dr Barbara Lubas

Katedra Zarzadzania Organizacjami
Wydziat Zamiejscowy Prawa i Nauk o Gospodarce w Stalowej Woli
Katolicki Uniwersytet Lubelski

Strategie innowacyjne oparte na ksztaltowaniu
spoleczenstwa informacyjnego w procesie poprawy
konkurencyjnosci przedsi¢biorstwa

WPROWADZENIE

Zasadniczym celem budowania gospodarki opartej na wiedzy jest ksztalto-
wanie spoteczenstwa informacyjnego. Znaczenie innowacji dla tego procesu jest
niezbg¢dnym czynnikiem — zwlaszcza dla przedsigbiorstw dziatajacych w warun-
kach nasilonej konkurencji. Wspotczesne przedsigbiorstwa dazg do osiagnigcia
przewagi konkurencyjnej, starajac si¢ przede wszystkim pozyskac jak najszersza
wiedze o rynku i jego uczestnikach. Zdobycie takich informacji pozwala bo-
wiem na przewartosciowanie zasobow przedsigbiorstwa, sformutowanie nowych
celow rynkowych i sformutowanie strategii rynkowej. Jednak oprocz pozyski-
wania danych z rynku jest jeszcze ta druga strona medalu — przekazanie infor-
macji do klienta, kontrahenta i to niepolegajace wytacznie na mediach tradycyj-
nych, poprzez ktore dotychczas docierano do grupy docelowej odbiorcow. Dzi-
siejsze realia zmuszajg niejako do tworzenia swoistego rodzaju grup zaangazo-
wanych odbiorcow, do ktorych firma ma zdecydowanie blizej.

Wplyw innowacji na ksztalttowanie konkurencyjnosci przedsigbiorstw i to
w zakresie rozwoju spoteczenstwa informacyjnego stanowi przewodnia mysl
artykutu. Rozkwit przechodzi ostatnio udziat firm w ,,zyciu” portali spoteczno-
sciowych. Spotecznosci internetowe majag w sobie ogromny potencjal umozli-
wiajacy markom prowadzenie z konsumentem glebokiego dialogu na réznych
poziomach zaangazowania — od budowania rozpoznawalno$ci marki, poprzez
uzyskanie pozadanych reakcji konsumentéw, az po lojalnos¢. Coraz wigcej firm
zauwaza wplyw sieci spotecznosciowych na biznes i stara si¢ wykorzystywac
takie narzedzia jak Facebook, Goldenline czy YouTube do wzmocnienia prze-
wagi konkurencyjnej. Jednak, czy takie spotecznosci naprawde maja wptyw na
rozwoj biznesu? Czy moze jest to jedynie pomyst dziatdéw marketingu na po-
chwalenie si¢ kreatywnoscig i innowacyjnymi dziataniami, ktore nie przynosza
jednak konkretnych efektow?

Artykut sktada sie¢ z dwoch czesci, teoretycznej i empirycznej. W pierwszej
z nich przedstawione zostaly najwazniejsze definicje innowacji, strategii inno-
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wacyjnych, informacji w sieci, w kontekscie konkurowania o klienta na porta-
lach spoteczno$ciowych.

Drugg cze$¢ artykutu stanowi prezentacja wynikow badan empirycznych
ukazujacych opinie respondentéw na temat ich podej$cia do obecnosci firm na
Facebooku. Potencjat rozwigzan spotecznosciowych w budowaniu konkurencyj-
nosci wydaje si¢ by¢ bardzo duzy, cho¢ jak wynika z obserwacji praktyki go-
spodarczej niewiele podmiotéw w sposob aktywny wykorzystuje te rozwigzania,
a jeszcze mniej robi to rzeczywiscie efektywnie.

INFORMACJA, JAKO ELEMENT STRATEGII INNOWACYJINEJ
PRZEDSIEBIORSTWA W OBLICZU KONKURENCIJI

Pierwszym pojeciem zwigzanym bezposrednio z tematem jest ,,Strategia in-
nowacyjna”.

