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Streszczenie: W artykule podjeto problematyke ksztaltowania proceséw komunikacji elektro-
nicznej przedsigbiorstwa ze spoteczno$ciami internetowymi i zwigzanych z nimi rozwigzan tech-
nicznych. Celem artykutu jest stworzenie 1 weryfikacja metody analizy i oceny rozwigzan komu-
nikacji elektronicznej przedsigbiorstw dla spolecznosci internetowych. W dazeniu do realizacji
gltéwnego celu zaprezentowana zostanie istota rozwigzan komunikacji elektronicznej przedsie-
biorstw w relacjach z klientami. Przedstawiono takze spotecznosci internetowe w kontekscie ich
komunikacji elektronicznej z podmiotami rynkowymi. Analizie zostang poddane wybrane aspek-
ty komunikacji w spotecznosciach internetowych. Na bazie studiéw literaturowych i doswiadczen
praktycznych autorow, wypracowana zostanie wspomniana juz metoda, zasadzajaca si¢ na punk-
towej ocenie istotnych aspektow komunikacji. Metoda zostanie zweryfikowana na bazie studium
przypadku wybranego przedsigbiorstwa.
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1. Wstep

Wspolczesne witryny internetowe stanowig podstawe internetowej obecnos$ci
przedsigbiorstw w sieci i jednoczes$nie stajg si¢ dla przedsigbiorstwa podstawowym
centrum komunikacji elektronicznej z klientami. Wciaz poszerzajace si¢ spektrum
mediéw komunikacji elektronicznej zapewnia znaczaca roznorodno$¢ mozliwych
form kontaktu przedsigbiorstwa z klientem, klienta z przedsigbiorstwem czy klienta
z klientem. Sg to zaré6wno formy synchroniczne, zapewniajace bezposredni kontakt
online w czasie rzeczywistym, jak tez asynchroniczne, cechujace si¢ wystgpowa-
niem opoznien w procesie komunikacji.

* Projekt zostat sfinansowany ze srodkéw Narodowego Centrum Nauki przyznanych na podsta-
wie decyzji numer DEC-2011/03/B/HS4/04291.
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Dynamiczny rozwdj og6lnie pojetego nurtu spolecznosciowego Web 2.0 spo-
wodowal wzrost zainteresowania przedsigbiorcoOw komunikowaniem si¢ za po-
srednictwem kanaldw spotecznosciowych. Integracja z globalnymi internetowymi
serwisami spotecznosciowymi udostepnita nowe kanaly interaktywnej komunika-
cji, funkcjonujace w zupetnie nowym kontekécie komunikacyjnym. Ow kontekst
pozwala przedsigbiorstwu cho¢by na zidentyfikowanie profilu swoich klientow po-
przez analiz¢ danych z profili spotecznosciowych oraz analiz¢ publikowanych tre-
$ci na temat przedsigbiorstwa, marki czy produktu.

Celem artykulu jest zaprezentowanie i weryfikacja autorskiej uniwersalnej me-
tody analizy i oceny rozwigzan komunikacji elektronicznej przedsiebiorstw dla
spotecznosci internetowych. W dazeniu do realizacji gtownego celu artykutu uka-
zano istot¢ rozwigzan komunikacji elektronicznej przedsigbiorstw w relacjach z
klientami, jak rowniez zaprezentowano spolecznosci internetowe jako podmiot
komunikacji elektronicznej. Przedstawiono wybrane aspekty komunikacji w spo-
lecznosciach internetowych. W rezultacie wypracowana zostanie metoda oceny
istotnych aspektéw komunikacji, ktéra zostanie zweryfikowana na bazie studium
przypadku wybranego przedsigbiorstwa.

Opisana i zastosowana w artykule metoda oceny wypracowana zostata na pod-
stawie studiow literaturowych, analizy studiow przypadkéw wynikéw badan empi-
rycznych oraz dos$wiadczen praktycznych autorow.

