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Efektywna obstuga klienta jest duzym wyzwaniem dla wielu
przedsigbiorstw w dzisiejszym Swiecie. Coraz wiecej firm sku-
pia sie na poprawie jakosci obstugi, co w konkurencyjnym sro-
dowisku staje sie jednym z gtdwnych celéw przedsigbiorstwa.
Jedng z bardziej skutecznych strategii biznesowych w tym ob-
szarze jest strategia zarzgdzania relacjg z klientem. Poprzez
skupienie na potrzebach klientéw oraz wdrozenie odpowiednich
narzedzi wspomagajacych obstuge przedsiebiorstwa mogg po-
prawi¢ reputacje oraz zwiekszy¢ zyski. Strategia CRM ewoluuje
w szybkim tempie za sprawg popularyzacji mediéw spoteczno-
Sciowych, ktére czesto odgrywaja role marketingowa.

W artykule zostaty opisane nowe trendy oraz tendencje zmian
w zakresie obstugi klienta oraz nowoczesnego marketingu. Wy-
niki przytoczonych badan dotyczg poziomu skutecznosci mar-
ketingu spotecznosciowego, a takze ukazujg nowe kierunki roz-
woju dla wybranych obszaréw biznesowych.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, strategia bizneso-
wa, strategia zarzadzania relacjg z klientem, marketing, jako$¢
obstugi klienta, firmy w mediach spotecznosciowych

Wprowadzenie

Rozw6j mediow spolecznosciowych przyczynit si¢ do wielu zmian na rynku marke-
tingowym, i sg one zauwazalne przez wszystkich uzytkownikoéw portali. Wkrétce po
pierwszym wykorzystaniu tych platform do celéw reklamowych rozpoczgto liczne
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proby personalizacji i dostosowania przekazéw pod katem indywidualnego uzyt-
kownika opisanego przez konkretne cechy, takie jak wiek, pteé¢, miejsce zamiesz-
kania, ale i preferencje czy typ osobowos$ci. Media spoteczno$ciowe okazaty sie
nieocenionym narzedziem we wdrazaniu coraz skuteczniejszych metod przyciggania
uwagi czy podejmowania interakcji z tre§ciami, co wpisuje si¢ w istote¢ powstania
medidéw spoleczno$ciowych. Popularno$¢ portali moze by¢ efektem ludzkiej natu-
ry — wewnetrzng checia do istnienia w spoteczenstwie, nawet tym cyfrowym. Media
spotecznosciowe to miejsce dzielenia si¢ treSciami, podejmowania dyskusji z innymi
uzytkownikami czy reagowania w sposéb publiczny i dostgpny dla wszystkich zna-
jomych. Wszystkie te mozliwosci oferowane przez portale spotecznosciowe okazaly
si¢ kluczowe w utworzeniu platformy do rozpowszechniania przekazéw marketingo-
wych o nowoczesnej, interaktywnej formule charakteryzujacych si¢ rosngca skutecz-
no$cig w porownaniu do tradycyjnych form reklamowania.

Rozroznienie kazdego uzytkownika pod wzgledem jego unikalnych cech to
podejscie wpisujace si¢ w idee strategii zorientowania na klienta. Zastosowanie tej
strategii w mediach spotecznosciowych moze okaza¢ si¢ skutecznym sposobem na
osigganie wymiernych korzysci marketingowych. Media spoteczno$ciowe oferujg
roéwniez mozliwo$¢ utworzenia nowego kanatu kontaktu z klientem o wyjatkowych
mozliwosciach i duzej skutecznos$ci, ktéory moze wplywaé na podniesienie poziomu
jakos$ci obshugi. Jest to niezwykle istotne dla przedsiebiorcow funkcjonujacych na
rynkach o wysokiej konkurencji.

W artykule przytoczono badanie przeprowadzone w grudniu 2020 roku na grupie
115 respondentéw. Anonimowe odpowiedzi ankietowanych zostaty pogrupowane ze
wzgledu na wiek, ple¢, status zawodowy, wyksztalcenie oraz miejsce zamieszkania.
Czgé¢ wlasciwa badania to zestaw pytan dotyczacych firm istniejacych na porta-
lach spoteczno$ciowych. Poznanie opinii konsumentdéw na temat szerokiego zakresu
dziatan firm w mediach umozliwia rozpoznanie rynku oraz stanowi wstep do opra-
cowywania skuteczniejszej, a przy tym nieszkodliwej dla klientow kampanii marke-
tingowej. Poznanie opinii ankietowanych na temat narzedzia oceniania na portalach
spotecznosciowych pozwoli na udoskonalenie jego dziatania, co moze okazaé si¢
kluczowe dla rozwijania komunikacji przedsigbiorstwo—klient.