Donald Tusk w Strategii rozwoju spoleczenstwa informacyjnego w Polsce
do roku 2013 wypowiedzial nastepujace stowa: ,,Strategia jest odpowiedzig na
wyzwania cywilizacyjne poczatku XXI wieku. Dzigki technologiom informa-
cyjnym i komunikacyjnym wizja »globalnej wioski« staje si¢ rzeczywisto$cia.
Niezwykle szybkie zmiany, ktore obserwujemy w tej dziedzinie, dokonaty prze-
tomu w gospodarce. Okazuje si¢ ze dla przedsiebiorstw szybki Internet jest row-
nie wazny, jak autostrady czy linie energetyczne. Aby polska gospodarka przy-
ciggata inwestoréw i najlepszych pracownikow musimy spowodowac, by to
niezwykle narzedzie, ten instrument dzialania, byt powszechnie dostepny. Stuza
temu rozne programy realizowane w ramach Strategii, takie jak np. Polska
Cyfrowa™.

Starajac si¢ zawezi¢ stworzenie definicji innowacji do obszaru informacji
warto zrobi¢ maty przeglad juz istniejacych sformutowan, dajacych si¢ odszukac
w literaturze przedmiotu. W tym miejscu warto przytoczy¢ dwie definicje in-
formacji. M. Bratnicki twierdzi, ze informacja jest takim odzwierciedleniem
rzeczywistosci, ktore wywoluje zmiane zachowan odbiorcy®. Zdaniem W. Flan-
kiewicza informacja to natomiast czynnik, ktory zwigksza nasza wiedzg o ota-
czajacej nas rzeczywistosci.

Nie ulega watpliwosci, ze informacje odgrywajg zasadnicze znaczenie, po-
niewaz w przedsigbiorstwach funkcjonujacych w warunkach rynkowych,
w okresie wzmozonej konkurencyjnos$ci, stanowity zawsze i stanowig nadal

! Strategia rozwoju spoleczeristwa informacyjnego w Polsce do roku 2013, Warszawa, gru-
dzien 2008, kod dostepu: http://www.mswia.gov.pl/strategia (dostep 25.09.2012).

2 M. Bratnicki, Informacyjne przestanki przedsiebiorczosci [w:] R. Borowiecki, M. Roma-
nowska (red.), System informacji strategicznej, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2001, s. 43;
W. Abramowicz, Filtrowanie informacji, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu,
Poznan 2008, s. 41.
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fundament ich dziatalnosci. Takie podej$cie podkresla S. Lobejk03, piszac, ze
daja one mozliwos$¢ uczestniczenia w walce konkurencyjnej. Niektore bardziej
syntetyczne ujgcia konkurencyjnosci oparte na jednoczynnikowych rozwaza-
niach, takie jak ujecie konkurencyjnosci przedsigbiorstwa jako wigkszej efek-
tywnosci w produkcji, dostarczaniu produktow i ustug po bardziej atrakcyjnej
cenie, s jednak do$¢ wycinkowe i trudne do zastosowania w praktyce”.

M. Brzezinski wrecz twierdzi, ze to wlasnie informacje odgrywaja najwaz-
niejsza role w procesie tworzenia i wdrazania innowacji, bedac jedna z determi-
nant konkurencyjnos$ci. Sg podstawa procesow podejmowania decyzji wplywa-
jac jednoczesnie na ich jako$¢. Dostep do rzetelnej, szybkiej i kompleksowej
informacji, w polaczeniu z umiejetnoscia skutecznego przeksztatcenia jej w kon-
kretne rozwigzania, stanowi jeden z istotniejszych elementow rynkowego sukce-
su przedsiebiorstw. Niezwykle istotne wydaja si¢ przy tym zrodia, z ktorych
pozyskiwane sg informacje, a nastepnie wykorzystywane w procesach innowa-
cyjnych. Korzystanie z nich wigze si¢ bowiem z okreslonymi kosztami, ktore
moga ogranicza¢ lub wrecz uniemozliwia¢ pozyskanie informacji.

