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Konsument w dobie mediow spolecznosciowych — wyzwania
i ograniczenia dla organizacji

Streszczenie

W artykule oméwiono wyzwania i ograniczenia stojace przed organizacja-
mi, w wyniku funkcjonowania marek w przestrzeni mediéw spotecznosciowych.
W tym ujeciu zaprezentowano zard6wno wyzwania w obszarze komunikacji ryn-
kowej, jak i ograniczenia, ktorych glownym zrédtem jest obecna silna pozycja
konsumenta wynikajaca juz nie tylko z nieograniczonego dostgpu do informacji,
ale rowniez masowej produkcji tresci i opinii uzytkownikéw produktow i ushug na
temat ich cech i dopasowania do potrzeb indywidualnych klientow. Na podstawie
przegladu wspotczesnej literatury poswigconej tym zagadnieniom, przedstawiono
obszary, ktore zastuguja na szczegdlng uwage i powinny stanowi¢ punkt wyjscia
do dalszych analiz dla badaczy przedmiotu oraz przedsiebiorstw podejmujacych
wyzwania racjonalnej i generujacej warto$¢ dla organizacji i klientow obecnosci
w mediach spolecznos$ciowych.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, konsument, wartos¢, wspottworzenie.

Kody JEL: D7, D83, M31, 043

Wstep

Wspotczesny marketing znalazt si¢ w sytuacji, w ktorej coraz trudniej, zarowno bada-
czom, jak i1 praktykom, podejmowac klarowne, jednoznaczne decyzje, wskazywac uzasad-
nione kierunki zmian i przeobrazen, czy wreszcie, coraz trudniej dokona¢ prostej charakte-
rystyki wspotczesnego oblicza dziatan marketingowych i obowigzujacych paradygmatow
(Krolewski, Sala 2013). Wraz z upowszechnieniem Internetu zmianie ulegt charakter ko-
munikacji oraz uktad sit na rynku. Obecnie, obok tradycyjnego podejscia marketingu ma-
sowego oraz marketingu indywidualnego mozliwego dzigki technologiom, w tym réwniez
Internetowi, pojawia si¢ nowy rodzaj komunikacji wszystkich podmiotow rynkowych z fir-
ma, na niespotykana dotychczas skalg. Wielokrotnie Internet czy rozwigzania technologicz-
ne wykorzystywane w komunikacji z klientami byly postrzegane jako kolejne, dodatkowe
medium, stuzace realizacji tych samych celoéw, jednak wyposazone w wigksza funkcjonal-
no$¢ czy charakteryzujace si¢ nizszymi kosztami. Zatozenie to jest jednak obarczone wielo-
ma btedami i nie uwzglednia catego spektrum przemian, ktdre przyniosty nowe technologie
i rozwigzania wykorzystujagce Internet. Nie jest to bowiem dodatkowy kanat komunikacji,
ale srodowisko, ktore znaczaco przedefiniowuje zasady dotychczasowego dziatania na wie-
lu ptaszczyznach. Powstajace licznie nowe modele biznesowe, coraz trudniejsze do jedno-
znacznego scharakteryzowania z uwagi na swoja ztozono$¢, skracanie tancuchow dostaw,
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badz eliminacja poszczegolnych ogniw, globalny dostep zarowno do produktow, jak i infor-
macji oraz jej swobodna wymiana mi¢dzy podmiotami rynkowymi, w tym zwtaszcza konsu-
mentami, pozostajaca poza zasiegiem i wplywem organizacji na masowg skalg, to zjawiska,
ktore stawiaja nowe wyzwania przed organizacjami.

