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Streszczenie 
 

We wspó czesnym turbulentnym i konkurencyjnym wiecie biznesu osi ganie suk-
cesu przez przedsi biorstwo jest uwarunkowane budowaniem i podtrzymywaniem trwa-
ych relacji z klientami. Dynamiczny rozwój Internetu oraz technik informacyjno- 

-komunikacyjnych stwarza nowe mo liwo ci tworzenia p aszczyzny do interakcji mi -
dzy przedsi biorstwem i klientem. W artykule zwrócono szczególn  uwag  na media 
spo eczno ciowe jako nowoczesne narz dzie kreowania relacji przedsi biorstwo – 
klient. 
S owa kluczowe: media spo eczno ciowe, relacje, klient. 
 
 
Wprowadzenie 
 
 Rozwój i utrzymywanie d ugoterminowych relacji z klientami ma kluczowe 
znaczenie dla wyników dzia alno ci przedsi biorstwa, a osi gni cie sukcesu jest 
cz sto uzale nione od jego zdolno ci do kreowania i utrzymania lojalno ci klien-
tów, która zale y od pozytywnych do wiadcze  klienta zwi zanych z kontaktami  
z przedsi biorstwem i jego ofert , tworz cych warunki dogodne do budowania 
zaufania i ch ci do dalszej wspó pracy. 
 Wydaje si , e wykorzystanie przez przedsi biorstwa mediów spo eczno cio-
wych mo e by  bardzo skutecznym narz dziem budowania i utrzymywania relacji  
z klientami. Ich ró norodno , zarówno pod wzgl dem formy, jak  mog  przybie-
ra  te media, jak równie  pod wzgl dem celów, jakie mog  by  dzi ki nim realizo-
                                                 

1  Wydzia  Zarz dzania, Katedra Zarz dzania Przedsi biorstwem.  
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wane powoduje, e s  idealnym narz dziem dla przedsi biorstw ró nej wielko ci 
i dzia aj cych w ró nych bran ach. 
 Celem artyku u jest przedstawienie stopnia wykorzystania mediów spo eczno-
ciowych jako jednej z mo liwo ci budowania i podtrzymywania trwa ych relacji 

przedsi biorstwa z jego klientami.  
 Dla zobrazowania implementacji social media w strategii kreowania relacji 
przedsi biorstwo – klient wykorzystano dane GUS i Eurostatu w latach 2013–2014. 
  
 
1. Nowoczesne podej cie do kreowania relacji z klientem 
 
 Funkcjonowanie wspó czesnego przedsi biorstwa coraz cz ciej postrzegane 
jest przez pryzmat budowania jego relacji z ró nymi grupami interesariuszy. Jed-
nym z wyznaczników tworzenia relacji jest fakt, e wspó czesna gospodarka wy-
maga nastawienia kooperacyjnego, które nale y rozumie  jako wspólne, zespo owe 
dzia anie, u podstaw którego le y mo liwo  znacznego obni enia kosztów i zwi k-
szenia efektywno ci dzia ania (Nowak 2012, s. 5).  
 Autorzy zajmuj cy si  t  problematyk  zwracaj  szczególna uwag  na rol  
klientów (Prahalad, Ramaswamy 2005, s. 65–67, Szymura-Tyc 2006, s. 76–77, 
Dobiega a-Korona 2008). Przedsi biorstwa, które chc  na trwa e utrzyma  pozycj  
konkurencyjn  na rynku, musz  wyró ni  swoj  ofert  na tle pozosta ych konkuren-
tów i zaproponowa  wymiern  wi zk  warto ci, jakich dostarczaj  klientom ich 
us ugi lub produkty. W praktyce oznacza to nowe spojrzenie na zwi zek przedsi -
biorstwo – klient i pojawienie si  koncepcji zarz dzania i dzia ania na rynku, we-
d ug której skuteczno  rynkowa przedsi biorstwa zale na jest od nawi zania part-
nerskich stosunków z uczestnikami rynku, jakimi s  klienci. Koncepcja ta zak ada 
wi c budow  zwi zków lojalno ciowych z klientem. W opinii C.K. Prahalada  
i M.S. Krishnana zmierzamy do wiata, w którym warto  jest okre lana przez do-
wiadczenie powsta e w danym czasie przy wspó udziale pojedynczego klienta. 