2. Istota rozwigzan komunikacji elektronicznej
w relacjach z klientami

Jeszcze kilka dekad temu nadrzedng technologia byly maszyny przemystowe, a o
sukcesie rynkowym czgsto decydowaty czynniki bezposrednio zwigzane z produk-
tem (np. dostepnos¢, jakos$¢, opakowanie) oraz cena. Obecnie kluczowa rolg od-
grywaja technologie informacyjno-komunikacyjne, dzieki ktorym klienci sg dobrze
poinformowani, a rynek przejrzysty. To klient staje si¢ centrum zainteresowania,
a specjali$ci od marketingu starajg si¢ wptyna¢ na umyst konsumenta [Kotler 2010,
s. 17-18]. D.M. Scott [2007, s. 39-43] wskazuje podstawowe korzysci zwigzane z
funkcjonalnos$cig rozwigzan komunikacji elektronicznej w relacjach z klientami.
Technologie informacyjne, w tym sie¢ Internet, pozwolily na przeniesienie komu-
nikacji marketingowej bezposrednio w stron¢ klientdéw oraz potaczenie dziatan
marketingowych z dziataniami public relations. Dzigki rozwigzaniom komunikacji
elektronicznej marketing stat si¢ komunikacjg dwustronna, jak réwniez pojawila
si¢ forma komunikacji klientow bezposrednio migdzy soba, w konsekwencji czego
konsumenci przedktadaja czgsto uczestnictwo aktywne nad biernym.

Komunikacja elektroniczna z klientem jest specyficzng kategorig komuniko-
wania si¢, w ktorej wymiana informacji dokonuje si¢ miedzy przedsi¢biorstwem a
jego otoczeniem z wykorzystaniem nowych technologii. Ten proces, stuzacy reali-
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zacji okres$lonej strategii marketingowej przez przedsigbiorstwo, zwany jest komu-
nikacjg marketingowg [Czarnecki 2003, s. 17]. W odréznieniu od promocji, gdzie
strumien informacji ptynie gléwnie od przedsigbiorstwa do nabywcy, komunikacja
marketingowa zaktada swobodny przeptyw informacji w obie strony.

Jednym z gléwnych mediow komunikacji z klientem jest strona internetowa, za
pomocg ktorej przedsigbiorstwo moze realizowa¢ zadania zwigzane z obstuga
klienta, takie jak np. prezentacja i sprzedaz produktow i ustug, obstuga posprzeda-
7Zowa, czy tez pozyskiwanie informacji zwrotne;j.

W kontekscie komunikacji elektronicznej w relacjach z klientem warto wska-
za¢ media spolecznosciowe jako platform¢ wymiany informacji zar6wno w rela-
cjach B2C, jak i C2C. Owczesne serwisy spotecznosciowe, takie jak Facebook,
Googlet+ czy Twitter, oferuja coraz to nowsze mozliwosci. Oprocz flagowej funk-
cjonalno$ci oznaczania, komentowania oraz wspoétdzielenia tresci, dostepne sg tak-
ze stosunkowo nowe mechanizmy usprawniajgce prowadzenie komunikacji elek-
tronicznej, m.in. logowanie czy ptatnosci spotecznosciowe. Dynamiczny rozwdj
technologii Web 2.0 oraz wzrost znaczenia mediow spotecznosciowych sprawity,
ze narzedzia te nie mogg juz by¢ ignorowane w procesie budowania strategii ko-
munikacji przedsigbiorstw.

3. Spolecznosci internetowe
jako podmiot komunikacji elektronicznej przedsi¢biorstwa

Rosngce zainteresowanie mediami spoteczno$ciowymi znajduje potwierdzenie w
wynikach wielu krajowych i zagranicznych badan, z ktérych wynika, ze 97%
przedsigbiorstw wykorzystuje media spotecznosciowe w dziatalno$ci gospodarczej,
a dla 86% spotecznosci internetowe sg waznym kanatem komunikacji z klientem
[Stelzner 2013].

Media spotecznosciowe osiagnetly juz stadium dojrzatosci, dynamika wzrostu
liczby uzytkownikow nie jest juz tak duza jak w fazie wzrostu, niemniej jednak
zwicksza si¢ funkcjonalno$¢ i uzytecznosé¢ tych rozwigzan. Coraz popularniejsze
stajg si¢ logowania z wykorzystaniem popularnych serwiséw spotecznosciowych —
za pomoca konta Facebook, Google lub Twitter mozna uzyska¢ dostep do wielu
serwisow lub aplikacji. Mozliwe stato si¢ takze dokonywanie tzw. platnosci spo-
tecznosciowych, dzigki ktorym uzytkownik otrzymuje dostgp do konkretnych in-
formacji lub materialéw, po uprzednim podzieleniu si¢ ta informacjga z innymi
uzytkownikami spolecznosci internetowych, np. poprzez wpis na Twitterze lub
udostepnienie tresci na Facebooku.

