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Anna taszkiewicz

Klient jako wspoltworca wartosci
w spolecznosciach sieciowych

Wstep

Pojecie media spotecznosciowe jest obecnie, ze wzgledu na swoja wielowymia-
rowos¢, jak i charakter podlegajacy cigglym zmianom, réznorodnie interpretowane.
Bez wzgledu jednak na to, czy méwimy o mediach spotecznosciowych czy wirtu-
alnych spoteczno$ciach klientow, coraz wiecej firm staje przed obliczem decyzji
o adaptacji tych rozwigzan w ramach realizowanych przez siebie strategii, upatrujac
coraz wigcej korzysci ptynacych z partycypacji w wirtualnym srodowisku. Na szcze-
g6lng uwage zastuguja tu zagadnienia zwigzane z potencjatem kreowania warto$ci
nie tylko przez same media spotecznosciowe, ale w szczegdlnosci przez konsumen-
tow bedacych ich uczestnikami. Ich rola w procesie wspottworzenia wartosci w orga-
nizacji staje si¢ obecnie szczego6lnie istotnym i wartym przyblizenia zagadnieniem.

W artykule zawarta jest proba wskazania potencjatu mediéw spolecznoscio-
wych w generowaniu warto$ci dla organizacji oraz charakterystyka roli, jaka w tym
procesie odgrywaja obecni i potencjalni klienci, uczestnicy wirtualnych spotecznosci.

Media spolecznosciowe jako nowy Kierunek
dzialan organizacji

Szereg odniesien nawiazujacych do samego stowa media moze rodzi¢ pokuse
ulokowania mediéw spotecznosciowych jako kolejnego, obok radia, telewizji czy
prasy, kanatu komunikacji. Nalezy jednak pami¢taé, iz sg to kanaly o jednokierun-
kowym przeptywie komunikatu, tymczasem, jak postuluje Scott Stratten, istotg me-
diow spotecznosciowych jest dialog z podmiotami rynkowymi, obejmujacy klien-
tow, wspotpracownikoéw oraz wszelkie osoby, ktore cheg wziaé udziat w dyskusji'.

' S. Stratten, BezMarketing. Przestan kusic¢ klientow, zacznij z nimi rozmawia¢!, Helion,
Warszawa 2012, s. 33.
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Podobne podejscie prezentuje Merchant, wskazujac na gtdéwne determinan-
ty mediow spotecznos$ciowych, wsrdd ktorych jako najistotniejsze wymienia
wspolnote, wspotprace 1 wspottworzenie?. Wskazuje jednoczesnie, ze gtownym
zroédlem generowania wartosci w tych mediach stajg si¢ potaczenia, czy inaczej
sieci, powigzanych ze sobg wspolnymi zainteresowaniami czy tez celami uzyt-
kownikow.

Media spolecznos$ciowe stanowiag obecnie istotny element kreowania wize-
runku i obecnosci marek na rynku, bez wzgledu na fakt, czy marki te zarzadza-
ja swoim udziatem w wirtualnych spotecznosciach czy tez dzieje si¢ to bez ich
udziatu 1 zaangazowania. Organizacje, ktore $wiadomie podejmujg decyzje doty-
czaca budowania wizerunku z wykorzystaniem mediow spotecznosciowych, na-
potykaja szereg wyzwan, ktorym muszg sprostac.

Obok watpliwosci, czy obecnos¢ organizacji i podejmowanie tego rodzaju
aktywnosci jest w ogole zasadne, menedzerowie czesto staja w obliczu pytan, po-
wstajacych wewnatrz przedsigbiorstwa, o efektywnos¢ przedsiewzig¢ (ROI) oraz
ich wptyw na warto$¢ firmy. O ile w przypadku dobr materialnych dobér miar
oraz raportowanie efektow podejmowanych dziatan stanowia niewielkie wyzwa-
nie dla wspoétczesnych menedzerdw, o tyle efektywnos¢ w obszarze warto$ci mar-
ki, satysfakcji klienta czy lojalnosci zdecydowanie trudniej zmierzy¢.