Realizacja zasady, i  o rodkiem tworzenia warto ci jest pojedynczy klient, wymaga 
zrozumienia zachowa , potrzeb i kwalifikacji pojedynczych klientów i polega na 
wspó tworzeniu z nimi wyj tkowych warto ci dla ka dego z nich (Prahalad, Krish-
nan 2010, s. 11).  
 W konwencjonalnym uj ciu przedsi biorstwo i klienci pe nili odr bne funk-
cje: produkcji i konsumpcji. Dzi  w coraz wi kszym stopniu klienci uczestnicz  
w procesie okre lania i tworzenia oczekiwanych korzy ci (warto ci). Klient prze-
kszta ci  si  z odizolowanego we wspó dzia aj cego z innymi, z nie wiadomego 
w poinformowanego, z biernego w czynnego (Prahalad, Ramaswamy 2005, s. 65–
67). Syntetyczne uj cie tradycyjnego i nowoczesnego podej cia do relacji przedsi -
biorstwo – klient przedstawia tabela 1. 
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 Odpowiedzi  na wspó czesne warunki i wzorce zachowania klientów sta o si  
zarz dzanie relacjami z nimi, a potrzeby klienta umieszcza si  w centrum zaintere-
sowania organizacji. Nowe podej cie zak ada konieczno  budowania indywidual-
nych, trwa ych kontaktów pomi dzy przedsi biorstwem a klientem. Komunikacja 
i dystrybucja powinna mie  charakter spersonalizowany, indywidualny. Kontakty 
z klientem traktuje si  nie jako zbiór odr bnych epizodów, lecz jako proces, na 
który mo na oddzia ywa , a jednym z nowoczesnych narz dzi, które pozwala w -
czy  klientów we wspó tworzenie oferty przedsi biorstwa, s  media spo eczno-
ciowe. 

 
Tabela 1 

Atrybuty podej cia przedsi biorstwo – klient w uj ciu tradycyjnym i relacyjnym 
 

Atrybut Podej cie tradycyjne Podej cie relacyjne 

Cel 

Zdobycie klientów, sprzeda  produk-
tu, udzia  w rynku 

Zapewnienie lojalno ci klientów i rentowno-
ci relacji z nimi, budowa relacji z nowymi 

klientami opartych na zaufaniu, wy sza 
zyskowno  w d ugim okresie 

Natura 
dzia a  

Uniwersalna (orientacja na produkt), 
segmentacja anonimowych odbior-
ców (orientacja na wi ksze grupy), 
krótkoterminowa 

Bazuj ca na wspó pracy z klientem, zorien-
towana na procesy obs ugi, masowa persona-
lizacja lub indywidualizacja, d ugotermino-
wa i krótkoterminowa 

Rola informacji  
o klientach 

Obserwacja zagregowanego rynku, 
Segmentacja na podstawie ogólnych 
kryteriów, bazy danych wyników 
sprzeda y 

Zindywidualizowany system zbierania 
informacji, szeroki zasi g dokumentacji 
zachowa , bazy danych klientów 

Dost p do  
klientów 

G ównie po redni, okazjonalnie 
bezpo redni 

Bezpo redni (wzgl dnie po redni w ramach 
sieci sprzeda y) 

Interesariusze 

Brak ukierunkowanych dzia a , 
ogólne analizy bran owe i sprzeda-
owe 

Zarz dzanie relacjami z klientami oraz 
innymi typami interesariuszy, wielostronne 
powi zania sieciowe podstaw  przewagi 
konkurencyjnej 

Komunikacja  
Z zasady jednostronna, schematyczny 
tryb post powania, transakcyjna 
(tylko podczas zakupu) 

Dwustronna i zindywidualizowana, interak-
tywna i dynamiczna, transakcyjna i nietrans-
akcyjna 

Media Kana y masowe Kontakt wielokana owy, d enie do kontak-
tów nieanonimowych 

Tre  
komunikatu 

Masowa/jednakowa dla wszystkich, 
adresowana g ównie do nowych 
klientów, zorientowana na produkt 

Wyspecjalizowana i zró nicowana, adreso-
wana do by ych, obecnych i przysz ych 
klientów, zorientowana na relacje i produkt 

ród o:  Deszczy ski 2013 [dost p 10.01.2014]. 
 