Podejscia do rozpatrywania innowacji i informacji jako pewnego uktadu
zamknietego sa dwa. Po pierwsze mozemy stwierdzi¢, ze to informacja przeka-
zana w ciekawy sposob, umieszczona w ciekawym i niestandardowym miejscu,
posiadajgca otoczke do tej pory nieistniejacych jeszcze rozwigzan i pomystow,
jest sama w sobie innowacja, a po drugie proces wdrazania innowacji (niebeda-
cych informacja) moze odbywac si¢ efektywnie i przebiega¢ z sukcesem wiasnie
dzigki oparciu o r6zne zrodta informacji.

Informacja w sieci to dzisiaj nie tylko szansa, to konieczno$¢. Trudno wyob-
razi¢ sobie, zeby wspolczesnie dziatania te mogly obejs¢ sie bez wsparcia ze
strony technologii informacyjnych, tym bardziej ze — jak zauwaza M. Bednar-
czyk — sukces wspotczesnych przedsiebiorstw zalezy w coraz wigkszym stopniu
od dostrzegania i wykorzystywania szans, ktore lezg raczej w otoczeniu wirtual-
nym niz realnym®,

Wazne jest rowniez to, co podkre$la m.in. Ambler T. i in. — promowanie
kreatywnosci wsrod pracownikoéw, wspomagane stosowaniem okreslonych na-
rzedzi motywujacych do tworzenia nowych pomystéw ma wptyw na skutecz-
no$¢ dziatan zwigzanych z tworzeniem innowacji. Portale spolecznosciowe typu
Facebook zaczynaja stanowi¢ element strategii innowacyjnych firm ukierunko-

3. Lobejko, Systemy informacyjne w zarzqdzaniu wiedzq i innowacjg w przedsigbiorstwie,
Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2007, s. 67.

* B. Lubas, B. Piasny, The human capital as the factor of the enterprise's competitiveness —
challenges for the management, IV International Scientific Conference Management 2012 — Re-
search in Management and Business in the Light of Practical Needs, University Of Presov In
PreSov Faculty Of Management Presov, Slovak Republic 2012.

® M. Bednarczyk, Wphw otoczenia komunikacyjnego na redefinicje strategii konkurencyjnej
polskich przedsigbiorstw [W:] Konkurencyjnosé przedsigbiorstw wobec wyzwarn XXI wieku, \Wy-
dawnictwo AE im. O. Langego we Wroctawiu, Wroctaw 1999, s. 239-243, p. 239.
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wany na wzrost efektywno$ci dziatan w zakresie pozyskiwania klienta i zwigk-
szenia sprzedazy produktu.

B1zZNES SPOLECZNOSCIOWY
— NOWA FORMULA STRATEGII INNOWACYJINYCH PRZEDSIEBIORSTW
NA KONKURENCYJINYM RYNKU

Jak wspomniano wyzej, portale spotecznosciowe typu Facebook stanowig
juz obecnie element strategii innowacyjnych firm ukierunkowany na wzrost
efektywnos$ci dziatah w zakresie pozyskiwania klienta i zwiekszenia sprzedazy
produktu.

Telefon
komorkowy

=i

VYN

Kseroko-
piarka

Portale
spoteczno-
Sciowe

kalkulator Laptop WikFi

Fax PC WWW Black Berry

Rys. 1. Postepy technologiczne, ktére zmienily §wiat pracy
Zrodto: opracowanie whasne.

Twitter, Facebook i inne portale spotecznosciowe juz niejednokrotnie do-
wiodly, ze moga stanowi¢ prawdziwa warto$¢ dla biznesu. Ale waznym stowem
jest tutaj stowo ,,moga”. Nie kazda firma bowiem zdaje sobie sprawg, W jaki
sposob nalezy je wykorzystywac i dlatego tak wazne jest zachowanie otwartego
umystu. Nalezy pami¢taé, ze podobnie do innych postepow technologii, ktore
zmienity $wiat pracy (zob. rys. 1.) — od telefonu poprzez PC az po Internet —
Organizacje musza dostosowa¢ swoja kulture i praktyki, by zostawi¢ pole poten-
cjatowi, jaki majg portale spotecznos$ciowe.

