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MEDIA SPOLECZNOSCIOWE I ICH POTENCJAL W GENEROWANIU
WARTOSCI DLA ORGANIZACJI

1. WSTEP

Wspotczesne otoczenie biznesowe podlega ciagltym zmianom. Jego ztozonos¢
i tempo przemian stawiaja przed organizacjami wyzwania, ktérym niekiedy bar-
dzo trudno sprosta¢. Nowoczesne technologie informatyczne wptywaja na przede-
finiowanie pozycji i roli organizacji i konsumenta, jako uczestnikow otoczenia
rynkowego. Przejrzystos¢, globalny dialog, niemal nieograniczony dostep do in-
formacji, to tylko wybrane aspekty, z ktérymi musza mierzy¢ si¢ przedsigbiorstwa
w gospodarce opartej na wiedzy. Firmy coraz chetniej wiaczaja sie¢ w dialog
z klientami i podejmuja coraz liczniejsze dzialania w celu zrozumienia i adaptacji
rozwiazan spoteczno$ciowych funkcjonujacych na plaszczyznie Internetu.

Celem artykutu jest proba wskazania potencjatu mediow spotecznosciowych
i glownych obszarow, ktore moga zosta¢ wykorzystane w celu generowania
warto$ci zardwno dla organizacji, jak i konsumentow.

2. WARTOSC, JAKO GLOWNA SILA NAPEDOWA
W ZMIENIAJACYM SIE OTOCZENIU

Na przestrzeni ostatnich kilkudziesigciu lat obserwujemy, na gruncie rozwo-
ju technologii informatycznych, rewolucyjne przemiany prowadzace do powsta-
nia nowych obszaréw i elementéw takich jak globalna konkurencja, coraz sil-
niejsza pozycja konsumenta czy niemal nieograniczony dostep do informacji
przez wszystkich uczestnikdw rynku. Zmiana, jako integralny element wspot-
czesnego otoczenia biznesowego, zyskala na znaczeniu réwniez w obszarze
zarzadzania, a samo zarzadzanie zmiana, jako umiejetnos¢ elastycznego dopa-
sowywania si¢ do wymogow zmieniajacego si¢ otoczenia, stalo si¢ odrgbna
dyscypling. Warto jednak uswiadomic sobie, ze zarzadzanie zmiang jest niezwy-
kle trudnym obszarem podejmowania nie zawsze skutecznych dziatan. W dzi-
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siejszym otoczeniu rynkowym, jak wskazuja Reichheld i Teal mamy raczej do
czynienia z zarzadzaniem chaosem [Reichheld, Teal, 2007, s. 417]. Postuluja
oni, odwolujac si¢ do koniecznosci sprostania przez organizacje coraz liczniej-
Szym wyzwaniom i zmianom poprzez testowanie kolejnych nowych koncepcji
i rozwiazan, oparcie dzialan organizacji na dwoch filarach, wywodzacych sig
Z obszaru zarzadzania lojalnosciowego. Pierwszym z nich jest realizacja misji
firmy w oparciu raczej na wartosci, nie na zysku. Drugi za§ odwotuje si¢ do
partnerstwa, wykorzystywanego do poszukiwania synergii, motywacji i zarza-
dzania cztonkami systemu biznesowego. Te dwie zmienne prowadza do przede-
finiowania modelu biznesowego, w ktorym gtowna sita napedowa jest nie zysk,
a tworzenie wartosci dla klientow, pracownikow i inwestorow.

Odwotanie do wartosci, jako glownej zmiennej odrdzniajacej organizacje od
konkurencji i umozliwiajacej przedsigbiorstwu uzyskania przewagi rynkowej poja-
wia si¢ w opracowaniach wielu wspotczesnych badaczy zwiazanych z problematyka
zarzadzania. Zgodnie z definicja Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu
(American Marketing Association), zmieniona i przyjeta w nowej postaci w paz-
dzierniku 2007 roku, marketing jest zbiorem procesow realizowanych w celu kre-
owania, komunikowania, dostarczania i wymiany ofert posiadajacych wartos¢ dla
konsumentéw, klientow, partnerdw i calego spoleczenstwa®. Peter Doyle w swojej
ksiazce ,,Marketing wartosci” definiuje marketing, jako ,,proces zarzadczy ukierun-
kowany na maksymalizacj¢ zwrotéw dla udzialowcow poprzez wdrazanie strategii
majacych na celu budowanie opartych na zaufaniu relacji z warto$ciowymi klienta-
mi oraz tworzenie trwatej przewagi roznicujacej” [Doyle, 2003, s. 84].