1. Zalozenia strategii zorientowania na klienta

Zarzadzanie relacja z klientem (ang. Custommer Relationship Management — CRM)
to koncepcja biznesowa, ktorej podstawa jest obustronnie korzystna relacja przedsig-
biorstwa i klienta. Wdrazanie idei zorientowania na klienta odbywa si¢ poprzez wy-
korzystywanie dedykowanych systemow informatycznych z kategorii CRM oraz po-
przez ukierunkowanie kultury i filozofii biznesowej na spelnienie oczekiwan klienta
1 zapewnienie wysokiej jakoSci obstugi. Duza rol¢ w skutecznym wykorzystaniu
strategii CRM odgrywaja zasoby informacyjne. Poprzez rozwijanie infrastruktury
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gromadzenia 1 wykorzystania danych o kliencie przedsigbiorstwo jest w stanie spet-
nia¢ oczekiwania klienta oraz kreowaé dopasowane przekazy marketingowe umozli-
wiajace pozyskiwanie nowych klientow. Zgromadzone zasoby informacji pozwalaja
réwniez na rozwdj produktoéw i ustug oraz ukierunkowanie ich cech wedlug zbada-
nych oczekiwan wybranych grup konsumentow (Wroblewska, 2013).

Opinia klientow jest waznym elementem strategii CRM, gdyz $wiadczy o zaan-
gazowaniu klientow oraz jest nieocenionym zrédtem informacji na temat produktow
iustug. Przedsigbiorstwa, ktore znalazly si¢ w posiadaniu duzych zbioréw takich
informacji, s3 w stanie — zgodnie z zatozeniami idei zorientowania na klienta — do-
pasowac si¢ do oczekiwan poprzez zaproponowanie oferty spetniajacej wymagania,
a tym samym maja mozliwo$¢ zdobycia przewagi konkurencyjnej na tle innych firm
(Poslednik, 2013).

W wyniku pojawienia si¢ nowych kanatéw komunikacji oraz wykreowania no-
wych form marketingu i sprzedazy kluczowe stalo si¢ opracowanie technologii pokry-
wajacych aktualne zapotrzebowanie i trendy w postaci nowego oprogramowania czy
rozwoju istniejacych rozwigzan informatycznych. Social CRM to koncepcja oparta
na obszarze mediow spotecznosciowych uwzgledniajaca bazowe zasady utrzymania
relacji z klientem. Rozwiazania technologiczne zawarte w spoleczno$§ciowym CRM
oferuja szerokie mozliwosci i sa nastawione na adaptacj¢ rozwojowej sytuacji po-
wigzanej ze zmiennoscig formuty internetu. Narzedzia SCRM umozliwiajg analityke
rynkow konkurencyjnych, prowadzenie badan marketingowych czy efektywnosci
komunikacji (Dziwulski, Ogrzebacz, 2017).

1.1. System CRM w mediach spotecznosciowych

Media spotecznosciowe (ang. social media) opisywane sg jako aplikacje sieciowe
tworzone na podstawie technologicznych i ideologicznych kryteriow Web 2.0 oraz
posiadaja wysoki stopien interaktywnosci. Istotg ich dziatania jest mozliwo$¢ dzie-
lenia si¢ tre$ciami oraz tworzenia nowych, generowanych przez osoby przynalezace
do danej spotecznosci. Uzytkownik pozostajacy w centrum funkcjonowania mediow
spotecznosciowych wykazuje tworcze dziatanie przy wykorzystaniu mozliwos$ci
technologicznych (Iwanowska, 2016; Li, Larimo, Leonidou, 2021).

Gwaltowny rozw6j mediow spotecznosciowych powoduje nicodwracalne zmia-
ny, ktore przejawiajg si¢ w wielu dziedzinach zycia. Niewatpliwie wzrost liczby uzyt-
kownikéw portali spotecznosciowych przyczynia si¢ rowniez do ukazania nowych
kierunkéw rozwoju réznych branz, w tym opartych na sprzedazy produktéw czy re-
alizacji konkretnych ushug. Zmiany powigzane z nowymi platformami informacyjno-
-komunikacyjnymi w znacznym stopniu oddziatuja na tryb pracy wszystkich przed-
sigbiorstw, a zwlaszcza tych, ktore za cel obierajg utrzymanie konkurencyjnos$ci na
rynku. Transformacja firm ma charakter stopniowy, uzalezniony od tempa oddziaty-
wania nowych trendow czy uwarunkowan technologicznych. Powyzsze zmiany wa-
runkujg wywieranie duzego wptywu na oblicze zarzadzania relacja z klientem, z ktorg
Scisle powigzany jest system CRM (Dziwulski, Ogrzebacz, 2017).
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Zgodnie z obszerng literaturg przedmiotu wspotczesne media spoteczno$ciowe
jako platforma, w ktorej funkcjonujg innowacyjni przedsigbiorcy, stanowig szans¢ na
rozwdj oraz uznawane sg za podstawe¢ do realizacji nowoczesnych form marketingu
wdrazanych z wykorzystaniem strategii CRM. Do najwazniejszych mozliwosci, ja-
kie oferujg organizacjom social media, mozna zaliczy¢:

— kanat kontaktu masowego przy zachowaniu indywidualizowania i personali-

zacji komunikatu,

— budowanie dlugoterminowej relacji z klientem poprzez komunikaty réznorod-

nego zakresu czasowego,

— aktywizacje klientow w formowaniu wspoélnej spotecznosci firmy,

— gromadzenie i pozyskiwanie danych analitycznych,

— wzrost zaufania i wiarygodnos$ci w oczach konsumentéw,

— poszerzenie dostgpnych kanatow kontaktu,

— poprawe lojalnoSci oraz silniejsze zwigzanie z organizacja.