W swojej strategii opartej na innowacyjnosci dziatania nalezy polozyc
szczegolny nacisk na to, ze pracodawcy powinni zwroci¢ szczegodlnie uwage na
wymyslanie sposobow ich wykorzystania do zwigkszenia efektywnosci, dziele-
nie si¢ najlepszymi praktykami zwigzanymi z wykorzystaniem portali, czy
wprowadzenie konkurséw na najlepsze pomysty wsrdd pracownikéw firm.
Utworzone w dzisiejszych czasach mocne spoteczenstwo sieciowe stanowi
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wielkie wyzwanie dla firm, ale zarazem wielkg szanse¢ na wykorzystanie tego
momentu do niedrogiego i efektywnego procesu sprzedazy swojej oferty.

Sieciowe spoteczenstwo informacyjne opisal M. Castells, ktory stwierdzit,
z¢ sieci sg strukturami otwartymi, zdolnymi do rozprzestrzeniania si¢ bez ogra-
niczen, integrujagcymi nowe wezty tak dlugo, jak tylko sa w stanie komunikowac
si¢ miedzy soba w sieci. Struktura spoleczenstwa opartego na sieci jest wysoce
ztozonym i dynamicznym systemem otwartym, podatnym na innowacje. Dzi¢ki
wprowadzeniu sieci do spoteczenstwa otrzymano kombinacje elastyczno$ci
1 skutecznosci, skoordynowanego podejmowania decyzji i zdecentralizowanego
ich wykonywania, zindywidualizowanej ekspresji i globalnej poziomej komuni-
kacji, co stworzylo warunki dla lepszego wykorzystania ludzkiej pracy. Wyzwa-
niami dla budowy sieciowego spoteczenstwa informacyjnego sa: wolnos¢, wy-
kluczenie spoteczne i nauczanie obywateli korzystania z sieci .

Portale spotecznosciowe pozwalajac na szerokg dystrybucje informacji ad-
resowanej zarowno do masowego odbiorcy, jak i ukierunkowanej na indywidu-
alnego uzytkownika, a takze na komunikacj¢ bezposrednig oparta na indywidu-
alnym kontakcie oraz szybkosci reakcji’.

Media spotecznosciowe sa esencjg interaktywnos$ci. Konsumenci wymagaja
od firm szczerego i bezposredniego podejscia, gltebszych relacji i statego kon-
taktu, co jest duzym wyzwaniem dla obecnie kierujacych firmami. Don Tapscott
tratnie zauwazyl, ze po raz pierwszy pokolenie, ktore dopiero wchodzi w do-
rosto$¢, jest lepiej przygotowane do wyzwan wspolczesnego $wiata niz ich
rodzice.

Wedlug H. Rheingolda® przez spoleczno$é internetowa rozumie¢ mozna
grupe ludzi, ktéorzy moga lub nie, spotykaé si¢ twarza w twarz i ktorzy wy-
mieniaja stowa i idee za posrednictwem klawiatury i sieci. Ten sam autor uwaza,
ze spoleczno$¢ wirtualna to zbiorowo$¢ oparta na zaangazowaniu uczestnikow
i o dostatecznie dtugim czasie dziatania. Z kolei wedlug K.C. Laudona i C.G.
Travera spoleczno$¢ internetowa to przestrzen online, gdzie ludzie dzielacy
wspolne wartosci lub zainteresowania moga wchodzi¢ w interakcje. Jednocze-
$nie znaczna liczba cztonkow spolecznosci internetowych stworzyta przestanki
do przeksztalcania spotecznosci w model biznesowy”.

Spotecznosci internetowe majg w sobie ogromny potencjal umozliwiajacy
markom prowadzenie z konsumentem glebokiego dialogu na roznych pozio-

M. Castells, Galaktyka Internetu. Refleksje nad Internetem, biznesem i spoleczeristwem,
Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2003, s. 306-307.