W ostatnich latach bardzo wiele przedsiebiorstw nauczyto si¢ budowac warto$é¢
klienta za pomoca narzedzi komunikacji elektronicznej i spolecznosci interneto-
wych. Wykorzystaly one mozliwosci serwisoOw spoteczno$ciowych do budowania
relacji z klientem, poznania jego opinii na temat produktow i ustug czy zrozumie-
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nia jego potrzeb i zachowan konsumenckich. Niektore nawet zmienity sposob in-
westowania w badania i rozw0j oraz marketing, angazujac klientow na etapie two-
rzenia, doskonalenia oraz promocji produktu.

4. Istotne aspekty komunikacji w spolecznosciach internetowych

Komunikacja z konsumentami poprzez media spoteczno$ciowe moze przynie$¢
wymierne korzysci marketingowe jedynie wtedy, gdy dobrze zrozumie si¢ istotg
procesow komunikacji w spotecznos$ciach internetowych i postgpuje sic wedtug
obowiazujacych w nich regut. Fakt przesunigcia granic prywatno$ci wraz z rozwo-
jem nurtu Web 2.0 spowodowat, ze uzytkownicy przechowuja w swoich profilach
wiele wrazliwych danych, a mozliwosci techniczne dopuszczaja odtworzenie kaz-
dego ich kroku w owym Srodowisku. W Web 2.0 przedsigbiorstwo wie bardzo du-
70 o konsumencie, ale i konsument moze wiele dowiedziec¢ si¢ o przedsigbiorstwie.
Transfer informacji jest niezwykle szybki, a jego zasieg wrgcz nieograniczony.

Niezbedna analiz¢ nalezaloby rozpocza¢ od wyrdznienia podstawowych kana-
low komunikacyjnych w mediach spotecznosciowych. Wskaza¢ tu mozna:

— komunikacje w portalach spoteczno$ciowych (interakcje w ramach profilu uzyt-
kownika, komentarze, oceny, polecenia, prywatne wiadomosci, komunikatory),

— prowadzenie bloga badz mikrobloga (wpisy chronologiczne, system ocen i ko-
mentarzy),

— uczestnictwo w forach dyskusyjnych (dyskusja w ramach watkdéw oraz prywat-
ne wiadomosci, wartoSciowanie wypowiedzi),

— budowanie wiasnych spolecznosci (skumulowanie funkcji trzech wyzej omo-
wionych kanalow komunikacji).

Przy organizowaniu komunikacji z konsumentami i dla konsumentéw z wyko-
rzystaniem mediow spoteczno$ciowych powinno si¢ przemysle¢ stawiane cele,
ktore wyznacza dalsze kierunki dziatania i wskazg powdd podjecia aktywnosci
wsrod e-spolecznosci. Sposrod grupy celow mozliwych do realizacji wymieni¢ na-
lezatoby [Li, Bernoft 2009, s. 106]:

— shuchanie,

— komunikowanie si¢,

— inspirowanie,

— wspieranie,

— budowanie zaangazowania.

Stuchanie pozwala na lepsze zrozumienie klientow, poznanie ich prawdzi-
wych, wartosciowych opinii o marce, produktach, kampaniach, procesach. Reali-
zowane moze by¢ w dwdch formach: poprzez stworzenie wilasnej prywatnej spo-
tecznosci lub monitoring marki [Kutera, Sobieska-Karpinska 2010, s. 404-414].

Poprzez komunikowanie si¢ e-spotecznosci mogg by¢ angazowane do przekazy-
wania informacji na temat przedsigbiorstwa, jego marki oraz produktow/ustug. Cel ten



334 Lukasz Lysik, Robert Kutera, Piotr Machura

mozna realizowac przez publikacje wirusowego materiatu wideo lub inng aktywnos¢
na portalach spotecznosciowych, czy tez inicjowanie nowych e-spotecznosci.