Wspolczesne otoczenie rynkowe

Badacze przedmiotu od ponad dwoéch dekad podejmuja proby usystematyzowania pojeé
jak najlepiej oddajacych i opisujacych przemiany zachodzace na wielu ptaszczyznach. Obok
poczatkowych pojeé, takich jak nowa ekonomia, nowa gospodarka czy gospodarka opar-
ta na wiedzy pojawiajg si¢ takie pojecia, jak gospodarka cyfrowa, gospodarka internetowa
czy wreszcie gospodarka wirtualna. Istotnymi przestankami formutowania tych poje¢ na
przestrzeni lat sg cechy charakterystyczne zjawiska, ktore podlega opisowi. Szczegolnym
wyroznikiem Nowej Gospodarki, obok istotnego znaczenia informacji i wiedzy, sa korzysci
wynikajace z masowego dostgpu i wykorzystania poszczegolnych rozwigzan. Odwrotnie
niz w gospodarce tradycyjnej, w ktorej rzadkos¢ 1 ograniczony dostep do danego dobra
wplywaja na jego wartos$¢, wartos¢ dostgpnych rozwigzan w Nowej Gospodarce rosnie wraz
z liczba uzytkownikow i poziomem wykorzystania. Warto rowniez zauwazyc¢, ze wartosc¢ ta,
w szczegbdlnosci w odniesieniu do nurtu Web 2.0 nie podlega zadnej kontroli, planowaniu
czy organizacji i w przewazajacej mierze jest tworzona przez samych uzytkownikow wspot-
czesnej gospodarki.

Liczba i charakter przemian, ktore zachodza pod wptywem ksztattowania si¢ i dynamicz-
nego rozwoju Nowej Gospodarki, wywierajg istotny wplyw na organizacje i ich dziatalnos¢
w odniesieniu do wielu aspektow. Ponizej wymieniono najistotniejsze z nich:

1. Demokratyczny dostep do informacji — mozliwos¢ dotarcia niemal do kazdej informa-
cji znaczaco przedefiniowuje pozycje poszczegdlnych podmiotow rynkowych, w tym

w szczegolnosci klientow, oraz bezposrednia konkurencje danego przedsigbiorstwa.

Obecnie dostep do informacji pozwala na dynamiczne dokonywanie poréwnan i wyboru

najlepszej oferty, bez ponoszenia kosztow zwigzanych z dotarciem do punktu sprzedazy.
2. Oderwanie od miejsca — mozliwo$¢ $wiadczenia ustug czy sprzedazy produktow w sro-

dowisku wirtualnym, zarowno w wyniku wykorzystania technologii informatycznych,
jak 1 zjawiska postepujacej globalizacji, spowodowaty, iz nie ma juz obecnie koniecz-
nosci sytuowania dobrej lokalizacji dla firmy wsroéd kluczowych czynnikéow determi-
nujacych jej sukces. Nie odnosi si¢ to oczywiscie do wszystkich form dziatalnosci.

Przyktady firm produkcyjnych, dla ktérych korzyscia jest usytuowanie proceséw w bli-

skiej odlegtosci od zrodet produkeji czy §wiadczenie ustug, ktorych nie da si¢ digitali-

zowact, jak chociazby ustugi fryzjerskie czy hotelarskie, to niektore z przyktadow, ktore
nie podlegaja tej regule.

3. Digitalizacja produktow i ushug — zastepowanie produktow i ustug odpowiednikami cy-
frowymi, ktorych dystrybucja moze si¢ odbywac za posrednictwem Internetu, niesie ze
soba zarowno korzysci, jak i nieuchronne zagrozenia. Z jednej strony, mamy bowiem
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takie produkty, jak oprogramowanie, muzyke, filmy czy ksiazki, ktorych digitalizacja
W znaczacy sposob moze prowadzi¢ do obnizenia kosztéw produkceji czy dystrybucii,
z drugiej jednak strony takie produkty, jak prasa czy telewizja stoja w obliczu daleko ida-
cych przemian, ktore w niedalekiej przysztosci powinny zadecydowac o ich przetrwaniu
oraz formie. Zastgpowanie tresci redakcyjnych czy ramowki telewizyjnej produktami
cyfrowymi powszechnie dostgpnymi w sieci stawia pod znakiem zapytania przyszto$¢
tradycyjnych produktow w tych obszarach. Problem ten dotyczy rowniez znacznie szer-
szej grupy organizacji: producentow telewizordw, drukarni, czy ich podwykonawcow,
ktorzy beda musieli znalez¢ dla siebie nowe rozwigzania chcac pozostaé na rynku.