Podejscie plasujace wartosC i jej znaczenie w budowaniu pozycji rynkowej
przedsigbiorstwa jest wydaje si¢ obecnie powszechnie akceptowane, jednak
samo $rodowisko funkcjonowania przedsigbiorstw, W tym w szczegdlnosci ob-
szar Internetu z dynamicznie zmieniajacymi si¢ modelami biznesowymi, dostep-
nymi rozwiazaniami technologicznymi oraz zmianami w zachowaniu samych
konsumentow, stawiaja przed organizacjami konieczno$¢ zrozumienia regut rza-
dzacych wspotczesnym otoczeniem rynkowym w celu wykorzystania obecnych
zjawisk i ich potencjatu procesie generowania warto$ci przez przedsigbiorstwo.

3. CECHY CHARAKTERYSTYCZNE ERY SPOLECZNOSCIOWEJ

Wiele firm obecnie adaptuje réznorodne rozwiazania spoteczno$ciowe do
swojej biezacej dziatalnos$ci biznesowej. Literatura przedmiotu oraz dostepne
opracowania, w tym szczegolnie cytujace wypowiedzi menadzeréw firm, wskazu-
ja na niejednoznaczno$¢ w ocenie znaczenia stosowania rozwiazan spoleczno-

1 http:/iwww.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx  [dostep:
05.05.2013].
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sciowych w biznesie czy wrgcz brak zrozumienia istoty ich dzialania. Znikoma
wiedza na temat wplywu mediow spoteczno$ciowych na zachowania konsumen-
tow w procesie budowania relacji z marka oraz zakupu produktéw czy ustug gene-
ruje znaczace ryzyko wyznaczania zle zdefiniowanych celow, braku efektywnos$ci
oraz przeznaczania zasobow zaréwno ludzkich, jak i finansowych na dziatania
niewykorzystujace w pelni potencjatu sieci spolecznosciowych. Warto podkreslic,
Ze istotnym problemem jest rowniez sama terminologia. Pojgcie ,,media spoteczo-
sciowe”, W oparciu o szereg skojarzen i konotacji zwiazanych ze stowem ,,media”
lokowane jest czgsto w obrgbie wysytania komunikatow do odbiorcow, zgodnie
z dotychczasowa praktyka w odniesieniu do istniejacych iwykorzystywanych
mediow takich jak radio, telewizja czy prasa. Tymczasem, jak postuluje Scott
Stratten, mediéw spoleczno$ciowych nie nalezy zalicza¢ do tej kategorii. Nie jest
to, bowiem ani konkretny kanat komunikacji, ani strona internetowa, ani serwis
— wszystkie te rozwigzania sa zmienne w czasie i przestrzeni. Istota mediow
spotecznos$ciowych jest prowadzenie dialogu z uczestnikami rynku, klientami,
wspotpracownikami oraz wszelkimi innymi osobami, ktére chca wzia¢ udziat
w dyskusji [Stratten, 2012, s. 33].

Nieco odmienne podejscie proponuje Merchant, wskazujac na konieczno$¢
rozréznienia pojecia medidw spotecznosciowych, jako srodka czy platformy wy-
miany, od Ery Spotecznosci. Merchant odnosi jej walory do Ery Przemystowe;,
gdzie przewaga w dzialalnosci firmy byla jej wielkos¢ oraz koncentracja na pro-
dukcji i umiejetnym przekonaniu nabywcow do coraz wiekszej konsumpcji dobr,
podczas gdy Era Spoteczno$ci czerpie swoja sile ze wspolnoty, wspotpracy
I wspottworzenia. Wskazuje rowniez na najistotniejsze reguly wystepujace w Erze
Spotecznosci, ktora nazywa rowniez Nowa Era. Kilka z nich zastuguje na szcze-
g6lng uwage [Merchant, 2012]:

1. Polaczenia, ktére kreuja wartos¢ — w dotychczasowej praktyce gospodar-
czej, w szczegolnosci w okresie Ery Przemystowej warto$¢ generowana byla gtow-
nie przez sama organizacje. Era Spoteczno$ci opiera si¢ na polaczeniach: rzeczy,
ludzi czy idei. Firmy, ktore potrafia zrozumiec i zaspokoi¢ potrzeby potaczonych ze
soba wspolnymi zainteresowaniami badz celami uzytkownikéw sieci, moga do-
strzec nowe sposoby generowania przychodéw.