Odmiennym, cho¢ nie mniej istotnym, aspektem jest charakter samego udzia-
hu marki w mediach spoteczno$ciowych. Organizacja moze podjac¢ decyzje o two-
rzeniu wirtualnej spoteczno$ci wokot wlasnej marki badz wirtualne spotecznos$ci
moga powstawac same, bez udziatu i wsparcia ze strony firmy. Oba te przypadki
ro6znia si¢ z uwagi na swg odmienno$¢ w wielu obszarach, bez watpienia jednak,
w kazdym z nich, elementem wspdlnym jest niezaprzeczalny wptyw zaréwno na
wizerunek marki, jak i warto§¢ samej firmy.

Ponad 80% firm z listy Fortune 500 wykorzystuje, w ré6znym stopniu, me-
dia spotecznosciowe, jednak sam fakt ,,polubienia” strony czy obecnosci marki
w mediach spoteczno$ciowych niekoniecznie przektada si¢ na znaczace rezulta-
ty®. Interesujaco przedstawia si¢ roOwniez problem transparentnosci Ssrodowiska
online, zwtaszcza w aspekcie identyfikacji cztonkoéw spotecznosci wspierajacych
czy gromadzacych si¢ wokot marek.

Badania zrealizowane przez Naylor, Lamberton i West ujawnity, ze transpa-
rentno$¢ w takich przypadkach moze mie¢ negatywne skutki dla marki, szczegol-

2 N. Merchant, 11 Rules for Creating Value in the Social Era, ,Harvard Business Review
Press” 2012.

> R. Naylor, W.C.P. Lamberton, PM. West, Beyond the “Like” Button: The Impact of Mere
Virtual Presence on Brand Evaluations and Purchase Intentions in Social Media Settings, ,,Journal
of Marketing” 2012, vol. 76, s. 105.
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nie w odniesieniu do spotecznosci, ktora stanowi homogeniczng grupe, znaczaco
roznigcg si¢ od docelowej grupy konsumentow danej firmy*. Moze mie¢ to istotne
znaczenie gdy firma decyduje si¢ skierowa¢ swojg oferte¢ na nowy rynek docelo-
wy. W takiej sytuacji zdecydowanie bardziej bezpieczne, jak rekomendujg autorzy
badania, bedzie nieujawnianie tozsamosci cztonkow spotecznosci.

Media spolecznosciowe, a w szczegdlnosci ich obecna popularnosé, dzieki
potaczeniu nowoczesnych technologii oraz naturalnej potrzeby cztowieka zwig-
zanej z przynaleznoscig do grupy, stwarzaja dzisiaj niespotykane wczesniej na
taka skale 1 w takim zakresie, mozliwosci budowania relacji pomiedzy firma a jej
konsumentami. Relacje te mogag by¢ réwniez zrodtem generowania warto$ci przez
wszystkie podmioty wirtualnej spotecznosci, a w konsekwencji sta¢ si¢ satysfak-
cjonujace i korzystne dla wszystkich uczestnikow rynku.

Globalny dialog, przejrzystos¢, nicograniczony dostep do informacji oraz
tempo jej powstawania i upowszechniania jak nigdy dotad wzmacniaja pozycje
konsumenta. Organizacje musza zatem podejmowac szereg staran, aby sprosta¢
oczekiwaniom i wymaganiom wspoétczesnych konsumentow. Z drugiej strony,
dzieki naturalnej sktonnosci do dzielenia si¢, wspotpracy i wspottworzenia, firmy
stajg przed ogromng szansa wykorzystania potencjatu klientéw do generowania
wartosci. Coraz czgsciej zatem wlaczaja si¢ w dialog z klientami i siegajg po roz-
wigzania spolecznosciowe dostepne i popularne w Internecie.