4. Eliminacja posrednikow oraz pojawianie si¢ nowych posrednikow generujacych war-
to$¢ — Nowa Gospodarka, gtownie dzigki nowemu kanatowi sprzedazy, wyeliminowata
posrednikow z tancucha dostaw. Dotyczyto to glownie tych podmiotow, ktore nie ge-
nerowaty dodatkowej wartosci w tancuchu dostaw. Jednoczesnie wirtualne srodowisko
stato si¢ obszarem dziatania nowych posrednikow, w szczegolnosci tych, ktorzy wspie-
raja klienta w procesie decyzyjnym przez przetwarzanie i udostgpnianie informacji, jak
na przyktad porownywarki cenowe czy portale prezentujace opinie o produktach i mar-
kach.

5. Produkty na zamowienie — czy inaczej — masowa customizacja produkcji staja sig, za
sprawg mozliwos$ci technologicznych, coraz bardziej dostepne. Obecnie przedsigbior-
stwa, ktore upatruja w tym biznesowa korzys¢, zajmujg si¢ wytwarzaniem i udostepnia-
niem komponentéw do indywidualnego projektowania produktow przez konsumentow,
a nie gotowych produktow ujednoliconych dla catego rynku. Daje to rowniez znaczaca
wiedzeg z obszaru preferencji konsumentéw na poszczegdlnych rynkach i w poszczegol-
nych segmentach.

6. Zmiana w zachowaniach konsumentow — wirtualne srodowisko doprowadzito do istot-
nego wzrostu pozycji przetargowej konsumentow. Demokratyczny dostep do informa-
cji, mozliwos¢ komunikacji klientow na plaszczyznie Internetu, staly si¢ podstawa do
wspoldziatania i coraz bardziej aktywnej roli konsumenta w przestrzeni biznesowe;.
Coraz czesciej obserwujemy aktywny udzial klientow w procesach projektowych, ba-
dawczych, produkcyjnych czy wreszcie promocyjnych.

Nowa Gospodarka wprowadzita wiele zmian niemal we wszystkich obszarach, a ich dyna-
mika, mnogo$¢ pojawiajacych si¢ rozwigzan, turbulentno$¢ otoczenia czy kreatywna destruk-
cja sprawity, ze pojecie przewagi konkurencyjnej nabrato zupelie nowego wymiaru. Jeszcze
do niedawna, zwtaszcza w branzach opartych na produkcji, raz osiggnigta przewaga konku-
rencyjna pozwalata na rozwijanie biznesu i dzialalnoéci bez wigkszych obaw o utrate wypra-
cowanej pozycji. W obliczu obecnych zjawisk trudno jest postrzegac osiggnigcie przewagi
konkurencyjnej jako zjawisko state i niezmienne (McGrath 2013). Samo pojecie statosei i da-
zenie biznesowe do utrzymania tego stanu wydaja si¢ obecnie jednymi z najbardziej niebez-
piecznych dla organizacji decyzji. Innym, rownie istotnym zagrozeniem, jest myslenie o kon-
kurencji oparte na nieaktualnych zatozeniach i do§wiadczeniach. Upatrywanie bezposrednich
konkurentow w obszarze tego samego sektora czy branzy, w odniesieniu do produktow, ktore
mogg by¢ postrzegane, jako substytuty, stracito obecnie na znaczeniu, a bezposrednie zagro-
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zenie dla przedsigbiorstwa moze si¢ pojawi¢ w zupetnie innym sektorze czy modelu bizneso-
wym. Ciekawym przyktadem, obrazujacym to zjawisko w skali makro jest przytoczony przez
,»Wall Street Journal” przyktad spadku konsumpcji przecigtnej amerykanskiej rodziny w wigk-
szosci kategorii, w tym miedzy innymi zakupu samochodow, ustug, rozrywki czy jedzenia
poza domem. W niektorych kategoriach zanotowano nawet dwucyfrowe spadki. Wzrostem
0 11% od 2007 roku wykazaly si¢ wydatki na ustugi telefoniczne, wraz z wprowadzeniem na
rynek pierwszego telefonu iPhone (Troianovski 2012). Poglebianie si¢ tego trendu prognozuja
rowniez autorzy opracowania E-marketing, twierdzac, ze ,,Internet zabierze nam PKB i zaso-
by (...). Dzigki Internetowi $wiat domysli sig, czego potrzebujemy i dostarczy nam prawie za
darmo, wszystkich niezb¢dnych wrazen — znacznie lepszych niz dostarczato nam posiadanie
przedmiotéw” (Krolewski, Sala 2013).