Tabela 1. Wybrane kategorie portali spotecznosciowych i przyktady

Kategorie portali Przyktad
wyrazanie opinii i pogladéw fora internetowe, blogi
dzielenie sie zasobami YouTube
budowanie relacji miedzyludzkich Facebook
platformy informacyjne serwisy typu livestream
portale wspéttworzenia |gl?c/> (i)n;ee:ggtiowe oparte na wspdipracy

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Bojanowska, 2018.

Klasyfikacja roznych rodzajow portali prezentowana w tabeli 1 umozliwia oceng
warto$ci dziatan firmy oraz planowanie przysztych aktywnosci wraz ze spekulowa-
nymi efektami. Wedtug badan opisanych przez Bojanowska przedsi¢biorcy wykorzy-
stujg social media do: budowania pozytywnego wizerunku marki (45%), sprzedazy
1 promowania ustug i produktow (43%), gromadzenia i rozbudowy bazy klientow
(41%), prowadzenia szeptanego marketingu (41%) i formowania spolecznos$ci firmy
(34%) (Bojanowska, 2018).

1.2. Kreowanie wizerunku i budowanie relacji w mediach
spotecznosciowych

Trwale relacje oparte na lojalnosci dlugoterminowych klientéw czy pozytywny od-
bidr oblicza firmy to nieocenione korzysci, ktore pozwalaja na stabilizacje przycho-
dow oraz umozliwiaja rozwdj przedsiebiorstwa w wielu powigzanych aspektach.
Wraz z zapelnianiem przestrzeni rynkowej przez firmy o podobnej specjalizacji
utrzymywanie atrakcyjnosci moze okazaé si¢ coraz wigkszym wyzwaniem. Metoda
umozliwiajgca utrzymanie przewagi w tej rywalizacji jest poleganie na innowacjach
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oraz nowych drogach wykorzystywania postepu technologicznego (Budzanowska-
-Drzewiecka, 2021).

Ocena konkurencyjnosci z punktu widzenia konsumenta moze odbywac sie¢
na podstawie marki, ktora jest wartoscig dodang kazdego przedsicbiorstwa. Zbior
postrzeganych warto§ci materialnych iniematerialnych w kontekscie danej firmy
umozliwia klientowi wyrobienie opinii na temat powigzania emocjonalnego i eko-
nomicznego oraz stopnia identyfikacji wizerunku. Przekonania klienta, gromadzone
w oparciu o wlasne do$wiadczenia lub Zrédta zewnetrzne, decyduja o ostatecznej
woli podjecia interakcji w danym zbiorze organizacji proponujacych podobne lub te
same produkty czy ushugi. Marka jest wigc jednym z kluczowych czynnikow wpty-
wajacych na decyzje zakupowe klienta. Ponadto dla wielu konsumentow okres§lona
marka ma dodatkowe znaczenie, oparte na kultowosci, prestizu czy skojarzeniach
emocjonalnych, a posiadanie konkretnego dobra $wiadczy o statusie w kontekscie
relacji spotecznych. Pozyskanie tak lojalnej grupy klientow moze §wiadczy¢ o du-
zych korzySciach dla przedsigbiorstwa nawet w dtugich perspektywach czasu (Siuda,
Grebosz, 2017).

Kreacja wizerunku w mediach spotecznosciowych jest procesem dtugotrwatym,
a grono odbiorcow tresci przekazywanych przez firme czesto ro$nie w niezadowa-
lajacym tempie. Poszerzanie zasiegu komunikatdow moga wspomaga¢ umiejgtne
dziatania w zakresie PR, czyli public relations, nowoczesne metody promowania czy
zwigkszenie budzetu reklamowego. Poza licznymi korzys$ciami, jakie niesie ze sobg
aktywnos$¢ w social mediach, pojawiajg si¢ rowniez niekorzystne sytuacje, na ktore
kazdy przedsiebiorca musi by¢ przygotowany. Nieumiejetne wykorzystanie niekto-
rych narz¢dzi e-marketingu moze spowodowac zniszczenie wizerunku lub pogor-
szenie reputacji organizacji. ROwnie niekorzystnym przypadkiem jest pojawienie si¢
wrogich i krytycznych uzytkownikow portali, co przeklada si¢ na pogorszenie odbio-
ru pozytywnego wizerunku. Odpowiedzialne i przemys$lane zarzgdzanie zespotem
redagujacym tre$ci moze ograniczy¢ ryzyko wystapienia niepomyslnych przypad-
kéw do minimum, dlatego warte uwagi jest podej$cie nieustannego kontrolowania
1 doskonalenia metod poprawy skuteczno$ci dziatan podejmowanych w internecie
(Dziwulski, Ogrzebacz, 2017).