Wolontariat konsumencki w obszarze generowania wartosci

Wartos¢ jest obecnie powszechnie uznawang zmienng definiujaca organizacje
i jej oferte na rynku. Wedtug definicji Amerykanskiego Stowarzyszenia Marke-
tingu (American Marketing Association), ,,marketing jest zbiorem procesow re-
alizowanych w celu kreowania, komunikowania, dostarczania i wymiany ofert
posiadajacych warto$¢ dla konsumentow, klientow, partneréw i catego spoteczen-
stwa’®. Peter Doyle w swojej ksigzce Marketing wartosci definiuje natomiast mar-
keting jako ,,proces zarzadczy ukierunkowany na maksymalizacje zwrotow dla
udzialowcow poprzez wdrazanie strategii majacych na celu budowanie opartych
na zaufaniu relacji z warto§ciowymi klientami oraz tworzenie trwalej przewagi
roznicujace;j”.

4 Ibidem.

5 http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx [dostep
10.10.2013].

¢ P. Doyle, Marketing wartosci, Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 84.
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»Spotecznos¢” definiowana jako funkcja moze by¢ zaadaptowana niemal do
wszystkich technologii zwigzanych z interakcja pomigdzy ludzmi i charakteryzuje
si¢ prawie nieograniczong mozliwo$cig zastosowan. Technologie spotecznoscio-
we umozliwiajg przeniesienie relacji i interakcji pomigdzy cztonkami spoteczno-
$ci do srodowiska Internetu, uwalniajac wszystkich uczestnikow wirtualnej spo-
tecznosci od tradycyjnych ograniczen realnego $wiata, takich jak geograficzna
odlegtos¢, strefy czasowe oraz zasigg, tj. mozliwo$¢ dotarcia i wywierania wpty-
Wwu na znacznie wigkszg liczbe ludzi.

Zagadnienia zwigzane z generowaniem wartosci przez klientow sg przedmio-
tem analizy wérod badaczy tematu od dawna’. Jednak dzieki upowszechnieniu si¢
mediéw spotecznosciowych, klienci postrzegani sg juz nie tylko jako partnerzy, ale
coraz czgsciej jako zrodlo generowania wartos$ci oraz przewagi konkurencyjnej®.

Wspoéttworzenie wartosci obejmuje dzisiaj nie tylko firme, ale roéwniez jej
udzialowcow zarowno wewnetrznych, jak i zewnetrznych. Wspdlne tworzenie
oparte na roznorodnych do$wiadczeniach podmiotow bioracych udziat w proce-
sie, pozwala uzyska¢ nowe spojrzenie na rdézne aspekty przedmiotu czy zagad-
nienia podlegajacego analizie, prowadzace czgsto do redukcji ryzyka, wickszej
produktywnosci czy innowacyjnos$ci badz finalnie wyzszych zyskow’.

Przyktadowo w 2008 roku, firma Starbucks zdecydowata si¢ udostgpnic¢ swo-
im klientom platform¢ MyStarbucksldea.com w celu zaangazowania konsumen-
tow do generowania nowych pomystow, ktore bytyby zrodtem wartosci zarowno
dla nich samych, jak i dla organizacji. Do konca roku zgtoszono 65 000 pomy-
stow, na ktore konsumenci oddali 658 000 glosow. Sposrod zgloszonych pomy-
stow wybrano i zaimplementowano 58, ktore przyczynily si¢ do poprawy kondycji
finansowej firmy'’. Sukces podjetych dziatan wynikat nie tylko z zaangazowania
klientow, ale rowniez wybranych pracownikow, nazwanych ,,Idea Partners”, kto-
rzy podejmowali dyskusje z klientami i jednocze$nie omawiali zgtaszane projekty
w organizacji'l.

Wiaczanie klientow w dziatalno$¢ firm w wielu obszarach nie jest niczym
nowym. Przyktadowo w branzy oprogramowania wiele firm powszechnie od lat
korzysta z procesu testowania produktow, nie we wtasnych laboratoriach, a z wy-
korzystaniem tak zwanych beta testeréw, czyli obecnych klientow zaproszonych

7 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Co-Opting Customer Competence, ,,Harvard Business
Review” 2000, January—February.

8 N. Merchant, op. cit.

® L.M. Frigo, How Enterprises Can Drive New Value Creation, ,Strategic Finanse” 2010,
October, s. 17.