Inspirowanie jako cel komunikacji stanowi odwotanie do grona entuzjastow
danej marki/produktu/problematyki oraz lideréw opinii — 0séb spotecznie aktyw-
nych, posiadajacych autorytet — i tym samym wzmacnianie oddzialywania marke-
tingu szeptanego. Przyktadem moze by¢ aktywne uczestnictwo w zyciu e-spotecz-
nosci i inspirowanie liderow opinii [Li, Bernoff 2009, , s. 194].

Wspieranie polega na udostepnieniu uzytkownikom licznych narzedzi do §wiad-
czenia wzajemnej pomocy (blogi, wiki, fora dyskusyjne). Przedsi¢biorstwo nie moze
prezentowac biernej postawy wobec sygnatldw ze strony klientow. Powinno zapewnié
niezbedng pomoc i stuzy¢ rada w przypadku zapytan czy watpliwosci.

Zbudowanie zaangazowania klientow stanowi najbardziej ambitny cel, gdyz
z jednej strony wymaga zachecenia klientow do otwarcia si¢ na przedsicbiorstwo i
swiadczenia pomocy, z drugiej za$ podj¢cia wielu zabiegow organizacyjnych.
Przedsigbiorstwo musi dzieli¢ si¢ posiadang wiedza organizacyjnag z klientami i
partnerami biznesowymi i jednocze$nie nauczy¢ si¢ ich stucha¢. Uzyskane od nich
informacje zwrotne nalezy publikowaé, by pokazac, ze ich sugestie sg brane pod
uwage w procesie rozwoju.

Biorgc powyzsze pod uwage, autorzy podjeli probe opracowania wlasnej meto-
dy oceny rozwigzan komunikacji elektronicznej dla spotecznos$ci internetowych w
celu utatwienia przedsicbiorcom wilasciwego przygotowania witryn internetowych
oraz budowania strategii komunikacji spotecznosciowe;.

5. Propozycja autorskiej metody oceny
rozwigzan komunikacji elektronicznej
dla spolecznosci internetowych

Wspotczesnie operujace na rynku przedsiebiorstwa w celu komunikacji ze swoimi
konsumentami tworzg lub uczestniczg w funkcjonowaniu spotecznos$ci interneto-
wych. Dzigki potozeniu nacisku na tego typu rozwigzania komunikacyjne sg one w
stanie w tatwy sposob dociera¢ do $cisle okreslonej grupy odbiorcéw swoich ustug.
Opisane we wczesniejszych podrozdziatach najbardziej istotne aspekty komunika-
cji z sieciami internetowymi stanowia punkt wyjscia do stworzenia metody oceny
omawianych rozwigzan. Obszarami, ktore wedlug autorow nalezy uwzglednic przy
tworzeniu metody oceny, s3:
— adaptacja funkcji spotecznosciowych na stronie internetowe;j organizacji,
— aktywno$¢ na zewnetrznych serwisach spotecznos$ciowych,
— dedykowane aplikacje do interaktywnej komunikacji ze spotecznosciami.
Wybrane przez autoréw obszary odzwierciedlajg aktualne trendy rynkowe w
obszarze komunikacji przedsigbiorstw z klientami. Wedtug autoréw odpowiednio
skonstruowana witryna internetowa przedsigbiorstwa stanowi pierwszy punkt styku
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konsumenta sieciowego z przedsigbiorstwem. W zaleznosci od preferencji konsu-
menta moze on wykorzysta¢ rozwigzania integracji z zewn¢trznymi portali spo-

lecznosciowymi lub tez dedykowane aplikacje do interaktywnej komunikacji.

Tabela 1. Obszary oceny rozwigzan komunikacji elektronicznej dla spotecznosci internetowych