2. Wspdlnota — liczba pracownikéw organizacji dotychczas uwazana byla za
jeden z wyznacznikéw jej powodzenia i sity rynkowej. Cecha ta, przynalezna
glownie duzym organizacjom, obecnie moze by¢ wykorzystywana rowniez przez
mniejsze podmioty w ramach tworzacych si¢ wirtualnych wspélnot, w ktérych
warto$¢ moze by¢ generowana W Wyniku nowych sposobow wspotpracy.

3. Wspolpraca — rezygnacja z hierarchicznego podejscia do zarzadzania
pozwala na uzyskanie wickszych korzysci ptynacych z elastycznosci i potencjatu
wszystkich pracownikow. Odejscie od kontroli na rzecz wspolpracy umozliwia
organizacji utrzymanie stalego stanu gotowosci w obliczu pojawiajacych sig
okazji rynkowych.
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4. Wspoltworzenie — coraz wigcej firm docenia rosnaca rolg klientow
W obszarze wspottworzenia innowacji. Postrzegani dotychczas, jako ostatnie
ogniwo tancucha sprzedazy, obecnie coraz czgsciej biora udziat w tworzeniu
warto$ci juz w poczatkowym etapie procesu.

5. Otwarto$¢ — warto$¢ intelektualna oraz organizacyjne know-how nabra-
ty istotnego znaczenia w dobie gospodarki opartej na wiedzy. Zaréwno informa-
Cja, jak i wiedza staly sig istotnymi elementami wykorzystywanymi w budowa-
niu przewagi konkurencyjnej na rynku. Wkroczenie w Er¢ Spoteczna stwarza
mozliwo$¢ zupetnie nowego, niepraktykowanego dotychczas podejscia dzielenia
si¢ wiedza i wychodzenia z ideami poza granice organizacji, stwarzajac tym
samym mozliwo§¢ wykorzystania potencjalu ludzkiego w nieograniczonym
kreowaniu nowych i lepszych idei i rozwiazan.

6. Wspdlny cel — ludzi nie jednoczy firma ani produkt, przede wszystkim sg
to wspdlne wartosci i cel. To one, przelamujac barierg, jaka tworzyty do tej pory
granice organizacji, facza ludzi z zewnatrz, jak i wewnatrz firmy. Klienci przestaja
by¢ postrzegani jedynie w aspekcie transakcji 1 rachunkow, zyskujac na znaczeniu
w budowaniu nowej, wykraczajacej poza granice firmy, spotecznos$ci.

7. Podejmowanie prob — wszystko, co obecnie charakteryzuje Ere Spo-
tecznosci to w gtéwnej mierze pojecia robocze. Zaden zestaw regut nie jest pel-
ny i skonczony, a wszystkie podlegaja ciaglym zmianom. Firmy musza pozosta¢
otwarte na zmiany i nieustannie wstuchiwac si¢ w gtos rynku i swoich klientow.

Oczywiscie trudno jest dzisiaj stwierdzi¢ z pelna stanowczoscia, jaki kieru-
nek i o jakiej sile przyjma poszczegélne rozwiazania dla biznesu, jednak brak
mozliwosci pomiaru, czy niedoskonato$¢ narz¢dzi pomiarowych nie powinny
stanowi¢ przeszkody w podejmowaniu dziatah zmierzajacych w kierunku zro-
zumienia potencjatu mediéw spotecznosciowych i kreowania w oparciu 0 naj-
bardziej wartosciowe doswiadczenia nowych modeli biznesowych i1 obszarow
generowania warto$ci. Obszary, ktore podlegaja zmianom, moga sta¢ si¢ punk-
tem wyjscia do dalszych dziatan i obserwacji. Zaréwno funkcjonowanie w spo-
tecznosci, wspotdzielenie celu, jak i wlaczanie klientéw w proces kreowania
wartos$ci stanowia dzisiaj dla organizacji catkowicie nowy wymiar poszukiwania
przewagi rynkowe;j.