10" Ibidem.

' Ibidem.



Klient jako wspottworca wartosci w spotecznosciach... 61

do udziatu w procesie. Wersja beta Windows 2000 Microsoftu byta testowana
przez ponad 650 000 klientow, a wartos¢ ich prac, odnoszaca si¢ do poswigconego
czasu, podejmowanych wysitkow czy wysokosci wynagrodzen, ktora trzeba byto-
by wyptaci¢ pracownikom dziatu badan i rozwoju, zostala oszacowana na ponad
5 miliardéw dolaréw'?. Uczestniczagc w tym zadaniu, klienci nie tylko weryfi-
kowali poprawnos$¢ dziatania systemu i mieli mozliwo$¢ zgtaszania pozadanych
przez siebie ulepszen. Firma wykorzystala ten zabieg rowniez jako mozliwos¢
zapoznania potencjalnych nabywcow z produktem i dostrzezenia, w jaki sposob
moga kreowa¢ warto$¢ w swoim wlasnym biznesie.

Prahalad i Ramaswamy juz w 1999 roku zauwazyli kilka istotnych czynni-
kow, ktore wplywaja na mozliwos¢ wykorzystania potencjatu klientow, generuja-
cg warto$¢ dla organizacji'’. Wskazali w szczegdlnosci na:

e zachecanie do aktywnego dialogu opartego na zasadach rownosci,
¢ mobilizowanie spotecznosci klientow,

e zarzadzanie roznorodnoscig klientow,

® wspoltworzenie osobistych do§wiadczen.

O ile korzysci dla organizacji wydajg si¢ oczywiste i wymierne na wielu plasz-
czyznach, o tyle rozstrzygniecie, jakimi pobudkami kieruja si¢ konsumenci jest
nie tylko interesujace, ale przede wszystkim moze przynie$s¢ odpowiedz na pyta-
nie o stabilno$¢ modeli biznesowych opartych na partycypacji konsumentow czy,
idac dalej, o prawo wlasnosci marek i prawa autorskie do zglaszanych pomystow,
za ktore powinno przystugiwaé wynagrodzenie. Z drugiej strony zrozumienie
motywacji klientow pozwoli na lepsza optymalizacj¢ rozwigzan, dedykowanych
konsumentom do wspdlnego podejmowania dzialan nad kreowaniem warto$ci.

Jednak wiele firm nadal przyjmuje, ze konsumenci angazuja si¢ wyltacznie
dobrowolnie, nie oczekujac zadnych korzysci. Decyduja si¢ na ustanowienie plat-
formy wymiany do§wiadczen pomigdzy klientami, z zatozeniem, ze ,,jesli udo-
stepnimy miejsce, pojawia si¢ klienci”'.

Badania przeprowadzone przez Nambisan i Baron wskazujg jednak, ze klien-
ci oczekuja korzysci, a ich dziatania nie sa do konca bezinteresowne. Ich aktywny
udzial w platformach wspierajacych proces generowania wartosci, w duzej mierze
wynika z przekonania o potencjalnych korzysciach, ktorych beda beneficjentami,

12 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, op. cit.

13 Ibidem.

4°S. Nambisan, A.R. Baron, Virtual Customer Environments: Testing a Model of Voluntary
Participation in Value Co-creation Activities, ,,The Journal of Product Innovation Management”
2009, vol. 26, s. 402.
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wérod ktorych autorzy badania wymieniaja dostep do informacji o produkcie,
czlonkostwo w spotecznosci oraz interaktywnos¢'.

Nalezy rowniez zauwazy¢, na co zwracajg uwage autorzy i co rOwniez znaj-
duje swoje potwierdzenie w przytoczonym przyktadzie Starbucsa, ze po stronie
organizacji, niezwykle istotna kwestig, warunkujaca zaspokojenie tych potrzeb,
jest powotanie odpowiednich pracownikow skierowanych do prowadzenia dzia-
tan w tym zakresie czy wrecz calych dzialow odpowiedzialnych za proces kre-
owania wartosci wspdlnie z konsumentami.