Nowy typ konsumenta w Nowej Gospodarce

Zmiany zachodzace na gruncie adaptacji rozwigzan technologii informatycznych, w tym
w szczegolnosci Internetu, wywarly istotny wptyw na zachowania i aktywnos$¢ konsumen-
tow. Wiele z tych zmian determinuje tworzenie si¢ takich obszarow, jak wspotpraca czy
wspoltworzenie przez konsumentow i pokazuje, jak znaczaco zmienita si¢ obecnie zarow-
no rola, jak 1 warto$¢ konsumenta. Bhalla (2010), wsrod najbardziej istotnych zachowan
konsumenckich, wyréznia aktywny udziat i zaangazowanie, konfrontowanie opinii eksper-
tow czy inaczej autorytetow w danej dziedzinie z innymi opiniami oraz wlasnym osadem,
budowanie sieci kontaktéw i relacji oraz wystgpowanie w roli zarowno konsumenta, jak
1 producenta/wytworcy. Obecnie organizacje maja do czynienia z konsumentami, ktorzy sa,
jak nigdy wezesniej w historii, na znacznie silniejszej pozycji. Lepiej wyedukowani, z po-
wszechnym dostepem do informacji, nastawieni na wspolprace i proaktywni w rozwigzywa-
niu problemow. Z jednej strony, prowadzi to do istotnego wyzwania, jakim jest zrozumienie
przez biznes zachowan i potrzeb wspdtczesnego klienta, z drugiej jednak daje niespotykana
dotychczas szanse wykorzystania tego potencjatu w dziatalnosci biznesowe;j.

Zmiany, ktore dokonaty si¢ w zachowaniach konsumentow w wyniku upowszechnienia

Nowej Gospodarki pojawiajg si¢ w kilku istotnych obszarach:

1. Postrzeganie klienta — odejscie od traktowania klienta jako petenta na rzecz postrzegania
go w roli kreatywnego partnera.

2. Rolaklienta — zmiana z pasywnej na aktywna. Klient przestaje by¢ odbiorcg oferowane;j
wartosci, a staje si¢ wspottworca i aktywnym wspolpracownikiem.

3. Komunikacja i budowanie opinii — jednokierunkowe komunikaty w ramach dziatan
z zakresu promocji i reklamy zostajg zastgpione kontaktami indywidualnymi na maso-
wa skalg. Media spotecznosciowe oraz opinie indywidualnych uzytkownikéw i ustug
zyskuja na znaczeniu.

4. Wartos¢ — klient wspottworzy warto§¢ badz okresla warto$¢ przez niego pozadang.
Oferty skrojone pod potrzeby indywidualnych uzytkownikow wypieraja oferty, w kto-
rych warto$¢ definiowana byta przez firme dla wszystkich klientow.
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Zmiany zachowan konsumentow w wyniku korzystania z Internetu, nie ograniczaja si¢
wylacznie do Srodowiska on-line. Nabyte doswiadczenia i wzorce zachowan przenikaja
do $wiata realnego w istotny sposdb wplywajac na postawy wspotczesnych konsumentow
(Krolewski, Sala 2013).