oraz ich istotno$¢

Obszar (waga) Kryterium (waga) Dziatanie (waga) Komentarz
Adaptacja funkcji  |Integracjaz Mozliwosé¢ polubienia odpo- Wykorzystanie zewnetrznych serwisow spote-
spotecznosciowych |zewnetrznymi wiednika w sieci spotecznoscio- |czenosciowych do stworzenia odpowiednika stro-
na stronie sieciami wej (0,2) ny (fanpage)
internetowej spotecznosciowymi | Mozliwos$¢ polubienia elementu | Publikowanie na rdznych portalach spoteczno-
organizacji (0,4) (0,65) witryny (produkt, post, artykut,  |$ciowych polubionych elementow, konsumenci
zdjecie, film) (0,1) udostepniaja i pokazuja co ich interesuje
Mozliwo$¢ udostgpniania ele- | Udostgpnianie w mediach spotecznosciowych
mentu witryny (produkt, post,  [elementéw ciekawych z punktu widzenia konsu-
artykut, zdjecie, film) (0,2) menta
Mozliwoé¢ oceny i komentarza | Komentowanie i ocena interesujacej tresci z wi-
elementu witryny (0,1) tryny w przestrzen mediow spotecznoéciowych
Platnosci spotecznosciowe (0,05) | Platnos¢ za dostep do tresci przez publikacje w
roznych kanatach spotecznosciowych (tzw. Pay
With a Tweet, Pay With a Share)
Logowanie spofecznosciowe Szybka mozliwo$¢ logowania z wykorzystaniem
0,15) istniejacych kont w mediach spotecznosciowych
Tresci ulubione (0,05) Mozliwos¢ zapamigtywania istotnych z punktu
widzenia konsumenta tresci
Rekomendacje personalizowane | Wyszczegolniona lista sugestii zakupowych
(0,05)
Pole¢ znajomemu (0,1) ‘Wykorzystanie maila lub smsa jako no$nika tresci
spotecznosciowych
Elementy Newsletter (0,2) Mailowa komunikacja przedsigbiorstwa ze spo-
spotecznosciowe fecznoscia
na witrynie (0,35)  |Forum (0,2) Hierarchiczna forma bazy wiedzy
Komunikator, czat (0,2) Interaktywna forma komunikacji ze specjalista
badz cztonkiem spotecznosci
System wewnetrznej oceny (0,2) |Rankingi populamosci, wartosciowanie tresci
System komentarzy (0,2) ‘Wyrazanie opinii oraz dyskusje
Aktywnos$¢ na Odpowiednik strony |Ogolny profil przedsigbiorstwa | Informacje ogdlne na temat przedsigbiorstwa
zewngtrznych w mediach 0,6) wraz z odestaniami do profili brandowych
serwisach spolecznosciowych | Dedykowane profile (0.4) Profile dedykowane dla danego produktu, ustugi,
spotecznosciowych |(1) kampanii promocyjnej lub w celu obstugi
0,3) klientow
Dedykowane Aplikacje Aplikacje dla kanatu mobilnego | Aplikacja dla urzadzen przenos$nych, mozliwosé
aplikacje do komunikacyjne (1) (0,3) tworzenia mobilnych spotecznosci konsu-
interaktywnej menckich
komunikacji ze Aplikacje desktopowe (0,3) Aplikacje przeznaczone dla komputerow stacjo-
spotecznosciami namych
04) Aplikacje w natywnym srodowi- | Aplikacje tworzone w srodowisku danego portalu
sku mediow spotecznosciowych |spotecznosciowego
04

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Kazdy z wymienionych obszaré6w mozna scharakteryzowaé pod katem ich za-
stosowan komunikacyjnych wobec wirtualnych spotecznosci konsumenckich.
W tabeli 1. zostaly umieszczone najwazniejsze kryteria oceny w wyzej wymienio-
nych obszarach wraz z krotkg charakterystyka. Kazdy z obszaréw, kryteriow oraz
elementarnych dziatan otrzymat wage, ktora odzwierciedla jego istotnos¢ dla po-
szczegollnej kategorii. Poszczegdlne wagi zostaly oszacowane na podstawie wyni-
koéw badan empirycznych w postaci ankiety oraz wywiadow osobistych.

Kazdy wyszczegdlniony element tabeli, obszar, kryterium czy tez dziatanie
oceniany jest w systemie punktowym, w ktéorym obowigzuje nastgpujace przypo-
rzadkowanie punktow:

— 0 —w przypadku nie wystgpowania danego elementu,

— 1 —gdy dany element wystepuje i jest realizowany zgodnie ze standardami,

— 2 —gdy wystgpowanie danego elementu charakteryzuje si¢ ponadprzecigtnym i
ponadstandardowym charakterem.

Finalna ocena bedzie wyliczana wedhug nastepujacego wzoru: (waga obszaru)
x (liczba punktow obszaru) + (waga kryterium) x (liczba punktow kryterium) +
(waga dziatania) x (liczba punktow dziatania).