" B. Gregor, M. Stawiszynski, e-Commerce, Oficyna Wydawnicza ,Branta”, Bydgoszcz—
16dZ 2002, s. 56-58.

8 H. Rheingold, The virtual community, kod dostgpu: http://Aww.well.com/~hlr/vchook
(dostep 27.01.2012).

®K.C. Laudon, C.G. Traver: E-Commerce 2010, Pearson Education, Upper Sadle River, N.J.,
2010s.11-4.
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mach zaangazowania — od budowania rozpoznawalnosci marki, poprzez uzyska-

nie pozadanych reakcji konsumentow, az po lojalnos¢. Serwisy spolecznosciowe

mozna zdefiniowa¢ jako serwisy internetowe, ktore pozwalajg uzytkownikom:

= konstruowac publiczne lub pétpubliczne profile w ramach ograniczonego Sys-

temu,

» budowac list¢ innych uzytkownikow, z ktorymi sg powigzani, oraz,

= ogladac i eksplorowac ich listy i listy innych uzytkownikéw systemu.
Facebook, YouTube i LinkedIn to najpopularniejsze portale w komunikacji

spotecznosciowej. Niewatpliwym liderem sposrod wyzej wymienionych jest

Facebook, z ktorego korzysta w Polsce blisko 8 milionéow uzytkownikéw, co

daje Polsce 24. miejsce na $wiecie pod wzgledem liczby uzytkownikow.

METODOLOGIA BADAN

Celem przeprowadzonych badan jest udowodnienie hipotez, ze:

— stworzenie dlugoterminowej wigzi z odbiorca poprzez media spotecznosciowe
wymaga konsekwentnego dostarczania mu wartosci dodanej tylko w postaci
interesujacych go informacji, a nie jakichkolwiek informacji.

—samo posiadanie konta na facebooku bez odpowiednich strategii zarzgdzania
trescig (informacja) nie wystarczy do osiggniecia przewagi konkurencyjne;j.

W badaniu udziat wzigto 427 oséb, w tym 252 kobiety, co stanowi prawie
60% ogotu badanych. Nieco ponad 40% to populacja me¢zczyzn. Najwigksza
grupe wiekowa stanowili badani z przedziatu 18-25 lat, czyli ta najmtodsza gru-
pa badanych. Stanowili oni prawie potowe wszystkich respondentow. Niespelna
20% os6b miescito si¢ w przedziale 3645 lat.

Tabela 1. Charakterystyka respondentow pod katem cech
spoleczno-demograficznych

Wyszczegolnienie N %

Plec kobieta 252 59,02
mezczyzna 175 40,98

18-25 200 46,84

26-35 55 12,88

. 36-45 84 19,67
Wiek 4655 59 13,82
56-65 22 5,15

powyzej 65 7 1,64

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W tabeli 1 zaprezentowane zostaty dane dotyczace cech spoteczno-demo-
graficznych respondentoéw, czyli w podziale na pte¢ i wiek. Dla potrzeb niniej-
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szego artykutu prezentacja wynikow badan zostata ograniczona jedynie do wy-
branych cech. Zakres badan obejmowat bowiem szersza problematyke dotyczaca
nowoczesnych form komunikacji ustugodawcow z klientem.

Uzytkownicy Facebooka naleza do niezwykle aktywnych internautow. Az
79% ankietowanych loguje si¢ na Facebooku codziennie od Kilku do kilkudzie-
sieciu razy. Najbardziej aktywne na Facebooku sg osoby miedzy 18. a 25. ro-
kiem zycia. Sposrod nich az prawie potowa loguje si¢ z taka czestotliwoscig. Dla
poréwnania — W kolejnym przedziale wiekowym tylko 13% o0s6b wchodzi na
stron¢ tak czesto.