Zintegrowanie proceséw budowy wizerunku w mediach spotecznosciowych
z dziataniami w zakresie obstugi klienta to jedno z nowoczesnych podejs¢ wyko-
rzystywanych przez firmy. Lupa-Wojcik (2016) opisuje przebieg internetowej ob-
shugi wywolywanej bezposrednio z poziomu profilu w mediach spoteczno$ciowych
jako nowos$¢ wyrdzniajacg przedsigbiorstwo na tle konkurencji. Przekierowanie do
intuicyjnej aplikacji umozliwia klientowi zadanie nurtujacego pytania lub zglosze-
nie wystgpienia nieoczekiwanego problemu. Zastosowana automatyzacja umozli-
wia wybranie konkretnej kategorii i modelu urzadzenia, ktérego dotyczy zapytanie
okreslonego typu. Nastepnie klient otrzymuje informacje zwrotne dotyczace proble-
mu: standardowe rozwigzania i wskazowki, ktore najczesciej znajdujg zastosowanie



76 Karol Buczek

w przypadku takiego rodzaju zapytan kierowanych do firmy. Jesli problem nie zostat
rozwigzany, klient otrzymuje mozliwos¢ skorzystania z dalszej pomocy. W tym celu
moze skontaktowaé si¢ z dedykowanym pracownikiem za posrednictwem poczty
e-mail. Klient oprocz opisu przekazuje dodatkowe informacje dotyczace problemu
oraz pozostawia swoje dane kontaktowe umozliwiajgce odpowiedz firmy. W apli-
kacji tego rodzaju istnieje rowniez dodatkowa droga, umozliwiajaca odbycie czatu
z pracownikiem w czasie rzeczywistym. Obstuga za posrednictwem tego rozwigza-
nia przebiega w sposob jasny i rzetelny, a klient otrzymuje pakiet skutecznych roz-
wigzan o wysokiej jakosci w trosce o zaoferowanie jak najlepszej pomocy. Ostatnim
krokiem jest udzielenie opinii na temat konsultanta umozliwiajacej ocen¢ satysfakcji
z odbytej rozmowy (Lupa-Wajcik, 2016).

Zautomatyzowany system wspomagania klientow jest nie tylko niezwykle przy-
datnym narzedziem umozliwiajacym wsparcie rozwigzywania problemow klientow,
ale takze wyznacznikiem wysokiego standardu obstugi. Prostota operacji wplywa
pozytywnie na odbior oraz jest wyjsciem naprzeciw wysokim oczekiwaniom wszyst-
kich grup konsumenckich, rowniez tych z mniejszym do$wiadczeniem w zakresie
interakcji internetowych. Aplikacja przeznaczona do rozwigzywania problemow jest
dodatkowym kanatem kontaktu, lecz pozostaje jedynie uzupetnieniem podstawowe-
g0, jaki stanowig media spotecznosciowe. Wielu klientow decyduje si¢ na komuni-
kacje poprzez portale firm, gdyz daja wrazenie kontaktu natychmiastowego. Firmy
obierajace za cel nowoczesno$¢ i wysoka jakos¢ obshugi nie powinny lekcewazyé
komunikacji w tym zakresie, dlatego wazna jest responsywnos$¢ i wysoka jako$¢
tresci odpowiedzi na zapytania i opinie. Wszystkie sygnaty konsumentéw stanowig
réowniez material informacyjny dla firmy zawierajacy wskazowki i mozliwe kierun-
ki rozwoju dotyczace obstugi czy specyfikacji produktu. Wszystkie takie zdarzenia
majgce miejsce w serwisach spolecznosciowych moga wspomagaé¢ budowanie po-
zytywnego wizerunku firmy pod warunkiem odpowiedniej reakcji ze strony organi-
zacji. Komunikacja na profilach spoteczno$ciowych jest szansg dla przedsiebiorcy
na zdecydowang poprawg opinii konsumentéw oraz prezentowanie si¢ jako firma
profesjonalna, dbajaca o konsumentow (Lupa-Wojcik, 2016).