Zastosowanie powyzszej metody w zakresie analizy i oceny rozwigzan komu-
nikacji elektronicznej w szczegdlnosci moze pomoc w:

— relatywnie obiektywnym sklasyfikowaniu rozwigzan komunikacyjnych przed-
sigbiorstw z roznych branz i tworzeniu odpowiednich rankingdw,

— porownywaniu poszczegolnych obszarow do $rednich i wzorcowych (maksy-
malnych) wynikéw w ramach szerszej analizy w profilowanych probach ba-
dawczych (wzgledem branz, wielko$ci przedsigbiorstwa itp.),

— wyodrebnienia obszaro6w stanowigcych silne i stabe strony rozwigzan komuni-
kacyjnych analizowanych przedsiewzig¢.

Zaprezentowane obszary, przyporzadkowane im czynniki oraz dzialania moga
pozwoli¢ przedsigbiorstwom na zbudowanie trwatych relacji z klientem. Dzigki
obserwacji klientow w ich naturalnym srodowisku mozliwa jest doglebna analiza
ich zachowan, co pozwala dobiera¢ odpowiednie kanaty i formy komunikacji dla
wygody klientow.

W kolejnym podpunkcie zaprezentowane zostang wyniki przeprowadzonego
badania na przyktadzie wybranego przedsi¢biorstwa.

6. Studium przypadku na przykladzie wybranego przedsi¢biorstwa

Przeanalizowano przygotowanie rozwigzan komunikacyjnych jednego z polskich
dostawcow ushug telefonii komorkowej. Przyktad ten, zdaniem autoréw, dobrze
ukazuje sposob, w jakim rézne elementy zintegrowanej komunikacji marketingo-
wej pozwalaja w efektywny sposob komunikowa¢ si¢ z klientami. Podmiot wybra-
ny do analizy to jeden z czterech gtownych dostawcow ushug mobilnych na pol-
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skim rynku, cechujacy si¢ szeroka rozpoznawalno$cig oraz powszechnosciag wsrod
konsumentow. W tabeli 2. zaprezentowana zastala ocena poszczeg6lnych elemen-

tow komunikacyjnych.

Tabela 2. Oceny poszczegélnych elementéw komunikacji elektronicznej

spotecznosciami (0,4)

Obszar (waga) Pkt | Kryterium (waga) | Pkt Dziatanie (waga) Pkt
Adaptacja funkcji 2 | Integracja 1 | Mozliwo$¢ polubienia odpowiedni- 2
spotecznosciowych Z zewnetrznymi ka w sieci spoleczno$ciowej (0,2)
na stronie sieciami Mozliwos¢ polubienia elementu wi- 1
internetowej spoteczno$ciowymi tryny (produkt, post, artykut,
organizacji (0,4) (0,65) zdjecie, film) (0,1)

Mozliwos¢ udostepniania elementu 1
witryny (produkt, post, artykut,
zdjecie, film) (0,2)
Mozliwo$¢ oceny i komentarza 1
elementu witryny (0,1)
Platnosci spotecznoéciowe (0,05) 0
Logowanie spotecznosciowe (0,15) 0
Tresci ulubione (0,05) 0
Rekomendacje personalizowane 0
(0,05)
Pole¢ znajomemu (0,1) 1
Elementy 1 | Newsletter (0,2) 0
spotecznosciowe Forum (0,2) 1
na witrynie (0,35) Komunikator, czat (0,2) 2
System wewnetrznej oceny (0,2) 0
System komentarzy (0,2) 1
Aktywnos¢ na 2 | Odpowiednik strony | 2 |Ogdlny profil przedsigbiorstwa (0,6) 2
zewngetrznych w mediach Dedykowane profile (0,4) 2
serwisach spotecznosciowych
spotecznosciowych (1)
(0.3)
Dedykowane aplikacje | 1 | Aplikacje 1 | Aplikacje dla kanatu mobilnego (0,3) 2
do interaktywnej komunikacyjne (1) Aplikacje desktopowe (0,3) 0
komunikacji ze Aplikacje w natywnym srodowisku 2

mediéw spotecznosciowych (0,4)

Zrbdto: opracowanie wlasne.