Wigkszos¢ wspotczesnych zarzadzajacych odpowiedzialnych za marketing w organiza-
cji, zdaje sobie obecnie sprawe z istoty, znaczenia i silnego oddziatywania na potencjalnych
1 obecnych klientdw organizacji opinii i informacji o produkcie umieszczanych przez jego
uzytkownikéw on-line. W dalszym ciggu jednak, w znaczacym stopniu wydaja si¢ ignoro-
waé zmiany w zachowaniach konsumentow i promujg swoje produkty w dotychczasowym,
sprawdzonym schemacie, ktorym postuguja si¢ od lat. Strategie marketingowe powinny
jednak uwzglednia¢ nowe aspekty i zmiany zachodzace na rynku, poniewaz obecnie naj-
wigkszy wptyw na podjecie decyzji o zakupie produktu czy ustugi organizacji ma nie ona
sama, a jej obecni klienci, ktorzy sa uzytkownikami produktu i chetnie dzielg si¢ spostrze-
zeniami dotyczacymi jego uzytkowania i opiniami na jego temat (Simonson, Rosen 2014).
Jedna z najwigkszych wartosci wynikajacych z obecnosci w Internecie, a w szczegdlnosci
w mediach spotecznosciowych sg dostgpne opinie posiadaczy i uzytkownikow wybranych
produktéw. Dzieki dostgpowi do takich informacji potencjalni klienci moga mie¢ poczucie
1 wyobrazenie o produkcie jeszcze przed jego zakupem, dzigki wiedzy pozyskanej od obec-
nych uzytkownikéw produktu czy ustugi. Nie wszystkie branze podlegajg w rownym stop-
niu opisanemu zjawisku. Simonson i Rosen (2013) proponuja wykorzystanie MIXu wptywu
(Influence MIX), ktory jest niczym innym jak pogrupowaniem czynnikéw wplywajacych
na podjecie decyzji o zakupie. Naleza do nich zdobyte juz wczesniej do§wiadczenia, opinie
oraz wtasne preferencje (autorzy klasyfikuja te grupe czynnikow jako P), informacje od mar-
keterow (okreslone jako M) oraz informacje od innych ludzi w tym w szczegdlnosci pozy-
skane za posrednictwem Internetu i mediow spotecznosciowych (O jak others —inni). W tak
scharakteryzowanym MIXie wptywu istotng obserwacja, ktorej dokonuja autorzy jest fakt,
ze im wigksze zaufanie do jednego z czynnikow, tym znaczenie pozostatych i ich wptyw na
nas spada. Autorzy podkreslaja, ze istnieje wiele wyjatkow od tej obserwacji, takich jak na
przyktad zakupy zwyczajowe, zdominowane przez obszar P czy na przyktad impulsywne,
w ktorych duza rolg odgrywaja elementy promocyjne w miejscu sprzedazy, opakowanie czy
sposob ekspozycji, zalezne od decyzji i strategii przedsigbiorstwa, nalezace zatem do grupy
czynnikow M. W obszarach, w ktorych klienci polegaja glownie na opiniach innych przy
podejmowaniu decyzji o zakupie produktu, obserwujemy coraz mniejsze bariery wejscia,
rola brandingu traci na znaczeniu, a sama firma i jej produkty podlegaja silnym wpltywom
niestabilnego, turbulentnego srodowiska. Ciekawym przyktadem zmian zaobserwowanych
przez autorow w obszarze komunikacji w odniesieniu do zakupow, w ktorych gtowna role
odgrywaja opinie i recenzje innych uzytkownikow, jest rynek aparatow fotograficznych,
dla uzytkownikow ktorego to wiasnie ratingi i opinie sa gtdwnym motywatorem podjgcia
ostatecznej decyzji. Jak podkreslaja autorzy, w takiej sytuacji catkowicie tracg na znaczeniu
takie dzialania, jak promowanie produktu przez celebrytow, a poshugiwanie si¢ kampaniami
internetowymi w celu zbudowania znajomosci marki przestaje by¢ efektywne. Takie firmy
powinny si¢ zastanowi¢ nad wykorzystaniem opinii dostgpnych w Internecie do promocji
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wiasnych produktow i wykorzystac je w najbardziej przydatny sposob. Szczegélnie ciekawy
w tym konteks$cie wydaje si¢ by¢ obszar masowej customizacji, ktory postrzegany jest jako
jedna z bardziej przelomowych zmian w handlu detalicznym na masowg skalg¢ z wykorzy-
staniem technologii informatycznych. Takie firmy, jak Nike, Lego czy M&M'’s zaoferowaty
klientom mozliwo$¢ wyboru opcji przy sktadaniu zamowienia na produkt, jak np. kolor, spe-
cjalne elementy graficzne czy inne rozwigzania. Badania pokazuja, ze klienci zdecydowanie
bardziej cenig sobie produkty zindywidualizowane i ,,zaprojektowane” przez siebie, niz pro-
dukty zunifikowane, trafiajace na rynek masowy (Hildebrand i in. 2013). Zaobserwowano
jednak niezwykle istotng przestanke, ktora powinna by¢ brana pod uwage przez menadze-
row marketingu przy dziataniach angazujacych rozwigzania social media w segment pro-
duktow DIY. Okazato si¢, bowiem, ze dzielenie si¢ przez uzytkownikoéw badania projekta-
mi produktow opracowanymi przez siebie, wigzato si¢ bardzo czgsto z probg dopasowania
projektu do opinii wigkszosci w social media, a zadowolenie z samego zakupu pozostawato
znaczaco nizsze niz zadowolenie 0sob, ktore zaprojektowaty swoj produkt i nie pytaly o opi-
nie w mediach spolecznos$ciowych. Druga grupa réwniez znaczaco wyzej wyceniala swoj
produkt i nie planowata jego odsprzedazy w ciggu miesigca po zakupie. Autorzy badania
wskazujg rowniez na wptyw informacji zwrotnej na obnizenie kreatywnosci finalnych pro-
jektow 1 zmniejszenie oryginalno$ci ostatecznych rozwigzan. Warto zauwazy¢, ze chociaz
wspoltdzielenie czy udostgpnianie treSci ma ogromny wptyw na zachowania konsumentow,
to jest on nie zawsze pozadany i pozytywny, dlatego z rozwaga nalezy dobiera¢ okreslone
rozwigzania w promocji i komunikacji oferty (Hildebrand i in. 2013).