1.3. Sprzedaz i promowanie ustug i produktéw

Wazng czgécig istnienia firm w internecie jest obszar informacyjny, z ktérego z po-
wodzeniem korzysta coraz wigcej internautow. Tresci udostgpniane i autoryzowane
na oficjalnej stronie czy profilu przez zweryfikowanego nadawcg — dang organiza-
cj¢ sa informacjami wiarygodnymi, z ktorych chetnie korzystajg konsumenci zain-
teresowani interakcjg. Klienci cenigcy sobie wygodg coraz chetniej wykorzystujg
internet do zakupow, dla przedsigbiorcy jest to wigc godny uwagi kierunek rozwoju.
Do grupy najbardziej skutecznych i efektywnych narzedzi sprzedazy internetowej
nalezg inteligentne systemy dostosowanych rekomendacji. Dzigki interaktywnos$ci
internetu oraz odpowiednim zasobom danych oferta moze by¢ personalizowana pod
katem danego typu klienta. Nowoczesne metody rekomendacji daja wiele mozliwo-
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$ci pozyskiwania nowych klientow zainteresowanych dopasowanym produktem czy
utrzymania dotychczasowego klienta poinformowanego o nowym produkcie spet-
niajacym jego oczekiwania (Dziwulski, Ogrzebacz, 2017).

Jednym ze skuteczniejszych mechanizméw uformowanych przez rozwoj mediow
spotecznosciowych jest system przekazywania informacji o produkcie przez uzyt-
kownikow. Konsumenci po dokonaniu zakupu moga podzieli¢ si¢ nie tylko opinig na
temat cech produktu, lecz takze zdj¢ciem, ktore oddaje wrazenie duzej autentyczno-
$ci, gdyz pochodzi od klienta bardzo podobnego do osoby zainteresowanej produk-
tem. Opinie, zdjecia czy komentarze odgrywaja istotng rol¢ w procesie decyzyjnym
oraz pozwalaja zmniejszy¢ ryzyko nietrafionego zakupu. Takie rozwigzanie wpisuje
si¢ w polityke wielu firm produkcyjnych, gdyz umozliwia rozprzestrzenianie si¢ rze-
telnych informacji o produkcie, zapewniajac o jego jakosci i rzeczywistych cechach
(Gregor, Stawiszynski, 2011; Stachowiak-Krzyzan, 2019).

Kolejng atrakcyjng funkcjonalnoscia, jaka oferuja media spotecznosciowe, za-
réwno z perspektywy konsumentow, jak i producentow jest ustuga Facebook Con-
nect. Umozliwia ona logowanie si¢ do innych stron (na przyktad sklepéw interneto-
wych) za pomocg istniejacego konta na portalu Facebook. Wykorzystane na nim dane
sa przekazywane do zalogowania w witrynie (sklepie), dzieki czemu klient uzyskuje
dostep do realizacji zaméwienia niemal natychmiastowo. Rozwigzanie to pozwala na
oszczednos$¢ czasu oraz w znacznym stopniu utatwia korzystanie ze sklepéw online
(Stachowiak-Krzyzan, 2019).

1.4. Baza danych o klientach

Portale spotecznosciowe sg miejscem gromadzenia informacji na temat wszystkich
uzytkownikow. Szerokie spektrum zréznicowanych danych obejmuje migdzy inny-
mi: potrzeby, plany, preferencje, kontakty czy podejmowane dziatania i aktywnosci.
Wiele aspektow funkcjonowania w internecie pozostawia $lad cyfrowy, ktory bez
znaczgcego kontekstu jest zbiorem bezwartosciowych impulséw. Analizowanie ta-
kich danych na podstawie catego zgromadzonego zbioru moze by¢ jednak przydatne
do uzyskania sprecyzowanych stwierdzen odniesionych bezposrednio do obszaru
zarzadzania. O przydatno$ci zasobow decyduje nie tylko ilo$¢, ale takze réznorod-
no$¢, dzigki ktorej mozna opracowac specjalistyczne schematy postgpowania opera-
cyjnego o duzym stopniu dopasowania do konkretnego profilu konsumenta. Zasoby
dostgpne w mediach spoteczno$ciowych przyczyniaja si¢ nie tylko do strukturyzacji
1 wykorzystania mozliwo$ci analitycznych w tworzeniu oferty, ale takze do wtasci-
wej 1 adekwatnej dystrybucji produktow i ustug (Kachniewska, 2017).

Zasoby informacyjne pochodzace z medidow spotecznosciowych sa bardzo
zmienne, a ich struktura ma spontaniczny charakter. Aktualizacja zawarto$ci w cza-
sie rzeczywistym powoduje duza dynamike tresci, dlatego firmy nie sa w stanie spra-
wowa¢ nad nimi pelnej kontroli. Monitorowanie dziatan internautéw moze okazaé
si¢ bardzo warto$ciowym procesem dla firmy, ktora w odpowiedni sposob zinterpre-
tuje i przetozy zebrane dane na realia rynkowe. Wypracowanie odpowiedniej taktyki
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wykorzystywania informacji zamieszczanych w mediach spotecznosciowych moze
pomodc w zgromadzeniu wiedzy o trendach czy potrzebach konsumentéw. Dodatko-
wo duze zaangazowanie i aktywno$¢ internatow w obszarze danej organizacji moze
przyczyni¢ si¢ do poprawy jakosci komunikacji czy pogliebienia pozytywnego wize-
runku (Dziwulski, Ogrzebacz, 2017).