4. POTENCJALNE OBSZARY GENEROWANIA WARTOSCI ZA POSREDNICTWEM
MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH

Marketingowe podejscie do spotecznos$ci, opisujace istote, znaczenie i role
relacji z konsumentami w warunkach przemian zapoczatkowanych pojawieniem
si¢ i komercjalizacja Internetu, pojawito si¢ po raz pierwszy w Cluetrain Mani-
festo [Levine, Locke, Searls i Weinberger, 2000], opisujacym dziewig¢dziesiat
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pie¢ regut funkcjonowania w dobie Nowej Gospodarki. Z pewnoscia firmy pra-
gnace sprosta¢ wyzwaniom wspotczesnego dynamicznego rynku i nieustannie
zachodzacym zmianom, musza pozostawa¢ w ciagtym dialogu z rynkiem i kon-
sumentami. Konwersacja i wstuchiwanie si¢ w glos rynku pozwola im ocenic,
jaki rodzaj dziatan i podejscie przynosi pozytywne rezultaty, a co nie funkcjonu-
je prawidtowo i wymaga zmiany. Takie podej$cie wymaga jednocze$nie znacza-
cej akceptacji dla popetniania btedow i ich naprawiania. Czekanie na najlepsze
rozwiazanie bez podejmowana prob staje si¢ dzisiaj niekorzystne dla firm
z punktu widzenia ich pozycji rynkowej. Wyzwaniem jest natomiast ciagta na-
uka i odkrywanie dziatan prowadzacych do wzrostu firmy. W poczatkowym
etapie mozna to osiagnac koncentrujac si¢ na czterech obszarach wskazywanych
przez McKinsey, tj. monitoring, reakcja (relacja), wzmacnianie, przewodzenie
zachowaniem konsumentow (zarzadzanie zachowaniem) [Divol, Edelman, Sar-
razin, 2012]. Zrozumienie powyzszych kluczowych funkcji mediéw spoteczno-
Sciowych stwarza szansg wpisania ich w proces podejmowania decyzji zakupo-
wych obecnych i potencjalnych klientéw organizacji.

4.1. Konsument, jako wspoltworca wartos$ci

Dziatania firm przenoszacych stopniowo swoja aktywno$¢ na ptaszczyzng
mediow spotecznosciowych bardzo czgsto sprowadzaja si¢ do kolekcjonowania
,polubien” badz kolejnych fanéw na stronie. W znaczacej mierze jest to trakto-
wane, jako sposob na pozyskanie zgody na wysytanie komunikatéw ze strony
firmy w tradycyjnym systemie jednokierunkowej komunikacji z rynkiem opartej
o zasadg ,,push”. Problematyka generowania wartosci przez klientow podejmo-
wana byla juz w pierwszych latach komercjalizacji Internetu [Prahalad, Ramas-
wamy, 2000]. Specyfika mediow spotecznosciowych stwarza jednak firmom
niespotykang dotychczas mozliwo$¢ komunikacji w oparciu o zasadg ,,pull”
przesuwajac konsumentoéw z pozycji nabywcow, ulokowanych na koncu tancu-
cha wartosci do pozycji wspottworcow i partnerow w procesie nieustannej
innowacji. Obecnie klienci moga sta¢ sie nie tylko partnerami, ale rowniez zro-
dtem wartos$ci i przewagi konkurencyjnej [Merchant, 2012]. Ten poziom wspot-
pracy wptywa na pozycje konsumenta w jeszcze jednym aspekcie — przestaje on
by¢ jedynie odbiorca warto$ci, a sama warto§¢ kreowana przez obie strony staje
si¢ przedmiotem wymiany.

W teorii marketingu, w obszarze zarzadzania relacjami z klientami, po-
wszechna i nadal w wielu przypadkach wykorzystywana jest koncepcja lejka,
zakladajaca linearne podejscie od pozyskania uwagi konsumenta, poprzez decy-
zje o zakupie produktu czy ustugi po budowanie i utrzymanie lojalnosci klienta.
Obecne relacje w klientami wykorzystujace potencjal mediéw spotecznoscio-
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wych czy inaczej wpisujace si¢ w specyfike Ery Spoteczno$ciowej wydaja sie
by¢ duzo bardziej skomplikowane, nieprzewidywalne, a co za tym idzie rowniez
trudne w ocenie i pomiarze. Dzisiejsze relacje z klientami w $rodowisku petnej
przejrzystosci i wielokierunkowej komunikacji przypominaja raczej bliska rela-
cje z partnerami, ktéra ewoluuje od zauroczenia i budowania wigzi, po oddanie
I wspolne tworzenie warto$ci, jesli wymiar relacji jest obustronnie korzystny,
wzajemny i trwaly. Wykorzystujac sktonnos¢ i potrzebe ludzi do wspdipracy
i koncentrowania si¢ i jednoczenia wokot wspolnego celu, powstato wiele mode-
li biznesowych o bardzo odmiennej specyfice, ktérych spajajacym trzonem jest
wolontariat konsumentoéw, czy inaczej spoteczno$ci zaangazowanej we wspolne
kreowanie wartos$ci z organizacja.