Obecnie najwicksze przedsigbiorstwa, takie jak Apple, Nestle, Lego czy
Orange z sukcesem wdrazajg strategic wspotpracy z klientami w ramach kre-
owania wartoséci'®. Wiele firm stoi jednak przed licznymi wyzwaniami zwigza-
nymi ze skuteczng adaptacjg poszczegolnych rozwiazan spotecznosciowych, kto-
re umozliwig im w dtuzszej perspektywie skuteczng komunikacj¢ i wspolprace
z klientami.

Etapy adaptacji rozwiagzan spolecznosciowych

Altimer Group wyrdznit sze$¢ faz dojrzatosci organizacji w stosowaniu roz-
wigzan spotecznosciowych w obszarze biznesowym'’. Kazdy ze zidentyfikowa-
nych etapéw charakteryzuje si¢ odmiennymi korzy$ciami, ale rowniez okres§lonym
ryzykiem. Strategia mediow spoleczno$ciowych w wielu przypadkach odnosi
si¢ glownie do kanatow, platform i taktyki dziatania umozliwiajacych organiza-
cjom publikowanie wtasnych informacji, wstuchiwanie si¢ w gtos konsumentow,
finalnie zmierzajacych do budowy zaangazowania. Strategia biznesu spoteczno-
sciowego odnosi si¢ za$ do integracji/wiaczenia technologii i proceséw spotecz-
nosciowych w wartosci biznesowe i1 podejmowane dziatania, ktérych gtownym
celem jest budowanie relacji oraz podejmowanie dialogu przenikajacego granice
organizacji, angazujacego zarowno klientéw, jak i pracownikéw, oraz wspolne
kreowanie wartosci dla klientow, a takze organizacji. Wigze si¢ to z konieczno$cig
wpisania dziatan w obszarze mediow spotecznosciowych w kontekst biznesowy
i w jasno zdefiniowane cele biznesowe catej organizacji.

15 Ibidem.

16V, Ramasvamy, F. Goillart, The Power of Co-creation, Free Press, Simon & Schuster Inc,
New York 2010.

7 Ch. Li, B. Solis, A. Webber, J. Szymanski, The Evolution of Social Business, Six Stages of
Social Business Transformation, Altimeter Group Network on SlideShare, San Mateo 2013.
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Petna integracja/wiaczenie mediow spolecznosciowych w strategie bizneso-
wa organizacji wymaga jednak podejmowania okreslonych, stopniowych dziatan,
ktore sktadajg si¢ na konkretne fazy, czy inaczej etapy, przez ktore musza przejsc
wszystkie organizacje. Firmy podejmujace dzialania z wykorzystaniem mediow
spolecznosciowych powinny rozpocza¢ swojg aktywnos¢ od etapu planowania,
opartego glownie na monitoringu zachowan konsumentow, w odniesieniu do
wlasnej marki, w r6znorodnych kanatach czy platformach komunikacyjnych.

Etap ten polega gtdownie na zrozumieniu klientow, tego o czym mowia,
w jaki sposob wykorzystuja media spoteczno$ciowe i czym charakteryzuja si¢ ich
dziatania. Etap ten zostal nazwany ,,stuchaniem w celu nauki” (listen to learn).
Dave Kerpen podkresla, ze dzisiejsza komunikacja sktada si¢ w 50% z mowienia
i w 50% ze stuchania'®.

Etap stuchania to rozpoznawanie potrzeb klientéw i, w kolejnym kroku, re-
alizacja projektow pilotazowych z wykorzystaniem réznorodnych platform i roz-
wigzan spotecznosciowych, w celu rozpoznania dziatan o najwigkszym wplywie
na zdefiniowane wczesniej cele biznesowe. Z rowng uwaga powinniSmy obser-
wowac¢ konkurencje oraz nowe projekty mediow spotecznosciowych pojawiajace
si¢ na rynku'.