2. Istota, rola i typologia mediów spo eczno ciowych  

 
 Termin media spo eczno ciowe jest od kilku lat poj ciem cz sto pojawiaj -
cym si  zarówno w ród u ytkowników indywidualnych, jak i w biznesie. Cho  
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mo na wskaza  wiele rodowisk, które powszechnie u ywaj  tego terminu (np. 
firmy badawcze, prasa codzienna itp.), trudno jednak wskaza  jedn , powszechnie 
akceptowan  definicj .  
 Wszystkie media spo eczno ciowe, w powszechnym rozumieniu, mo na zali-
czy  do trendu Web 2.0 (Barefoot, Szabo 2011, s. 19). S  one now  form  aktywno-
ci w Internecie, która opiera si  na grupach spo eczno ciowych (Gogo ek 2010, 

s. 160).  
 Jedna z definicji okre la media spo eczno ciowe (social media) jako „wszelkie 
dzia ania, praktyki oraz zachowania po ród spo eczno ci ludzi, którzy cz  si  
online, aby dzieli  si  informacjami, wiedz  oraz opiniami. Dialog online umo -
liwiaj  im liczne aplikacje oraz miejsca wymiany i przekazywania informacji 
w formie s ów, zdj , wideo oraz d wi ku”. Social media okre lane s  równie  jako 
rodki przekazu podlegaj ce spo ecznej kontroli, które mog  by  wykorzystywane 

na dowoln  skal . Zawieraj  one zarówno tre  przekazu, jak i mo liwe punkty 
widzenia odnosz ce si  do informacji (Kubiak 2012, s. 183–184). 
 Dla przedsi biorstw niezmiernie wa ne s  te cechy mediów spo eczno cio-
wych, które s  istotne z punktu widzenia budowania trwa ych relacji z klientami. 
Do cech tych mo na zaliczy  przede wszystkim to, i : 

– odgrywaj  one obecnie du  rol  w codziennym yciu konsumentów. Wie-
lu z nich korzysta bowiem codziennie z mediów spo eczno ciowych, które 
sta y si  cz ci  ich ycia; 

– dzi ki u ytkownikom tych mediów powstaj  tzw. metainformacje (infor-
macje zawieraj ce inne dane), co stanowi cenn  warto ; 

– zawieraj  tzw. komponent spo eczny oraz maj  wirusowy charakter. Ozna-
cza to, i  zamieszczane w Internecie tre ci s  udost pniane wszystkim jego 
u ytkownikom w sposób ca kowicie bezinteresowny. Tre ci te s  nast pnie 
upowszechniane w Internecie przez innych jego u ytkowników w szybki 
i spontaniczny sposób, rozprzestrzeniaj c si  niczym wirusy; 

– charakteryzuje je atwo  korzystania z nich oraz mo liwo  opracowywa-
nia i zamieszczania tre ci przez u ytkowników. Technologie Web 2.0 nie 
wymagaj  du ej wiedzy i umiej tno ci od u ytkowników, w tym opraco-
wywania i zamieszczania odpowiednich tre ci w Internecie;  

– s , w porównaniu do mediów tradycyjnych, stosunkowo niedrogie i atwo 
dost pne dla ka dego, kto pragnie uzyska  lub zamie ci  informacj ; 

– istnieje mo liwo  ich wykorzystania w procesie zwi kszania warto ci 
przedsi biorstwa poprzez tzw. crowdsourcing (Doligalski 2011).  
Przytoczone atrybuty mediów spo eczno ciowych sprawiaj , e przedsi -

biorstwa, które chc  liczy  si  w dzisiejszych czasach na rynku, nie mog  prze-
chodzi  obok tego medium oboj tnie, a koncentracja na dzia aniach w social 
mediach powinna mie  wyra ne odzwierciedlenie w strategii nowoczesnych 
przedsi biorstw.  
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 Mo na wskaza  wiele rodzajów dost pnych mediów spo eczno ciowych. 
Charakterystyk  wybranych rodzajów mediów spo eczno ciowych wykorzystywa-
nych przez przedsi biorstwa do kreowania relacji z klientami przedstawia tabela 2. 
 