4.2. Nowe mozliwos$ci dostarczania wartoSci

Dzigki rozwojowi technologii i upowszechnieniu dostgpu do Internetu prze-
obrazeniom ulegto wiele obszarow funkcjonowania firm, w tym réwniez dostar-
czanie wartosci. Wielo§¢ kanatow 1 dostgpnych mozliwosci, tak rézna od
dotychczasowych rozwiazan, narzuca firmom jeszcze wicksza konieczno$é
podejmowania staran, w celu zrozumienia oczekiwan konsumentow: jakie sa ich
potrzeby, jak pragna je zaspokajaé, w jakich okolicznosciach i czasie tego ocze-
kuja oraz ile sa sktonni zaptaci¢ za oferowany produkt lub ustuge.

Merchant wyr6znia kilka zmian, ktore zaszty badz nadal zachodza w dziedzinie
dostarczania warto$ci. W $rod nich warto wymieni¢ ponizsze [Merchant, 2012]:

— Dostarczanie warto$ci nie jest juz obecnie zwigzane z okreslonym miej-
scem, nie musimy posiada¢ fizycznie sklepu, badz innej realnej lokalizacji, aby
dociera¢ ze swoja oferta do klientow.

— Dostarczanie warto$ci nie wymaga posiadania budzetu. Mozliwos¢ do-
tarcia do okreslonego rynku i szerokiego grona odbiorcéw nie wymaga juz dzi-
siaj wysokich naktadéw na media masowe takie jak telewizja czy radio. Wyko-
rzystanie Internetu zapewnia dostgp do potencjalnych konsumentéw w znaczaco
nizszych badz przy zerowych kosztach, stwarzajac szans¢ malym podmiotom
rynkowym na zaistnienie na rynku.

— Dostarczanie warto$ci nie wymaga posiadania wewnatrz firmy wielu
obszarow funkcyjnych takich jak dziat zasobow ludzkich, ksiegowosé, rekruta-
cja, zarzadzanie tancuchem sprzedazy. Wiele ztych funkcji moze by¢ dzisiaj
z powodzeniem outsourcowana i ulokowana na zewnatrz firmy. Rowniez dostgp
do funduszy na rozwoj firmy czy przedsiewziecia jest obecnie tatwiejsze niz
kiedykolwiek wczesniej. Korzystajac z platform takich jak Kickstarter.com czy
wielu innych podobnych rozwiazan opartych na crowdfundingu (spoleczne
finansowanie), mozemy nie tylko pozyska¢ niezbedny na realizacj¢ naszych



Media spoteczno$ciowe i ich potencjat w generowaniu wartosci dla organizacji 163

pomystow kapital, ale rowniez oszacowaé potencjalny popyt i mozliwos$é ko-
mercjalizacji naszej idei, dzigki natychmiastowe] informacji zwrotnej z rynku
czy prezentowana koncepcja cieszy si¢ zainteresowaniem uzytkownikow plat-
formy czy tez nie.

Powyzsze zmiany zachodzace na rynku powoduja z jednej strony nieograni-
czone mozliwos$ci dla matych firm czy zespotow, dajac im szansg zaistnienia na
zatloczonym rynku, z drugiej natomiast strony w znaczacy sposob przedefinio-
wuja dotychczasowa pozycje konkurencyjna duzych i srednich podmiotow.

4.3. Wspolpraca

Upowszechnienie Internetu oraz coraz bardziej zréznicowane formy wyko-
rzystania jego potencjatu w biznesie, stwarzaja rowniez mozliwo$¢ wspolpracy
pomigdzy wszystkimi podmiotami, zarowno w samym tancuchu generowania
wartosci, jak i pozostalymi podmiotami rynku. Warto jednak zwrdci¢ uwage, ze
masowa wspotpraca, czy inaczej WSpolpraca angazujaca réznorodne podmioty
rynku na szeroka skale, nie jest wylacznie wynikiem implementacji rozwigzan
technologicznych, ale przede wszystkim wyzwaniem zarzadczym i organizacyj-
nym. Umiegjetna adaptacja mediow spoteczno$ciowych w strategie organizacji
stwarza szans¢ na wykorzystanie masowej wspolpracy i wygenerowania unikal-
nej umiejetnosci kreowania wartosci dla klientow, pracownikow i akcjonariuszy
[Bradley, McDonald, 2011].