Implikacje dla organizacji

Obecna dominujgca pozycja konsumenta wynikajaca z dostepu do Internetu, w tym
w szczegolnosci do informacji i opinii na temat produktow i ustug, a takze mozliwos¢ two-
rzenia i dzielenia si¢ na masowg skalg wlasnymi opiniami, stwarza wiele wyzwan dla orga-
nizacji, migdzy innymi w obszarze komunikacji z klientami. Charakter dziatan, ktore powin-
ny zosta¢ podjete przez przedsiebiorstwo, bedzie zapewne wypadkowa charakteru produktu
czy ushugi oferowanych konsumentom, podatnosci konsumentow na opinie zamieszczane
w Internecie przez innych uzytkownikéw, a takze segmentu konsumentow, do ktorych fir-
ma kieruje swoja oferte i zidentyfikowania poziomu ich obecnej wiadzy. Rosnaca wiadze
konsumentéw mozna bowiem podzieli¢ na kilka etapow (Labrecque i in. 2013), do ktorych
nalezg: pozycja popytowa, informacyjna, sieciowa i zbiorowos$¢. Ponizej zaprezentowano
krotka charakterystyke poszczegdlnych etapow:

Pozycja popytowa — technologie internetowe i social media zmieniaja nawyki zakupowe
i konsumpcje. Wigkszy dostep do dobr, wiedzy i finansowania. Konsumenci ograniczaja si¢
gtéwnie do tworzenia prywatnych stron i dzielenia si¢ informacjami.

Pozycja informacyjna — zdolnos¢ do konsumowania i produkowania tresci, fatwy do-
step do informacji o produktach i ustugach, zmniejszajacy asymetri¢ informacji pomiedzy
nabywcg a oferentem. Produkowanie tresci umozliwia nie tylko wyrazanie siebie, ale row-
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niez wzmacnia potencjat wplywu indywidualnych opinii na rynek. Srodowisko Web 2.0
umozliwia produkcje tresci bez koniecznos$ci posiadania wiedzy i umiejetnosci w zakresie
kodowania i programowania.

Pozycja sieciowa — koncentruje si¢ na metamorfozie tresci przez dziatania sieciowe
w celu budowania indywidualnej reputacji. Wykorzystuje warto$¢ dodang poza oryginalng
trescig, pochodzaca z dzielenia si¢ i organizowania jej w sieci, uzupekniania przez innych
uzytkownikow, np. w formie komentarzy badz modyfikowania jak np. ,,memy” w social
media. Media spoteczno$ciowe umozliwiajg wzrost dystrybucji tresci przez indywidualnych
uzytkownikow.

Zbiorowos¢ — wspdlne dziatanie stanowiace korzys¢ zarowno dla jednostki, jak i grupy.
Przyktadem moze by¢: wspottworzenie (crowd-creation) (wikipedia), wspotfinansowanie
(crowd-funding) (Kickstarter, Indiegogo), (crowd-sourcing) (Amazon Mechanical Turk),
(crowd-selling) (Etsy).