Zdiagnozowanie najbardziej efektywnych obszarow dziatania prowadzi
w konsekwencji do kolejnego etapu, w ktorym organizacje ustanawiaja swoja
obecnos¢ w mediach spotecznosciowych. Wymaga to nie tylko uruchomienia od-
powiednich zasobow organizacji, ale przede wszystkim wypracowania i przyje-
cia calosciowe;j strategii zarzadzania tresciami publikowanymi w Internecie, ktore
wpisuja si¢ w zintegrowang strategi¢ komunikacji przedsigbiorstwa. Na szcze-
g0lng uwage zastuguje obecna praktyka wpisywania dziatan spotecznosciowych
w juz przyjeta i funkcjonujacg strategi¢ komunikacji, traktujaca obecno$¢ w me-
diach spolecznosciowych jako kolejny element wspierajacy i dodatkowy kanat
komunikacji*. W znacznej mierze wynika to z implementacji koncepcji mediow
spotecznosciowych w juz istniejace reguly i procedury, ktore zostaly ustanowione
i zaakceptowane przez witadze firmy?!.

'8 D. Kerpen, Likeable Social Media: How to Delight Your Customers, Create an Irresistible
Brand, and Be Generally Amazing on Facebook (& Other Social Networks), McGraw-Hill, New
York 2011.

9 A.J. Bradley, M.P. McDonald, The Social Organization — How to Use Social Media to Tap
the Collective Genius of Your Customers and Employees, Gartner, Inc., ,,Harvard Business Review
Press” 2011, October.

20 Ch. Li, B. Solis, A. Webber, J. Szymanski, op. cit.

2 A.J. Bradley, M.P. McDonald, op. cit.
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Nalezy sobie jednak zada¢ pytanie, czy takie podejscie i ten kierunek dziata-
nia sg rozwigzaniem prawidlowym i najbardziej efektywnym. Nie wykorzystuja
one bowiem mediow spotecznosciowych ze wszystkimi ich mozliwosciami, po-
czawszy od podejmowania dialogu po zaawansowang wspélprace z klientami.
Sprowadzaja si¢ w gtdéwnej mierze do wysytania komunikatéw marketingowych
firmy. Z drugiej jednak strony podejmowanie dziatan w obszarze, w ktérym orga-
nizacja nie czuje si¢ jeszcze dostatecznie pewnie, moze by¢ rowniez ryzykowne.
Minimalizacja ryzyka moze by¢ w takim przypadku oparta na komunikacji jed-
nostronnej, wpisujagcej si¢ catkowicie w strategi¢ komunikacji firmy i uwzgled-
niajgcej czas na uczenie sig.

Trzeci etap zaawansowania w stosowaniu mediow spoteczno$ciowych odno-
si si¢ w gltdéwnej mierze do zaangazowania (engagement) w budowanie, ktorego
gléwnym narzedziem stosowanym przez firmy jest dialog stuzacy budowaniu re-
lacji*?. Wedlug Kerpena, zaangazowanie oznacza prawdziwe i szczere zaintere-
sowanie tym, co klienci i potencjalni klienci firmy maja do przekazania®. Firma
przechodzi z etapu, w ktoérym cecha charakterystyczng jest przeswiadczenie o ko-
niecznosci posiadania medidw spotecznosciowych, do etapu, w ktérym uswiada-
mia sobie, ze warto wykorzystac t¢ obecnos$¢ w celu poglebienia relacji z obecnymi
i potencjalnymi klientami. Znaczna czgs¢ firm obawia si¢ na tym etapie negatyw-
nych komentarzy czy wrecz braku zainteresowania ze strony klientow. Warto jed-
nak uswiadomic sobie, ze etap ten umozliwia firmom wywarcie wptywu na r6zno-
rodne aspekty, takie jak budowanie spoteczno$ci, generowanie wartosci poprzez
tresci o wysokiej merytoryce, kreatywnosci czy wspotczynniku udostepnien.