Tabela 2  
Charakterystyka roli wybranych mediów spo eczno ciowych  

w relacjach przedsi biorstwo – klient 
 

Rodzaj medium Charakterystyka 

Serwisy 
spo eczno ciowe 

Skupiaj  internautów, umo liwiaj c im wzajemny kontakt, rozrywk  i dzielenie si  
informacjami oraz grupowanie si  wokó  pewnych tematów i zagadnie . Ich g ównym 
zadaniem jest kszta towanie wizerunku, nawi zywanie i utrzymywanie interakcji z klien-
tami. Przyczyniaj  si  do budowania zaanga owanej spo eczno ci – tzw. or downików 
marki wokó  produktu lub us ugi. 

Mikroblogi 
Pozwalaj  na publikowanie krótkich wiadomo ci w czasie rzeczywistym grupie osób 
obserwuj cych dany profil. Umo liwiaj  dwustronn  komunikacj  z klientem, daj  
mo liwo  szybkiej reakcji, wymiany spostrze e  i uwag. 

Serwisy wideo 

Umo liwiaj  zamieszczanie filmów przez u ytkowników prywatnych i korporacyjnych, 
wraz z mo liwo ci  komentowania i oceniania materia ów. Umo liwiaj  budowanie 
wizerunku, dotarcie do klientów za po rednictwem przekazu wideo, pe niejsze przedsta-
wienie produktów. Stanowi  uzupe niaj c  form  tradycyjnej komunikacji tekstowej. 

Serwisy social- 
-shoppingowe 

Umo liwiaj  ocen  produktów i firm przez internautów oraz rekomendacje marek. Przy-
czyniaj  si  do zwi kszenia sprzeda y i popularyzacji marki. Stanowi  narz dzie budo-
wania relacji z klientami oraz porównania oferty firmy z ofert  konkurencji. 

Serwisy 
social- 
-bookmarkingowe 

Internauci rekomenduj  tre ci znalezione w Internecie i oceniaj  je. Przyczyniaj  si  do 
nawi zywania relacji z klientami, budowania wizerunku i warto ci marki, promowania 
marki oraz wzrostu liczby odwiedzin na stronie firmowej. 

Spo eczno ciowe 
serwisy 
crown- 
-sourcingowe 

Pozwalaj  na wymian  informacji pomi dzy firm  a klientami-internautami oraz np. 
opiniowanie projektów firmy przez spo eczno ci klientów. Umo liwiaj  zdobywanie 
wiedzy i nowych pomys ów i badania marketingowe. Przyczyniaj  si  do kreowania 
nowych produktów lub us ug, pozyskiwania wiedzy z rynku, budowania wizerunku. 

Eksperckie 
serwisy 
spo eczno ciowe 

Skupiaj  spo eczno  maj c  wiedz  lub kompetencje z wybranej dziedziny nauki lub 
obszaru dzia alno ci. Ich g ównym celem jest zdobycie eksperckiej wiedzy oraz poparcia 
liderów opinii. Przyczyniaj  si  do budowania wizerunku firmy opartej na wiedzy. 

Spo eczno ciowe 
serwisy 
geolokacyjne 

Dzi ki wykorzystaniu funkcji GPS w urz dzeniach przeno nych umo liwiaj  wymian  
informacji pomi dzy znajomymi o aktualnym miejscu przebywania oraz odkrywanie 
ciekawych miejsc i ofert. Ich zadaniem jest oferowanie zni ek i promocji dla u ytkowni-
ków. Przyczyniaj  si  do budowania relacji z klientami, budowania wi zi z lokalizacj . 

ród o:  opracowanie na podstawie (Grzechowiak, Jaskowska, Ma ek 2010). 
 