Dwa najistotniejsze obszary, warunkujace mozliwo$¢ wystapienia wspotpracy
na szeroka skale, czy inaczej masowej wspotpracy to technologia i rozwiazania
,,Spotecznosciowe” umozliwiajace w stopniu dotad niespotykanym wspdlna wy-
miang o charakterze globalnym talentow, kreatywnos$ci i energii pomigdzy nie-
ograniczong liczba ludzi oraz umiejgtnosci przywodcze i menadzerskie, decyduja-
ce o sposobie wykorzystania tego potencjatu i jego adaptacji w organizmie przed-
sigbiorstwa. Bradley i McDonald dodaja jeszcze jeden element, konieczny do
wystapienia efektywnej masowej wspotpracy, wspolny cel, wokot ktorego jedno-
cza si¢ cztonkowie spotecznosci [Bradley, McDonald, 2011].

Platformy i rozwiazania technologiczne, umozliwiajace wspotpracg na duza
skalg, moga przybiera¢ rdznorodna postac i oferowaé zréznicowane opcje, a CO
za tym idzie odmienne zastosowania. Wsrod dostepnych rozwiazan istniejacych
w Internecie warto wymieni¢ technologie wiki (Wikipedia), blogi, mikroblogi,
sieci spoteczno$ciowe, zaktadki spotecznosciowe (ang. social bookmarking),
tagi czy chmury tagow, fora dyskusyjne, platformy odpowiedzi (ang. answer
marketplaces), wirtualne §wiaty, masowe gromadzenie funduszy, serwisy po-
zyczkowe 1 wiele innych rozwiazan, ktore powstaja obecnie, jako multiplikacje
dostgpnych rozwiazan.
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Wedlug Bradley’a i McDonald’a wspolpracujaca ze soba spotecznosé
(collaborative community), zdefiniowana, jako grupa ludzi zaangazowanych
W masowa wspotpracg, jest potaczona wspdlnym celem prowadzacym do wy-
tworzenia wartosci, bez wzgledu na to czy istniaty pomigdzy nimi wcze$niejsze
potaczenia czy tez nie [Bradley, McDonald, 2011].

Spotecznosé

Rys. 1. Elementy masowej wspolpracy.
Zrodto: [Bradley, McDonald, 2011, s. 243].

Bradley i McDonald [2011] opisuja powyzsze podejscie do implementacji
medidw spoteczno$ciowych, jako organizacj¢ spoteczng (ang. social organiza-
tion), definiujac ja, jako organizacjg, ktora strategicznie adaptuje masowa
wspoOlpracg (ang. mass collaboration) na potrzeby znaczacych wyzwan i szans
biznesowych. Warto zauwazy¢, ze wspOlpraca na taka skalg, moze przyczyniac
si¢ do generowania wartosci i rozwigzan biznesowych niemozliwych do osia-
gnigcia w inny sposob. Rowniez jej umiejscowienie coraz bardziej przyczynia
si¢ do zacierania zewngtrznych granic firmy, angazujac wspolpracownikéw
niemal na kazdym etapie, poczawszy od powstania idei okreslonego produktu
czy ushugi, poprzez jego projektowanie, az po wspotdzielenie 1 wsparcie w za-
kresie uzytkowania. Firmy, ktdre umiejetnie skorzystaja z tego potencjatu, maja
mozliwo$¢ wkroczy¢é w zupelnie nowy wymiar orientacji rynkowej i zastapi¢
angazujace i nie zawsze skuteczne wysitki zmierzajace do rozpoznania potrzeb
klientow, dialogiem i uwaznym stuchaniem gtosu odbiorcow, ktorzy dzieki do-
stgpnym technologiom, rozwiazaniom i otwartosci organizacji, maja dzisiaj
szans¢ wyraznie i osobiScie przedstawia¢ swoje oczekiwania i pragnienia
w odniesieniu do marek i przedsigbiorstw.



Media spoteczno$ciowe i ich potencjat w generowaniu wartosci dla organizacji 165

5. WATPLIWOSCI ZWIAZANE Z WYKORZYSTANIEM POTENCJALU
MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH

Badania przeprowadzone przez Gartner, na podstawie tysigcy zrealizowa-
nych wywiadow i warsztatéw z firmami, podczas ktorych analizowano sposoby
wykorzystania medidow spotecznosciowych w strategiach firm, wylonity wiele
istotnych obserwacji dotyczacych samego postrzegania omawianych rozwiazan
i ich oceny wsrod respondentow. Gtowny wniosek wysunigty na podstawie ba-
dan prowadzil do stwierdzenia, ze rozwiazania spotecznosciowe adaptowane
w firmach nie przyniosty oczekiwanych efektow, badz nie generujac wystarcza-
jacego zainteresowania wsrod odbiorcow, do ktorych byly kierowane, badz nie
dostarczajac wartosci biznesowej. Wedtug autoréw badania, otrzymane rezultaty
i opinie mogly by¢ wynikiem niezrozumienia koncepcji dziatan spotecznos$cio-
wych. Wérdd najistotniejszych wymieniaja [Bradley, McDonald, 2011]:

»-media spotecznosciowe nie generuja zadnej wartosci biznesowej
| przyczyniaja si¢ do marnowania czasu pracownikow”,

— ,media spolecznosciowe wiaza si¢ ze znacznym ryzykiem dotyczacym
prywatnosci, ochrony IP, obstugi klienta i innych”,

»Media spotecznosciowe to wylacznie nowy kanat marketingowy. Wy-
starczy stworzy¢ stron¢ na Facebook’u, otworzy¢ konto na Twitterze, zalozy¢
bloga dla CEO i moze udostepni¢ jakies fajne video na You Tube i zrobione”,

»Wszystko, €O musisz zrobi¢, to udostepni¢ technologi¢ mediow
spolecznosciowych a reszta sama zacznie dziata¢. W koncu tak to si¢ wlasnie
dzieje w Internecie”,

,»Nie musisz mie¢ biznesowego uzasadnienia dla wdrozenia mediéw spo-
tecznos$ciowych, poniewaz ich wdrozenie i stosowanie jest tanie, a i tak nie
mozna mierzy¢ ich efektywnosci”.

Wielomilionowe inwestycje w media spoteczno$ciowe podejmowane sa
w duzej mierze z niewielkim zrozumieniem sposobu, w jaki $rodowisko to
wplywa na konsumenta w zakresie preferencji okreslonej marki czy wreszcie, co
jest istota prowadzenia wigkszosci dziatan biznesowych, dokonania zakupu.
Organizacje, ograniczajac si¢ najczgsciej do pozyskiwania fandw i tzw. polubien
publikowanych statusow marki na facebooku oraz udostgpnien, traca z pola wi-
dzenia znacznie szerszy aspekt wartosci mediéw spotecznosciowych, jakimi sa
zaangazowanie 1 podejmowanie dialogu na temat marki, prowadzi to do znie-
chegcenia, a czasem wrecz ograniczenia dziatan w sferze spotecznosciowe;.

Jeszcze do niedawna media spolecznosciowe traktowane byty przez niemal
wszystkie firmy w kategoriach eksperymentu. Podobnie jak w przypadku adap-
tacji rozwiazan www, gdzie firmy przechodzity wiele etapow wykorzystania
technologii oferowanej przez Internet, poczawszy od etapu broszurowego, kon-
centrujacego si¢ wylacznie na umieszczaniu w sieci informacji kontaktowych,
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poprzez komunikacje many-to-many i one-to-one 0 charakterze dwustronnej
wymiany informacji, po kooperujace ze soba rynki w ramach idei collaborative
commerce, rowniez w przypadku mediéw spotecznosciowych ich inkorporowa-
nie w struktury dzialan marketingowych czy wreszcie calosciowych modeli biz-
nesowych podlega nieustannym zmianom.

Obecnie zainteresowanie mediami spoteczno$ciowymi nie budzi juz wigk-
szego zdziwienia. Sama liczebno$¢ serwisu spotecznosciowego facebook sigga-
jaca obecnie ponad miliard uzytkownikéw [Historyczny moment..., 2012], plasu-
je te spoteczno$¢ w kontekscie wielkoSci na trzecim miejscu po Chinach i In-
diach. Przedsigbiorstwa réwniez stosunkowo trafnie oceniaja ich niezwykly
potencjal w zakresie marketingu relacji i tak zwanego marketingu szeptanego
(ang. Word-of-mouth). Wiele dziatan nadal podejmowanych jest intuicyjnie,
jednak coraz liczniejsza literatura przedmiotu i upowszechnianie wynikéw ba-
dan réznych osrodkéw naukowych, stwarzaja obecnie szansg¢ na wypracowanie
standardow monitorowania efektow dzialan podejmowanych w mediach spo-
tecznosciowych i szacowania zwrotu z poniesionych inwestycji (ROl — return on
investment), czy raczej jak postuluje Scott Stratten zwrotu z utworzonych
i utrzymywanych relacji (ROR — return on relationships) [Stratten, 2012, s. 33].