W obszarze adaptacji funkcji spotecznosciowych na stronie internetowej badane
przedsigbiorstwo otrzymato 3,5 pkt na 6,8 mozliwych do osiagniecia (warto$¢ maksy-
malna w przypadku realizacji wszystkich elementéw na poziomie ponadprzecigtnym).
Oznacza to, ze badany podmiot charakteryzuje ponadprzecietne podejscie do komuni-
kacji z konsumentem poprzez funkcje strony internetowej. Drugi z omawianych obsza-
row to aktywno$¢ na zewnetrznych serwisach spotecznosciowych, gdzie badane przed-
siebiorstwo uzyskato 4,6 pkt, co stanowi maksymalny mozliwy do uzyskania wynik 1
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$wiadczy o tym, iz badany podmiot zdaje sobie swiadomos¢ z istotne]j roli mediow
spotecznosciowych (obecnos¢ m.in. na Facebook, Google+, Twitter, Pinterest, You-
Tube). Ostatni obszar to dedykowane aplikacje do interaktywnej komunikacji ze spo-
tecznosciami, gdzie badane przedsiebiorstwo uzyskato wynik 2,8 pkt (na 4,8 mozli-
wych do uzyskania). Operator posiada dedykowang aplikacje mobilng na najwazniej-
sze mobilne systemy operacyjne: Android, iOS oraz Windows Phone. Réwniez w tym
obszarze badana organizacja wykazuje ponadprzecigtne podejscie do tematu i wyraz-
nie kladzie nacisk na komunikacj¢ z mobilnymi spoteczno$ciami konsumenckimi.
W dazeniu do kolejnych usprawnien badane przedsiebiorstwo powinno doskonali¢ wi-
tryne internetowa w kierunku szerszego otwarcia si¢ na tych konsumentow, ktérzy nie
posiadaja kont na serwisach spotecznosciowych, a sg gotowi korzysta¢ z rozszerzo-
nych mozliwosci komunikacyjnych witryny.

7. Zakonczenie

W artykule podjeto probe stworzenia i zweryfikowania uniwersalnej metody anali-
zy 1 oceny rozwigzan komunikacji elektronicznej przedsiebiorstw dla spotecznosci
internetowych. Przeprowadzono w tym celu rozwazania nad istota rozwigzan ko-
munikacji elektronicznej przedsicbiorstw w relacjach z klientami oraz rosngcym
znaczeniem spotecznosci internetowych w tym obszarze. Na bazie studiow literatu-
rowych, analizy studiow przypadku oraz doswiadczen praktycznych autorow wy-
pracowano metod¢ obejmujaca analize trzech podstawowych obszarow: adaptacja
funkcji spotecznosciowych na stronie internetowej organizacji, aktywnos$¢ na ze-
wnetrznych serwisach spotecznosciowych oraz obecno$¢ dedykowanych aplikacji
do interaktywnej komunikacji ze spotecznosciami. Metoda zasadza si¢ na punkto-
wej ich ocenie, biorac pod uwagg zarowno fakt wystgpowania okreslonych elemen-
tow lub dziatan, jak i ich poziom zaawansowania.

Warto takze podkresli¢, ze zastosowanie proponowanej metody pozwolito na
wskazywanie i zestawianie tych obszarow dziatan na rzecz komunikacji elektro-
nicznej ze spotecznosciami internetowymi, w ktorych niezbedne jest wprowadza-
nie usprawnien w celu zyskiwania coraz bogatszych doswiadczen konsumentow.
W kolejnych krokach autorzy zamierzajg przeprowadzi¢ poglebione badanie po-
zwalajace na udoskonalenie metody badawczej, a w efekcie lepsze poznanie rynku.
Nie wykluczajg réwniez opracowania narze¢dzia analitycznego pozwalajacego na
zautomatyzowane procesu oceny.
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ENTERPRISE E-SOLUTIONS FOR INTERNET COMMUNITIES
COMMUNICATION — ANALYSIS AND EVALUATION

Summary: This article presents the issue of communication proces development between
organization and its Internet communities. In the article the authors also describe technical
solutions needed to make this proces possible. The main aim of the article is to present and
verify a universal model that can help evaluate e-solutions for Internet communities. To
achieve the main objective the paper discusses key issues of electronic communication, B2C
relations and Internet communities as the main targeted audience of contemporary organiza-
tion. Literature studies and practical experience of the authors are the background for the
presented model.

Keywords: electronic communication, social media, internet communities, virtual commu-
nities, social media integration.