1.5. Marketing szeptany i integracja komunikacji marketingowej
Wszechobecna globalizacja, rozwdj nowych technik i kanaléw komunikacji, zmia-
ny sposobOw przetwarzania informacji czy malejaca skuteczno$¢ reklam tradycyj-
nych to niektore z czynnikéw prowadzacych do popularyzacji koncepcji integracji
komunikacji marketingowe;j. Definiuje si¢ ja jako kreowanie, opracowywanie i oce-
n¢ drogi komunikacji marki, ktéra poprzez interaktywno$¢ i zaangazowanie stron
prowadzi do wzrostu wzajemnej satysfakcji w zaspokajaniu potrzeb. Pojgcie to ide-
alnie wpisuje si¢ w aktywnosci firm podejmowane w mediach spotecznosciowych.
Warunek integracji dziatan komunikacyjnych w odniesieniu do poszczegdlnych grup
odbiorczych oraz wykorzystywanych kanalow jest realizowany w wysokim stopniu
dzieki mozliwo$ciom technologicznym, jakie zapewniajg wspolczesne media spo-
tecznosciowe (Scheibe, 2014).

Przekazy w mediach spotecznoSciowych roznig si¢ w znacznym stopniu od tra-
dycyjnych form promowania, jakie wykorzystuja firmy niezaangazowane w wirtual-
ne dziatania. Przewagg reklamowania w social mediach jest wiarygodniejszy odbior
oparty na dostosowanych tresciach zgodnie z wynikami analizy danych segmenta-
cyjnych. Inng zaleta marketingu internetowego jest niewielka cena w odniesieniu do
zasiegu przekazu (Scheibe, 2014).

Duzg rolg w mediach spotecznoSciowych odgrywa nowa wersja marketingu
szeptanego przejawiajacego sie¢ w sieci. Nowe znaczenie jest wynikiem ewolucji
technologii komunikacyjno-informacyjnej obserwowanej w social mediach. Polega
on na pozyskiwaniu liderow, inspirujacych i opiniotworczych w oczach konsumen-
tow. Poprzez dziatalno$¢ internetowa na profilach spotecznosciowych, forach i blo-
gach lider kreuje niewielka kampani¢ skoncentrowang na promowaniu produktu lub
ustugi. Duzg zaleta tego typu reklamy jest mozliwo$¢ dotarcia do okre§lonych grup
docelowych poprzez interakcje z grupa uzytkownikow $ledzacych wybranego lidera
opinii. Wart zaznaczenia jest rowniez fakt rosnacej skuteczno$ci przekazu w przy-
padku mniejszych grup odbiorcow, ktorzy wykazuja wigksza ufnos¢ w stosunku do
kreatorow o mniejszej popularnosci (Bojanowska, 2018).

2. Metodologia badania

Badanie zostalo przeprowadzone w listopadzie 2020 roku i wzigto w nim udziat
115 respondentéw: 73 kobiety oraz 42 mezczyzn. Odpowiedzi ankietowanych zo-
staty posegregowane wedlug 4 grup wiekowych (19-25, 2640, 41-60, 61 i wie-
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cej). Respondenci zostali podzieleni rowniez ze wzgledu na wyksztatcenie: wyzsze,
$rednie oraz zawodowe. Pozostate kryteria segmentacji respondentdow to: miejsce
zamieszkania i status zawodowy.

Respondenci to: uczniowie/studenci niepracujacy — 35%, uczniowie/studenci
pracujacy — 23%, osoby pracujace — 33%, pozostale grupy to bezrobotni i emeryci/
rencisci kolejno — 5% oraz 3%. Struktura miejsca zamieszkania to: wies —40%, miasto
powyzej 100 tys. mieszkancoéw — 32% oraz miasto do 100 tys. mieszkancow — 28%.
W grupie badanych przewazajaca cze$¢ stanowig osoby mtode (18-25 lat — 61%,
2640 lat — 23%) przy pomniejszym 16-procentowym udziale pozostatych (41-60 —
10%, 61 i wigcej — 6%). Wyniki badania odzwierciedlaja wigc w duzej mierze per-
spektywe osob mtodych, ktore majg do czynienia z portalami spotecznosciowymi
oraz 0sob nieco starszych, ktore byly swiadkami rozwoju internetu i social mediow.

W badaniu nie uwzgledniono oso6b niepetnoletnich, co bylo podyktowane cha-
rakterem zadawanych pytan.

Tematyka badania obejmowata dzialalno$¢ firm w mediach spolecznos$ciowych.
W ankiecie znalazty si¢ pytania dotyczace wizerunku firm, reklam, kontaktu z klien-
tem oraz ocen produktéw w kontek$cie wykorzystania mediow spotecznosciowych
w celach biznesowych. Zebrane wyniki zostaly przedstawione w formie wykresow
wraz z opisem poszczegoélnych pytan.