Istotnym wyzwaniem w obecnych czasach jest zatem umiejetnos¢ identyfikowania klien-
tow, szczegolnie w kontekscie sity oddzialywania w mediach spotecznosciowych, ktorg po-
siadaja. Ciekawym zagadnieniem i jednocze$nie wyzwaniem staje si¢ pytanie, w jaki sposob
szacowa¢ wiarygodnos¢ kredytowa klientow instytucji finansowych. Z jednej strony, na bazie
dotychczasowych metod scoringowych mozemy pozosta¢ przy sprawdzonych i istniejacych
miarach, jednak z drugiej strony, kiedy takiej analizy nie przejdzie klient, ktory jednocze$nie
ma znaczacy wpltyw na otoczenie w mediach spotecznosciowych, dla przyktadu posiada ka-
nat na Twitterze z ponad 100 tys. os6b obserwujacych, taka decyzja pojawia si¢ w zupelnie
innym $wietle. Pojawia si¢ w zwigzku z tym niezwykle wazne pytanie, czy wptyw (influen-
ce) klientow w mediach spoteczno$ciowych powinien zastugiwac na specjalne traktowanie
(Wilson i in. 2011)? Obecnie mozemy obserwowac rézne podejscia do angazowania si¢ orga-
nizacji w media spotecznos$ciowe. Pierwsze z nich polega na podejmowaniu dzialan wytacznie
w okreslonych dziedzinach, jak np. obstuga klienta. Rozwigzanie dziatajace glownie w orga-
nizacjach unikajgcych ryzyka niepewnosci i podejmujacych dziatania, ktére mozna zmierzy¢
dostepnymi narzedziami. Nieco inne podejscie reprezentujg firmy, ktore podejmujg dziatania
testujace okreslone rozwigzania na niewielka skalg, w celu potwierdzenia ich skutecznosci. Ich
glownym celem jest wstuchiwanie si¢ w potrzeby klientow za posrednictwem takich platform,
jak Facebook czy Twitter. Mozemy obserwowa¢ rowniez przyktady firm, ktore podejmuja
dziatania na duzg skalg na potrzeby osiggnigcia zatozonych wczesniej rezultatow. Najczesciej
podejmowane inicjatywy wymagaja wspotpracy zarowno wewnatrz organizacji miedzy po-
szczegbdlnymi dzialami, jak i angazuja partnerow zewnetrznych. W 2009 roku Ford zdecy-
dowat sie¢ wypozyczy¢ 100 egzemplarzy modelu Forda Fiesta na pot roku odbiorcom, ktorzy
uzywaja mediow spotecznosciowych, aby dzielili si¢ swoimi dos§wiadczeniami dotyczacymi
modelu w bezposredni i autentyczny sposob. Wyboru 100 ostatecznych uczestnikéw doko-
nano na podstawie konkursu, biorac pod uwage liczbe 0sob obserwujacych poszczegolnych
uzytkownikow. W celu redukcji niepewnosci musieli oni przygotowa¢ odpowiednig tre$¢
1 harmonogram publikacji. W ciggu 6 miesiecy wplyngto ponad 60 tysigcy postow, ktore wy-
generowaty miliony kliknie¢, w tym ponad 4,3 miliona odston na YouTube. Oszacowana na
5 milionéw dolaréw kampania przed wprowadzeniem produktu na rynek zbudowata §wiado-
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mo$¢ marki na poziomie 37%, wygenerowata 50 tys. zapytan ze strony nowych klientow oraz
35 tys. jazd probnych. Kampania osiagneta przy niewielkich naktadach rezultaty tradycyjne;
kampanii, ktorej koszty bytyby znaczaco wyzsze (Wilson 1 in. 2011).