Tabela 2. Czestotliwos¢ korzystania z Facebook’a
z uwzglednieniem zmiennej wiek badanych oséb

Cagstotliwosé korzystania |6 T T2 s 8 155 6 Powyzej
2 Facebooka lat | lat | lat | lat | lat | 65lat | O%Okm

Co drugi dzien 9 3 0 0 0 0 12
Przynajmniej raz dziennie 6 6 17 17 3 1 50
Kilka do kilkadziesigt razy dziennie | 170 42 61 36 13 2 324
Przynajmniej raz w tygodniu 11 2 3 1 0 13
Przynajmniej raz w miesiacu 1 1 0 0 2

Ogolem 197 53 83 56 17 3 409

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Narzedzie w postaci Facebooka stwarza firmom ogromne pole do dziatania.
Wystarczy odpowiednio zaistnie¢ i dba¢ o swojego ,.klienta”, aby zostat fanem
firmy. Jednak, jak pokazuja badania, rzeczywisto$¢ rozni si¢ od zatozen. Otoz az
przeszto potowa z tych osob, ktore odwiedzajg Facebooka nie zostaje fanami
zadnej z firm, czyli mozna wysnu¢ wniosek, ze firmy traktujg media spoteczno-
$ciowe raczej jako narzedzie doraznej komunikacji lub kanat dla kampanii pro-
mocyjnych anizeli narzedzia budowy trwatych relacji. Niespelna 30% to wynik
mato imponujacy i $wiadczacy o tym, ze przed firmami jeszcze spore wyzwania
dotyczace bardziej wzmozonych dziatan w celu zapewnienia sobie trwatego
zainteresowania z przedsigbiorcami.

Tabela 3. Przyjecie zaproszenia do zostania fanem firmy na Facebooku

Pleé
Czy zostales/as fanem firmy? kobieta mezczyzna
N % N %
Nie zostatem/am fanem 129 51,60 94 53,71
Nie zostalem/am, ale moze zostang 48 19,20 33 18,86
Zostatlem/am fanem 73 29,20 48 27,43
Suma koncowa 250 100,00 175 100,00

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Przywiazanie emocjonalne do marki procentuje wzrostem sprzedazy. Takie
wnioski juz niejednokrotnie potwierdzaly liczne badania przeprowadzane wsrod
konsumentow. Dlatego zapytano respondentdw, czy rzeczywiscie czuja wigksze
zaangazowanie emocjonalne w stosunku do poszczegoélnych marek, ktore uznali
za godne zainteresowania, a interesujaca informacja trafita do nich poprzez
przekaz na Facebooku. I tutaj niestety rowniez nie zanotowano satysfakcjo-
nujacych wynikdw na korzys¢ firm starajacych si¢ zwrdci¢ na siebie uwage
uzytkownikow. Pomimo ze uzytkownicy przytaczyli si¢ do grona fandéw to po-
towa z nich (tabela 4) jednak tych emocji nie czuje. Czyli zrobili to albo pod
wplywem impulsu, albo jeszcze niedojrzeli do tego, zeby stale wilaczy¢ sie
w ,,zycie” firmy.

Tabela 4. Wykazywanie wi¢kszego zaangazowania emocjonalnego
z firma, ktérej zostalo si¢ fanem

Stopien zaangazowania emocjonalnego Kobieta (%) | Mezczyzna (%) | Suma (%)
Wykazuj¢ wieksze przywigzanie emocjonalne 20,40 17,71 19,29
Nie wiem 30,40 31,43 30,82
Nie wykazuje 49,20 50,86 49,89
Suma koncowa 100,00 100,00 100,00

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Tabela 5. Powody niedostatecznej strategii kreowania marki firmy
na portalu Facebook w §wietle opinii respondentéow

Powody niedostatecznej strategii Ple¢

kreowania marki firmy na portalu Facebook Ko&:eta quﬁ/iyzna Suma
Brak gotowosci do dyskusji z indywidualnym klientem
na tamach portalu, a jedynie masowa informacja 10,40 9,71 10.12
Mato interesujace tresci i banalne informacje 27,20 28,00 27,53
Za duzo. reklam, sloganow reklamowych i trickow 61,60 6171 61,65
sprzedazowych
Inne 0,80 0,57 0,71
Suma koncowa 100,00 100,00 100,00