3. Analiza wynikéw

Przeprowadzone badanie dotyczace dzialalno$ci przedsigbiorstw w mediach spo-
tecznosciowych pozwolito na precyzyjniejsza ocene znaczenia cyfryzacji oraz inno-
wacyjnosci firm. Tylko 15% ankietowanych nie zgadza si¢ ze stwierdzeniem ,,firmy
istniejgce w mediach spoteczno$ciowych wydajg mi si¢ bardziej nowoczesne”. Ta-
kie wyniki wskazuja na przewage firm dziatajacych w mediach spoteczno$ciowych
pod wzgledem wizerunkowym i marketingowym. Podobne wyniki uzyskane zostaty
w kolejnych dwdch stwierdzeniach badania, szczegétowe dane przedstawiono na ry-
sunku 1. Wedlug wigkszosci respondentow reklamy w mediach spolecznosciowych
sg bardziej zauwazalne, a ich forma jest dostosowana do konkretnego uzytkownika.
Zgromadzone wyniki wskazuja na przewage reklam w social mediach, a w przyszito-
$ci mogg odznaczac si¢ jeszcze wigkszg istotnoscig z punktu widzenia efektywnoSci
1 warto$ci firmy.

Grupa ankietowanych w najmniejszym stopniu zgodzita si¢ ze stwierdzeniem
dotyczacym lepszego kontaktu z firmami, ktory umozliwiajg media spotecznoscio-
we. Komunikacja na poziomie klient—firma z pomoca tego narze¢dzia nie jest jesz-
cze wystarczajaco rozwini¢ta, zeby sprosta¢ oczekiwaniom konsumentow i zyskaé
ich przychylno$¢, oraz nie wykazuje odpowiednich mozliwosci technicznych, by
porownac ja z pozostatymi mozliwo$ciami komunikacji tradycyjnej. Niemniej jed-
nak liczba osob zgadzajacych si¢ z tym stwierdzeniem moze §wiadczy¢ o rosngcej
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uzytecznosci mediéw jako narzedzia komunikacji i przy odpowiednich warunkach
moze sta¢ si¢ istotnym obszarem rozwoju firm.

Firmy istniejace w mediach spotecznosciowych 26
wydajg mi sie bardziej nowoczesne.

Mysle, ze reklamy w mediach spotecznosciowych 33
sg bardziej zauwazalne niz tradycyjne. | | | |

W mediach spotecznosciowych spotykam sie
z reklamami, ktére sg do mnie dostosowane.

Czuje, ze mam lepszy kontakt z firmg
dzieki portalom spotecznosciowym.

Biore pod uwage oceny na portalach 2
spotecznosciowych.

Zdecydowanie tak B Raczej nie

Raczej tak B Zdecydowanie nie
B Nie mam zdania
Rysunek 1. Opinia ankietowanych o dziatalnosci firm w mediach spotecznosciowych

Zrédio: badania wiasne.

Badanie Jaskiej i Werenowskiej z 2014 roku (2016: 205-215) na grupie 133 oséb
wykazato duza istotno$¢ kontaktu z firmami poprzez media spotecznosciowe. W ba-
daniu 77% ankietowanych okreslito mozliwo$¢ biezagcego komunikowania si¢ jako
najwigksza zalete portali. Zauwazalng zmiang na przestrzeni szesciu lat pozostaje
fakt zmiany podejscia do komunikacji przez social media. Tylko 45% ankietowa-
nych z obecnego badania zgadza si¢ lub catkowicie zgadza z odczuciem lepszego
kontaktu z firmg dzigki portalom spotecznosciowym. Odmienne spojrzenie respon-
dentéw moze wynika¢ z umocnienia si¢ innych rozwigzan pozwalajacych na kontakt
z firmami na przyktad za pomocg aplikacji mobilnych, ktdre rozwinetly si¢ w sposob
znaczny na przestrzeni omawianego okresu.

Ostatnie stwierdzenie zawarte na rysunku 1, a mianowicie: bior¢ pod uwage oce-
ny na portalach spotecznosciowych, reprezentuje najwicksza przychylno$¢ ankieto-
wanych. Ponad 70% os6b zgadza si¢ lub catkowicie zgadza z tym stwierdzeniem, co
wskazuje na duza istotno$¢ ocen zamieszczanych w internecie na dzisiejszym rynku
zaréwno ustugowym, jak i produkcyjnym. Narzedzia umozliwiajace transparentng
1jasng ocen¢ pochodzaca od uzytkownika, w tym osob znajomych, odznaczajg si¢
duzg wiarygodnoscig, co potwierdza kolejny etap badania. Zgodnie z odpowiedziami
ankietowanych zamieszczonymi na rysunku 2: wszystkie oceny w mediach spotecz-
no$ciowych sg wiarygodne — 38% odpowiedzi, sg wiarygodne, gdy chodzi o osoby
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znajome — 37% odpowiedzi, nie s wiarygodne — 25% odpowiedzi. Firmy kierujace
si¢ zapewnieniem wysokiej jakosci swoich ustug i produktow mogg wykorzystaé¢ me-
chanizmy oceniania do poprawy wizerunku oraz zdobycia przychylnosci klientow.