Przy podejmowaniu coraz liczniejszych aktywnosci w obszarze mediow spo-
lecznosciowych i wykorzystywaniu wielu kanalow dotarcia do klienta, takich jak
Twitter, Facebook, Google+ czy blogi, zarzadzanych czesto przez rézne zespoty czy
departamenty w organizacji, bardzo wazng kwestig jest podjecie wysitkéw w celu
skoordynowania podejmowanych inicjatyw i przekazywania tych samych wartosci
w imieniu organizacji**. Wymaga to opracowania strategii i adaptacji jej w catej or-
ganizacji. Jednym z gtownych zatozen takiego opracowania powinno by¢ okreslenie
zaréwno zakresu odpowiedzialno$ci, obszaréw komunikacji, jak i zdecydowanie,
w mysl zatozen dotyczacych definiowania strategii przedstawionych przez Portera,
czego organizacja nie bedzie realizowac i z jakich kierunkow dziatania rezygnuje.

22 Ch. Li, B. Solis, A. Webber, J. Szymanski, op. cit.
% D. Kerpen, op. cit.
24 Ch. Li, B. Solis, A. Webber, J. Szymanski, op. cit.
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Z uwagi na strategiczny wymiar i znaczenie wymienionego zadania wyma-
ga to pozyskania akceptacji oraz wsparcia ze strony osob zarzadzajacych w orga-
nizacji. Istotne jest rOwniez ustanowienie centrum organizacyjnego definiowane-
go przez Altimer jako ,,Center of Excellence” (CoE), ktore organizuje i porzadkuje
rozwoj i adaptacje strategii spotecznosciowej, nadzoru, podejmowanych inicjatyw
oraz niezbednych technologii w obszarze catej organizacji*. Moze ono przybieraé
rozne struktury: od zdecentralizowanych, ktorych stosowanie zadeklarowato w ba-
daniu 9,4% respondentow, scentralizowane (29,1%), hub & spoke (35,4%), multiple
hub & spoke (23,6%) po holistyczne (2,4% respondentow)*®. Niezwykle istotne jest
opracowanie i wybor miar pozwalajacych na weryfikacje dziatan podejmowanych
w mediach spoteczno$ciowych i ich wptywu na realizacje dziatan biznesowych.
Pozwala to nie tylko na pomiar efektéw umozliwiajacy ciagle dostosowywanie po-
dejmowanych dziatan w celu osiggni¢cia najlepszych rezultatow, ale rOwniez na
umacnianie akceptacji podejmowanych dziatan przez zarzad i organizacje, co czg-
sto ma bezposredni wplyw na poziom finansowania dalszych aktywnosci i inicjatyw.

Etap piaty przesuwa organizacj¢ do obszaru biznesu spoteczno$ciowego?’,
jej dziatania staja si¢ bardziej widoczne, a zainteresowanie w organizacji wzrasta.
Dziatania spoteczno$ciowe zaczynaja by¢ adaptowane do wszystkich rol i funk-
¢ji w organizacji, umozliwiajagc generowanie warto$ci w wielu indywidualnych
obszarach, takich jak marketing i komunikacja, do§wiadczenie klienta, sprzedaz,
finanse, zarzadzanie zasobami ludzkimi, IT czy logistyka.

Z.akonczenie

Wraz ze wzrastajacg popularnos$cia mediow spotecznosciowych powstaje
pytanie, czy mozliwe jest dokonywanie pomiaru produktywnos$ci i wzrostu wir-
tualnej spotecznosci, a przede wszystkim zarzadzanie nig w procesie kreowania
warto$ci zarowno dla organizacji, jak 1 konsumenta. Czy wspolpraca w ramach
wirtualnych spotecznosci niesie ze sobg ryzyko rosnacych oczekiwan klientow,
zwigzanych z mozliwym wynagrodzeniem za kreowanie i dostarczanie warto-
sci? Kto w takim przypadku jest wlascicielem innowacji czy marki, a wreszcie,
na jakie ryzyko, w obliczu tak postawionych pytan, wystawiona jest organizacja.
Pytania te stanowia wazki punkt wyjscia podejmowania badan w tym obszarze —
zardwno przez organizacje, jak i badaczy przedmiotu.

% Ibidem.
2 Ibidem.
27 Ibidem.
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