Podsumowanie

Powszechny dostep do informacji i opinii na temat produktoéw i ustug, a w szczegdlnosci
mozliwos¢ kreowania i udostepniania przez konsumentéw na masowg skale tresci, stanowi
dla organizacji zarbwno wyzwanie, jak i szanse, ktora coraz chetniej podejmuja przedsie-
biorstwa. Ostatnie badania Forrester Research pokazuja, ze znaczna liczba firm, w szczeg6l-
nosci tych zatrudniajacych powyzej 1000 pracownikoéw planuje wdrozenie od 3 do 7 inicja-
tyw opartych na technologii wspoltpracy, podczas gdy mniejsze firmy zatrudniajace ponizej
1000 pracownikow planujg wdrozenie od 1 do 3 takich inicjatyw (Lavenda 2011). Warto
jednak mie¢ na uwadze fakt, ze obecnie wigkszos¢ podejmowanych inicjatyw, w szczegodl-
nosci te, ktore nie majg jasno i precyzyjnie zdefiniowanego celu i nie sg solidnie osadzone
w strategii oraz warto$ciach organizacji, jest, jak wynika z badania Gartner, skazana w wigk-
szosci przypadkow na niepowodzenie. Badanie przeprowadzone w 2013 roku pokazato, ze
zaledwie 10% podejmowanych inicjatyw odniosto sukces, a przyczyna wiekszosci porazek
byt niejasno zdefiniowany cel dziatania (Gartner 2013).
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Consumer at the Time of Social Media — Challenges and Restrictions
for Organisations

Summary

In her article, the author discussed the challenges and restrictions posed to or-
ganisations in result of functioning of brands in the space of social media. In this
approach, she also presented both the challenges in the area of market commu-
nication and the restrictions whose main source is the present strong consumer’s
position issuing already not only from an unlimited access to information but also
the mass productions of contents and opinions of users of products and services on
their features and adjustment to the individual needs of customers. Based on the re-
view of the contemporary literature devoted to these issues, she presented the areas
which deserve a particular attention and which should be a starting point for further
analyses for researchers of the issue as well as for enterprises taking the challenges
of rational and generating value for organisations and customers of their presence
in social media.

Key words: social media, consumer, value, participation in creation.

JEL codes: D7, D83, M31, 043

IToTpebuTe/Ib B 3M0XY COUMAIBHBIX MeIUa — BHI30BbI U OTPAHUYEHMS
ISl OPraHu3anu i

Pe3rome

B crarbe 00cyanny BbI30BBI M OTpaHUYEHMS, IOCTABJICHHbIE TIEpe]] OpraHu3a-
LUSIMH, B pe3yibrare (QyHKIMOHHPOBAHKS OPEH/I0B B MPOCTPAHCTBE COLMAIBHBIX
Mezua. B 3ToM BeIpasKeHNH Mpe/ICTaBIeHbI KaK BBI30BBI B 00J1aCTH PHIHOYHOM KOM-
MYHHUKAIUH, TaK U O'PAHWYCHHS, OCHOBHBIM HCTOYHHKOM KOTOPBIX SIBJISETCS Ha-
CTOSIIIAS CHIIBHAS TIO3UIHS TIOTPEONTEIS, BEITEKAIONIAs Y)KE HE TOJIBKO M3 Heorpa-
HMYEHHOTO JIOCTYIa K MH(OPMALUH, HO I K MACCOBOMY IIPOM3BOJICTBY COJEPIKAHMS
W MHEHHMI1 110J1b30BaTes el MPOLyKTOB U YCIIyT 00 MX CBOMCTBAX M MPHUCIIOCOONCHUS
K MHAMBUJYaJbHBIM MOTpeOHOCTAM KineHToB. Ha ocHOBe 0030pa coBpeMEHHOM
JIMTEPaTyphl, HOCBALIEHHOH 9TUM BOIPOCAM, MPEACTABIIIM 00IACTH, KOTOpBIE 3a-
CIIy’)KMBAIOT 0c000€ BHUMaHHME M JIOJDKHBI TIPEJICTABIATh OTHPABHYIO TOUKY IS
JIaJbHENIINX aHAIU30B 1JIs MCCIe0BaTeNel MpeAMeTa, a TakKe HPEeNpUsITH,
HNPUHUMAIOIINX BbI30BbI PALOHAIBHOTO M IIOPOXKIAIOIIEr0 HEHHOCTH A1 OrPpaHu-
3alUii U KJIMEHTOB PUCYTCTBHS B COL[MAIIBHBIX ME/HA.

KiroueBble cjioBa: colMalibHbIC MEaua, HOTpCGHTCHB, ICHHOCTh, CO3UIaHUC.

Konnt JEL: D7, D83, M31, 043

Artykut nadestany do redakcji w grudniu 2014 roku
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