 Chocia  pierwsze serwisy o charakterze spo eczno ciowym powsta y w dru-
giej po owie lat 90., a najpopularniejszy obecnie serwis spo eczno ciowy – Facebo-
ok (FB) – powsta  ponad 10 lat temu, media spo eczno ciowe sta y si  popularne, 
zarówno w ród u ytkowników indywidualnych, jak i firm, dopiero w ostatnich 
kilku latach. Wskazuje na to chocia by rosn ca liczba u ytkowników mediów spo-
eczno ciowych (ale tak e czas, jaki sp dzaj  u ytkownicy korzystaj c z serwisów 

spo eczno ciowych i mikroblogowych, liczba materia ów, które tam zamieszczaj , 
itp.). Je li za  chodzi o przedsi biorstwa, szacuje si , e rednio rzecz bior c, prze-
znaczaj  one na social media oko o 6% wydatków reklamowych. Niekwestionowa-
nym liderem w ród serwisów spo eczno ciowych jest FB z ponad 16 mln u ytkow-
ników (rys. 1).  
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Rys. 1.  Najpopularniejsze social media w Polsce wg liczby u ytkowników, 2014 

ród o:  opracowanie na podstawie (Raport Media Spo eczno ciowe 2014). 

 
 Uzasadnieniem tej pozycji jest fakt, i  FB oferuje najwi kszy zasi g oraz rela-
tywnie niski koszt dotarcia. Ponadto jest on w zasadzie jedynym kana em w social 
mediach, na którym mo na realizowa  kampanie e-commerce na polskim rynku. 
Inne serwisy nie oferuj  takiej bazy u ytkowników ani podobnych mo liwo ci. 
Ograniczone liczby aktywnych u ytkowników na Twitterze, Google+, czy LinkedIn 
powoduj , i  nie s  one cz stym elementem briefów klientów oraz strategii agencji. 
Maj  natomiast potencja , który w przysz o ci mo e wp yn  na kilkuprocentowe 
zmiany w roz o eniu wydatków przeznaczanych na social media. 
 
 
3.  Wykorzystanie mediów spo eczno ciowych przez przedsi biorstwa  

– doniesienia z bada  
 
 Do oceny stopnia oraz g ównych sposobów i celów wykorzystania mediów 
spo eczno ciowych w polskich przedsi biorstwach wykorzystano dane zawarte 
w dokumentach publikowanych przez GUS pt. Spo ecze stwo informacyjne w Pol-
sce w latach 2013 i 2014. Dla pog bienia przeprowadzonych analiz wykorzystano 
wybrane dane charakteryzuj ce przedsi biorstwa pa stw Unii Europejskiej, pozy-
skane z bazy statystycznej Eurostatu. 
 W dobie powszechnego dost pu do Internetu przedsi biorstwa coraz ch tniej 
wykorzystuj  jego narz dzia do budowania relacji z klientami. Obok rozbudowa-
nych stron internetowych oraz newsletterów coraz istotniejsz  rol  odgrywaj  me-
dia spo eczno ciowe. Niespe na jedna pi ta (19%) przedsi biorstw w Polsce korzy-
sta a w 2013 r. przynajmniej z jednego z mediów spo eczno ciowych (rys. 2). W 
2014 r. warto  ta wzros a do 22%.  
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Rys. 2.  Wykorzystanie social mediów w przedsi biorstwach krajów UE-28, 2013 

ród o:  opracowanie na podstawie (Eurostat 2013). 

 
 Taka warto  plasuje polskie przedsi biorstwa na jednej z ostatnich pozycji 
w ród krajów Unii Europejskiej ( rednia dla UE-28 – 28%) wyprzedzaj c tylko 
Rumuni , Francj , Czechy i otw . Natomiast w takich krajach jak: Islandia, Malta, 
Irlandia, Holandia, Norwegia czy Szwecja w ponad 40% social media wykorzysty-
wane s  przez przedsi biorstwa. 
 Uwzgl dniaj c wielko ci przedsi biorstwa, ch tniej korzysta y z mediów spo-
eczno ciowych firmy du e – nieco ponad 35% w 2013 r. oraz ponad 45% w 2014 r. 

Najs abiej pod tym wzgl dem wypadaj  przedsi biorstwa ma e, w których wykorzy-
stanie social mediów nie przekroczy o 20% w ostatnich dwóch latach (rys. 3). 
 

 
Rys. 3.  Wykorzystanie social mediów w polskich przedsi biorstwach wg ich wielko ci, 

2013–2014 

ród o:  opracowanie na podstawie (GUS 2013, 2014). 

