprowadzonych analiz wykorzystano
wybrane dane charakteryzujace przedsiebiorstwa panstw Unii Europejskiej, pozy-
skane z bazy statystycznej Eurostatu.

W dobie powszechnego dostepu do Internetu przedsiebiorstwa coraz chetniej
wykorzystujg jego narzedzia do budowania relacji z klientami. Obok rozbudowa-
nych stron internetowych oraz newsletter6w coraz istotniejszg role odgrywajg me-
dia spotecznoéciowe. Niespetnajedna pigta (19% ) przedsiebiorstw w Polsce korzy-
stata w 2013 r. przynajmniej z jednego z mediéw spotecznos$ciowych (rys. 2). W

2014 r. warto$¢ tawzrosta do 22%.
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Rys. 2.  Wykorzystanie social mediéw w przedsiebiorstwach krajow UE-28, 2013

Zroédto: opracowanie na podstawie (Eurostat 2013).

Taka warto$¢ plasuje polskie przedsiebiorstwa na jednej z ostatnich pozycji
wsrod krajow Unii Europejskiej (Srednia dla UE-28 - 28%) wyprzedzajac tylko
Rumunie, Francje, Czechy i Lotwe. Natomiast w takich krajach jak: Islandia, Malta,
Irlandia, Holandia, Norwegia czy Szwecja w ponad 40% social media wykorzysty-
wane sg przez przedsiebiorstwa.

Uwzgledniajac wielkosci przedsiebiorstwa, chetniej korzystaty z mediéw spo-
fecznosciowych firmy duze - nieco ponad 35% w 2013 r. oraz ponad 45% w 2014 r.
Najstabiej pod tym wzgledem wypadajg przedsiebiorstwa mate, w ktérych wykorzy-
stanie social mediow nie przekroczyto 20% w ostatnich dwoch latach (rys. 3).

Rys. 3.  Wykorzystanie social mediow w polskich przedsiebiorstwach wg ich wielkosci,
2013-2014

Zrédto: opracowanie na podstawie (GUS 2013, 2014).

W latach 2013-2014 serwisy spotecznosciowe byty w polskich przedsiebior-
stwach, niezaleznie od wielkosci oraz rodzaju prowadzonej dziatalnosci, najpopu-
larniejszym narzedziem. Mniejsza popularnoscia cieszyty sie portale umozliwiajgce
udostepnianie multimediéw oraz narzedzia Wiki (rys. 4).



314 Media spotecznosciowejako narzedzie budowania relacji przedsiebiorstwa...

Rys. 4. Rodzaj wykorzystywanych mediéw spotecznosciowych w polskich przedsiebior-
stwach, 2013-2014

Zrédto: opracowanie na podstawie (GUS 2013, 2014).

Niespetna 3% przedsiebiorstw w Polsce posiadato w 2013 r. formalnie zdefi-
niowang polityke dotyczacg korzystania z mediéw spotecznos$ciowych, co sytuuje
nasz kraj na ostatniej pozycji wsérdd krajow UE-28, dzielgc to miejsce z taki krajami
jak Wegry i £otwa (rys. 5).

Rys. 5. Przedsiebiorstwa krajow UE-28 posiadajace formalnie zdefiniowang polityke doty-
czaca korzystania z mediow spotecznosciowych, 2013

Zroédto: opracowanie na podstawie (Eurostat 2013).

Media spotecznosciowe najczesciej wykorzystywane byty przez przedsiebior-
stwa zarowno w Unii Europejskiej (22%), jak i w Polsce (15%) w celach tworzenia
wiasnego wizerunku oraz marketingu produktéw. W nastepnej kolejnosci znalazty
sie takie cele jak: otrzymywanie uwag lub odpowiadanie na uwagi klientéw (UE-28
- 15%, Polska - 10%) oraz zaangazowanie klientow w proces rozwoju lub innowa-
cji produktéw - odpowiednio 9% i 5% (rys. 6).
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Rys. 6. Cele wykorzystywania mediéw spotecznosciowych w przedsiebiorstwach w kra-
jach UE-28 oraz w Polsce, 2013

Zrodto:  opracowanie na podstawie (Eurostat 2013).

Podsumowanie

Wspotczesne przedsiebiorstwo w wyniku bliskich relacji z klientami oraz
gromadzenia wiedzy o nich moze lepiej ocenié, jakie problemy maja klienci i jakie
cele chcg oni realizowac. Na tej podstawie firmy mogg ustali¢, co powinny zaofe-
rowac klientom oraz w jaki sposéb dokona¢ alokacji zasobow.

Swiadome wykorzystywanie mediéw spoteczno$ciowych stwarza przedsie-
biorstwom duze szanse i nieznane do tej pory mozliwosci w docieraniu do klientdw
i prowadzenia z nimi dialogu. Staje sie to mozliwe dzieki indywidualizacji procesu
komunikacji przedsiebiorstwo - klient. Dzieki uczestnictwu w dyskusjach prowa-
dzonych w mediach spotecznosciowych przedsiebiorstwa moga lepiej pozna¢ po-
trzeby klientow i sie do nich dopasowaé. Uczestnicy wymieniajg sie¢ w nich nie
tylko suchymi informacjami o ofercie, ale przede wszystkim doswiadczeniami,
zjednej strony zwigzanymi z przygotowaniem oferty, z drugiej zwigzanymi z jej
uzytkowaniem. Dzieki temu oferta moze by¢ lepiej dopasowana (Ramaswamy,
Gouillart 2010, s. 102-104).

Ponadto potrzeby klientéw zmieniajg sie - zatem media spofecznosciowe
pozwalaja takze na szybsze ich zauwazenie i dostosowanie sie do nich.
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THE SOCIAL MEDIAAS A TOOL FORBUILDING RELATIONSHIP
BETWEEN THE COMPANY AND THE CLIENTS

Summary

In today’s turbulent and competitive business world to achieve the success of the

company is subject to building and maintaining lasting relationships with customers.
The dynamic growth of the Internet and information and communication techniques
provides new possibilities for creating a platform for interaction between the company
and the customer. The paper pays particular attention to social media as a modern tool
for creating relationships: the company - the customer.

Keywords: social media, relationship, customer.

Translated by Katarzyna Zak


http://www.eurostat