W obliczu coraz powszechniejszego siggania po rozwiazania spoleczno-
Sciowe, pojawiaja si¢ rowniez niezwykle istotne, z punktu widzenia organizacji
pytania: czy jest mozliwe zarzadzanie spolecznoscia, jej produktywnoscia i roz-
wojem? Do jakiego stopnia, jesli w ogdle, organizacja ma wplyw na kierunko-
wanie dziatan spolecznosci? Czy wspottworzenie nie niesie ze soba ryzyka
zwiazanego z mozliwymi oczekiwaniami spotecznosci odnosnie pobierania wy-
nagrodzenia za dostarczanie wartosci? Kto w takim modelu jest wilascicielem
marki i wreszcie, na jakie niebezpieczenstwa, w obliczu tak postawionego pyta-
nia wystawiona jest organizacja? Pytania te wysuwaja si¢ dzisiaj na pierwszy
plan i stanowia podstawe do dalszych badan i analiz, ktére powinny by¢ podej-
mowane zardwno przez organizacje jak i srodowisko nauki.

6. PODSUMOWANIE

Obecnie firmy angazujace si¢ w adaptacj¢ mediow spotecznos$ciowych usi-
tuja budowac spoteczno$¢ wokot wlasnych marek czy produktow, zaktadajac, ze
klienci beda zainteresowani czytaniem codziennych komunikatow na temat pro-
duktow organizacji. To zatozenie wynika najprawdopodobniej z catkowitego
niezrozumienia zachowania klientéw, ktorzy zdecydowanie bardziej preferuja
dzielenie si¢ informacjami pomigdzy swoimi znajomymi, rodzing czy innymi
cztonkami grup spotecznych, w ktorych funkcjonujag niz z firma. Mozna zalozy¢,
ze takie zachowania istnialy od zawsze i pojawienie si¢ narzedzi w obszarze
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mediow spotecznosciowych nie zmienito znaczaco podejécia klientéw do kon-
taktow z producentami czy dostawcami produktéw i ustug. Warto jednak miec¢
$wiadomo$¢, ze konsumenci rozmawiajg ze soba i dzigki nowym technologiom,
réznorodnym modelom biznesowym umozliwiajacym stalq i atrakcyjna komuni-
kacje w czasie rzeczywistym, do ktorej dostep moga mie¢ niemal wszyscy uzyt-
kownicy na skalg globalna, dialog ten toczy si¢ niemal nieustannie na niespoty-
kana dotad skalg. Dodatkowo dialog ten toczy si¢ poza zasiggiem i bez udziatu
marek i przedsigbiorstw. Doskonata analogia pokazujaca aktualny stan rzeczy
i percepcje obu stron, moze by¢ przyktad przyjecia: na wlasnym profilu firma
zaprasza na przyjecie fanow i potencjalnych klientéw swoich produktéw, gdzie
ma nad nimi kontrolg. Jednak najczesciej nie zdaje sobie sprawy z toczacej si¢
0 wiele wigkszej imprezy, bo nie tylko nie jest na nig zaproszona, ale réwniez
0 niej nie wie. Te proste przyklady pokazuja, jaka sile nowoczesne technologie
moga stanowi¢ w rekach konsumentow i uzytkownikéw sieci i jak dhuga droge
musza pokonaé przedsiebiorstwa, aby w petni zrozumie¢ i skorzystac z jej poten-
cjatu na potrzeby budowania warto$ci wlasnej organizacji. Bez pozyskania wiedzy
i zrozumienia, w jaki sposéb media spoteczno$ciowe oddziatywaja na zachowania
konsumentow, przedsigbiorstwa ponosza duze ryzyko zwigzane z docieraniem do
nieodpowiedniej grupy docelowej, marnujac jednocze$nie zaréwno czas, jak
i znaczace budzety marketingowe na nieefektywne wysitki. Z cata pewnoscia
kilka kwestii pozostaje niezmiennych w zmieniajacym si¢ otoczeniu i coraz to
nowszych rozwiazaniach technologicznych. Wsrod nich nalezatoby wymienic
jakos$¢ produktow, jakos¢ obstugi i zrozumienie potrzeb klientdw.

Stowa kluczowe: warto$¢, media spotecznos$ciowe, Era Spotecznosci, wspot-
praca, klient.
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Anna Laszkiewicz

SOCIAL MEDIA AND THEIR POTENTIAL IN GENERATING
VALUE IN ORGANIZATIONS

Summary

The article presents the issues of social media and their potential use in organizations in order
to generate value for employees, customers and investors. In addition to value definitions, which is
now regarded as one of the main determinants of achieving a competitive advantage in the market,
the author discusses the concept of social media. Author also describes distinguish features of the
Social Era that create potentially new areas of value creation and discusses the role of the client in
this process.
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