Nie
B Tak

B Tk gdy chodzi o komentarze
i opinie osoby, ktorg znam

Rysunek 2. Wiarygodno$¢ ocen w mediach spoteczno$ciowych wedfug ankietowanych

Zrédto: badania wtasne.

Nie wszyscy uzytkownicy oceniajg produkty w mediach spoteczno$ciowych. Jak
pokazuja odpowiedzi na rysunku 3, tylko 52% ankietowanych deklaruje, ze zamiesz-
cza oceny na portalach, takich jak Facebook. Pomimo ograniczonego grona osob
udzielajacych opinii oceny pozostaja jednym z bardziej wiarygodnych czynnikéw
wplywajacych na decyzje zakupowe konsumentow.

Nie
I Nie wiedziatam/em o takiej mozliwosci

B T
Rysunek 3. Odpowiedzi na stwierdzenie ,Zdarza sie, ze oceniam firmy
za posrednictwem portali spoteczno$ciowych”

Zrédio: badania wiasne.
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W ostatnim pytaniu badania ankietowani zostali poproszeni o okreslenie wply-
wu ocen zamieszczanych w internecie na dziatalno$¢ firm. Sposréd badanych 49%
opowiedzialo si¢ za duzym wptywem, a 30% za bardzo duzym wptywem. Pozosta-
e odpowiedzi zostaly przedstawione na rysunku 4. Uzyskane wyniki ukazuja duzg
swiadomos$¢ konsumentow pod wzgledem procesow umozliwiajacych przedsiebior-
stwom sondowanie potrzeb klientow oraz ich realizacje. Angazowanie uzytkowni-
kéw produktow lub ustug w udzielanie opinii 1 oceng satysfakcji stanowi dla przed-
siebiorcéw mozliwos$¢ poprawy jakosci i1 dalszego rozwoju w obszarze utrzymania
pozytywnych relacji z klientem.

Zupetny brak wptywu
Brak wptywu

Nie mam zdania

0 10 20 30 40 50 60
Liczba odpowiedzi

Duzy wpltyw

Bardzo duzy wptyw

Rysunek 4. Wptyw ocen w internecie na dziatalno$c firm

Zrédto: badania wiasne.

Podsumowanie

Idea zarzadzania relacja z klientem jest bardzo wazng i skuteczng strategia dziata-
nia dla wszystkich przedsiebiorstw funkcjonujacych na konkurencyjnych rynkach.
Ponadto pozwala ona znaczaco poprawic¢ aspekty powigzane z jako$cig obstugi czy
z kreowaniem ustug i produktow. Wykorzystanie zasad strategii CRM w mediach
spotecznosciowych to nowoczesny kierunek umozliwiajacy rozwdj firm w obsza-
rach marketingu. Wraz z rozwojem rozwigzan technologicznych stosowanych na
portalach spotecznosciowych moga uwidoczni¢ si¢ nowe szanse dla przedsigbiorstw
opierajacych si¢ na komunikacji z klientem.

Wykorzystanie nowoczesnej idei social CRM wywiera korzystny wptyw na
odbior wizerunku firmy, co potwierdza zbadany stosunek klientow do dziatalnos$ci
internetowej przedsigbiorstw. Badanie pozwolito réwniez wykazaé znaczenie wiary-
godnosci opinii internetowych w decyzjach zakupowych klientéw, co moze stanowié
okazj¢ do wdrozenia skuteczniejszego marketingu opartego na jakosci oferowanych
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dobr. Przytoczone wyniki badania nie potwierdzity w pelnym stopniu istotnosci zna-
czenia komunikacji firmy z punktu widzenia klientow z uzyciem mediow spoteczno-
Sciowych. Doskonalenie metod oraz rozw6j narzedzi komunikacji z wykorzystaniem
portali spotecznos$ciowych moze okaza¢ si¢ skutecznym i efektywnym sposobem
rywalizacji dla przedsigbiorstw funkcjonujgcych na konkurencyjnych rynkach (na
przyktad branza bankowa, ubezpieczeniowa).
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Summary
Implementing a customer-oriented strategy in companies’
social media output

Efficient customer services are a challenge for every industry in
today’s world. Achieving a high quality of service becomes the
main goal for more and more entrepreneurs and this approach
has become standard in a competitive environment. One of the
best strategies in this case is CRM — Customer Relationship
Management. By focusing on customers’ needs and using spe-
cific tools, firms can develop a good reputation, introduce inno-
vation in customer service and maximize profits. CRM strategy
is evolving quickly because of social media platforms, which can
be used for marketing purposes.

This article considers new trends and indicators of change in
customer services and modern marketing due to social media
popularization. The article notes the relevance of social media
marketing and indicates that many opportunities exist for some
business areas.

Keywords: social media, business strategy, customer relation-
ship management strategy, marketing, customer service quality,
social media companies
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