 
 W latach 2013–2014 serwisy spo eczno ciowe by y w polskich przedsi bior-
stwach, niezale nie od wielko ci oraz rodzaju prowadzonej dzia alno ci, najpopu-
larniejszym narz dziem. Mniejsz  popularno ci  cieszy y si  portale umo liwiaj ce 
udost pnianie multimediów oraz narz dzia Wiki (rys. 4). 
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Rys. 4.  Rodzaj wykorzystywanych mediów spo eczno ciowych w polskich przedsi bior-

stwach, 2013–2014 

ród o:  opracowanie na podstawie (GUS 2013, 2014). 

 
 Niespe na 3% przedsi biorstw w Polsce posiada o w 2013 r. formalnie zdefi-
niowan  polityk  dotycz c  korzystania z mediów spo eczno ciowych, co sytuuje 
nasz kraj na ostatniej pozycji w ród krajów UE-28, dziel c to miejsce z taki krajami 
jak W gry i otwa (rys. 5).  
 

 
Rys. 5.  Przedsi biorstwa krajów UE-28 posiadaj ce formalnie zdefiniowan  polityk  doty-

cz c  korzystania z mediów spo eczno ciowych, 2013 

ród o:  opracowanie na podstawie (Eurostat 2013). 

 
 Media spo eczno ciowe najcz ciej wykorzystywane by y przez przedsi bior-
stwa zarówno w Unii Europejskiej (22%), jak i w Polsce (15%) w celach tworzenia 
w asnego wizerunku oraz marketingu produktów. W nast pnej kolejno ci znalaz y 
si  takie cele jak: otrzymywanie uwag lub odpowiadanie na uwagi klientów (UE-28 
– 15%, Polska – 10%) oraz zaanga owanie klientów w proces rozwoju lub innowa-
cji produktów – odpowiednio 9% i 5% (rys. 6). 
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Rys. 6.  Cele wykorzystywania mediów spo eczno ciowych w przedsi biorstwach w kra-

jach UE-28 oraz w Polsce, 2013 

ród o:  opracowanie na podstawie (Eurostat 2013). 

 
Podsumowanie 
 
 Wspó czesne przedsi biorstwo w wyniku bliskich relacji z klientami oraz 
gromadzenia wiedzy o nich mo e lepiej oceni , jakie problemy maj  klienci i jakie 
cele chc  oni realizowa . Na tej podstawie firmy mog  ustali , co powinny zaofe-
rowa  klientom oraz w jaki sposób dokona  alokacji zasobów. 
 wiadome wykorzystywanie mediów spo eczno ciowych stwarza przedsi -
biorstwom du e szanse i nieznane do tej pory mo liwo ci w docieraniu do klientów 
i prowadzenia z nimi dialogu. Staje si  to mo liwe dzi ki indywidualizacji procesu 
komunikacji przedsi biorstwo – klient. Dzi ki uczestnictwu w dyskusjach prowa-
dzonych w mediach spo eczno ciowych przedsi biorstwa mog  lepiej pozna  po-
trzeby klientów i si  do nich dopasowa . Uczestnicy wymieniaj  si  w nich nie 
tylko suchymi informacjami o ofercie, ale przede wszystkim do wiadczeniami, 
z jednej strony zwi zanymi z przygotowaniem oferty, z drugiej zwi zanymi z jej 
u ytkowaniem. Dzi ki temu oferta mo e by  lepiej dopasowana (Ramaswamy, 
Gouillart 2010, s. 102–104). 
 Ponadto potrzeby klientów zmieniaj  si  – zatem media spo eczno ciowe 
pozwalaj  tak e na szybsze ich zauwa enie i dostosowanie si  do nich.  
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THE SOCIAL MEDIA AS A TOOL FOR BUILDING RELATIONSHIP 
BETWEEN THE COMPANY AND THE CLIENTS 

 
 

Summary 
 
 In today’s turbulent and competitive business world to achieve the success of the 
company is subject to building and maintaining lasting relationships with customers. 
The dynamic growth of the Internet and information and communication techniques 
provides new possibilities for creating a platform for interaction between the company 
and the customer. The paper pays particular attention to social media as a modern tool 
for creating relationships: the company – the customer. 
Keywords: social media, relationship, customer. 
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