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Stworzenie dlugoterminowej wig¢zi z odbiorca poprzez media spoleczno-
Sciowe wymaga konsekwentnego dostarczania mu wartosci dodanej w postaci
interesujacych go informacji. Co wigcej, przekaz powinien by¢ pozbawiony
sloganow 1 trikow sprzedazowych, poniewaz wedle opinie respondentow sg oni
bardzo wrazliwi na komunikaty reklamowe i coraz czgsciej korzystajg z filtrow
blokujacych reklamy. Komunikacja na portalach spotecznosciowych musi by¢
wiec tak zaprojektowana, by kreowac pozadany wizerunek firmy lub tez prowa-
dzi¢ do zaplanowanych efektow sprzedazowych w sposoéb posredni. To jedno
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z najwazniejszych, ale tez najtrudniejszych wyzwan. Od atrakcyjnosci zamiesz-
czonych w sieci wpiséw zalezy bowiem poziom zainteresowania marka, to, czy
konsumenci beda si¢ z nig utozsamiac i wreszcie sposob, w jaki firma jest po-
strzegana (sentyment). W tabeli 5 zaprezentowano gléwne powody niedosta-
tecznej strategii kreowania marki firmy na portalu Facebook.

PODSUMOWANIE | WNIOSKI

Na wstepie niniejszego opracowania postawiono dwa pytania: czy takie spo-
tecznosci jak Facebook naprawde maja wpltyw na rozwdj biznesu? 1 czy moze
jest to jedynie pomyst dziatéw marketingu na pochwalenie si¢ kreatywnoscia
i innowacyjnymi dziataniami, ktore jednak nie przynosza wymiernych efektow?

Prébujac udzieli¢ odpowiedzi na wyzej postawione pytania nie sposob od-
nies¢ sie do tego, co pokazaly wyniki przeprowadzanych badan. Pomimo spo-
rych brakéw w koncepcji kreowania strategii wykorzystania portali spoteczno-
sciowych przez firmy, niezaprzeczalny jest fakt, ze uzytkownicy zauwazajg te
dziatania i jak najbardziej si¢ z nimi identyfikujg. Jednak oceny skutecznosci
tych dziatan nie naleza do najwyzszych. Firmy nie tylko powinny si¢ chwali¢
swoja obecno$cig na Facebooku, ale powinny zarzadza¢ informacja, tak aby
chwycita za serca uzytkownikow, zainspirowala do zastanowienia si¢ nad idea
dzialania firmy, a w konsekwencji do zakupu jej produktu.

Zdecydowana wigkszo$¢ firm nie ma wyodrebnione] strategii dotyczacej
dziatan w mediach spotecznosciowych. 15% procent nie ma strategii w ogoéle,
43% firm zadeklarowatla, Ze ich dzialania w mediach spoleczno$ciowych sg cze-
$cig strategii marketingowej i wspieraja tradycyjne dziatania marketingowe i PR.
Tylko 17% firm posiada szczegdtowsq strategie dziatania w mediach spoteczno-
sciowych w pei zintegrowang ze strategia rozwoju biznesu i planami marke-
tingowymi'®. Te wyniki $wiadcza o tym, ze istnieje spora zaleznoéé pomiedzy
tym na co wskazali respondenci — uzytkownicy Facebooka a tym, co sami przed-
sigbiorcy kreujacy swoje marki na tym portalu.

Nalezy pamigtac, ze strategia obecnosci marki w mediach spoteczno$cio-
wych to plan konkretnych dzialan majacy na celu osiggniecia zatozonych, mie-
rzalnych rezultatow, w ktorym zdefiniowane zostaty przejrzyste kryteria oceny
efektywnos$ci. Brak strategii lub jej niedopasowanie do strategii firmy niweluje
gltéwne korzysci dziatan spolecznosciowych, podnosi koszty komunikacji
i zwigksza ryzyko bledoéw. Brak strategii to rowniez wicksze ryzyko rozczaro-
wania. A badania jedynie potwierdzity hipotezy, ze:

¥'Na podstawie badan przeprowadzonych przez Firme Deloitte, Biznes spolecznosciowy —
nowa era w komunikacji biznesowej. Raport na podstawie badania ,, Polskie firmy na Facebooku —
portale spolecznosciowe w komunikacji marketingowe jpolskich przedsiebiorstw”. Badanie zostalo
przeprowadzone w okresie od grudnia 2011 r. do lutego 2012 r.
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= stworzenie dlugoterminowej wiezi z odbiorca poprzez media spolteczno$ciowe
wymaga konsekwentnego dostarczania mu wartosci dodanej w postaci intere-
sujacych go informacji,

= samo posiadanie konta na facebooku bez odpowiednich strategii zarzadzania
trescig (informacja) nie wystarczy do osiggniecia przewagi konkurencyjne;.

Kilkanascie lat temu Bill Gates rozstawil powiedzenie ,,Content is King”

(,,Tres¢ rzadzi”). Mingto przeszto 15 lat, a stowa te nie stracity nic ze swojej

aktualno$ci, rowniez w kontek$cie tematu niniejszego opracowania. I dowiodty,

ze mozna konkurowaé ze soba informacja — tyle, ze musi by¢ ona naprawde

,»dobrej” jakosci.
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Streszczenie

Znaczenie innowacji dla procesu rozwoju kazdego przedsigbiorstwa jest w obecnych czasach
niezbednym czynnikiem — zwlaszcza dla firm dziatajacych w warunkach nasilonej konkurencji.
Wspolczesne przedsigbiorstwa daza do osiagnigcia przewagi konkurencyjnej, starajac si¢ przede
wszystkim pozyska¢ jak najszersza wiedzg o rynku i jego uczestnikach. Zdobycie takich informa-
cji pozwala bowiem na przewarto$ciowanie zasobow przedsigbiorstwa, sformutowanie nowych
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celow rynkowych i sformulowanie strategii rynkowej. Jednak oprocz pozyskiwania danych
z rynku jest jeszcze ta druga strona medalu — przekazanie informacji do klienta, kontrahenta i co
wazniejsze — wylacznie na mediach tradycyjnych, poprzez ktore dotychczas docierano do grupy
docelowej odbiorcéw. Dzisiejsze realia zmuszaja niejako do tworzenia swoistego rodzaju grup
zaangazowanych odbiorcow, do ktorych firma ma zdecydowanie blizej. Wpltyw innowacji na
ksztattowanie konkurencyjnosci przedsigbiorstw i to w zakresie rozwoju spoleczenstwa informa-
cyjnego stanowi przewodnig my$l artykulu. Artykut sktada si¢ z dwoch czesci: teoretycznej
i empirycznej. W pierwszej z nich przedstawione zostaly najwazniejsze definicje innowacji, stra-
tegii innowacyjnych, informacji w sieci, w kontekscie konkurowania o klienta na portalach spo-
tecznosciowych.

Innovative strategies based on the forming
of the information society in the process of the improvement
of competitiveness of the enterprise

Summary

The importance of innovation for the development process of every enterprise is an essential
factor — especially for companies operating in conditions of the increased competition. Contempo-
rary enterprises are aspiring for achieving the competitive edge, trying above all to recruit like the
extensive knowledge about the market and his participants. Because of getting such information
lets the market strategy redefining resources of the enterprise, formulating market new objectives
and the expression. However apart from the data acquisition from the market this other side of the
coin is still sending of information to the customer, of contracting party well more important not
relying exclusively on traditional media, through which so far they were reaching the target group
of recipients. The today's reality is forcing groups employed more close recipients, to which the
company has a determination so to speak to create the specific kind. The impact of innovation to
forming of the competitiveness of businesses especially in the development of the information
society constitutes the central thought of the article. The article consists of two parts, theoretical
and empirical. In first from them, the most important definitions of innovation, innovative strate-
gies, information online, in the context of competing for the customer on community portals were
presented.



