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Streszczenie. W artykule autor przedstawil problematyke wykorzystania mediow
spoteczno$ciowych do formulowania strategii konkurencji. Szczegdlng uwage
zwrocono na konieczno$¢ zastgpienia trwalej przewagi konkurencyjnej portfelem
przewag przemijajacych.
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THE IMPACT OF SOCIAL MEDIA ON ORGANIZATION STRATEGY

Summary. In the article author presents problem of use of social media for
formulating competitive strategy. Particular attention was paid to the need to replace a
sustainable competitive advantage by portfolio of transient advantages.
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1. Wstep

Dzisiejsze otoczenie charakteryzuje si¢ duzg zmiennoscig oraz niespotykanym wczesniej
nasileniem konkurencji. Procesy globalizacji oraz intensywny rozwo6j réznorodnych techno-
logii spowodowaty, ze zmienily si¢ sposoby konkurowania stosowane przez przedsi¢biorstwa.

Jednoczesnie od lat dziewigédziesigtych rozwija si¢ i ewoluuje Internet, najwazniejsza
innowacja w otoczeniu, ktora pojawita si¢ w ostatnim ¢wieréwieczu. Internet zwigkszyt
wielokrotnie szybko$¢, ilo$¢ i tatwo$¢ przekazywania i odnajdowania informacji. Ewoluowat
do tzw. Internetu 2.0, ktérego gtéwna cechg stato si¢ taczenie ludzi migdzy sobg. Ta zmiana

nastgpita przede wszystkim dzigki pojawieniu si¢ i rozwojowi medidow spolecznosciowych.
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Zmiany w otoczeniu konkurencyjnym i wynikajace z tego zmiany w sposobach
konkurowania oraz rozwdj medidw spoteczno$ciowych rodzg pytania, jak media moga
wptyna¢ na strategi¢ konkurencji i jak mozna je wykorzysta¢. Autor postara si¢ odpowiedzie¢
na te pytania w niniejszym artykule.

2. Zmiany w formulowaniu przewagi konkurencyjnej

Powszechny obecnie dostep do zasobow, wiedzy oraz informacji spowodowat, ze
konkurowanie w tradycyjny sposob, przez budowanie trwatej przewagi konkurencyjnej, stato
si¢ malo efektywne. Dzisiaj bardzo czg¢sto przedsigbiorstwa, jesli nawet sa w stanie uzyskac
przewage nad konkurencja, to nie s3 w stanie utrzymac jej przez dluzszy czas. Sa wyjatki
w postaci przedsiebiorstw, ktorym udato si¢ uzyska¢ pozycje lidera intelektualnego i dzieki
globalnemu zdominowaniu rynku swoim rozwigzaniem zdoby¢ trwala przewage konkuren-
cyjna.

Nieprzewidywalno$¢ rynku i rozwoj technologii powodujg, ze organizacje muszg na nowo
przedefiniowac swojg strategi¢ konkurencji. Przedsigbiorstwa powinny w mniejszym stopniu
skupia¢ si¢ na budowaniu trwalej przewagi konkurencyjnej, ktora w istocie nie moze by¢
trwala, a wigc nie moze by¢ podstawa do utrzymania stabilnej pozycji na rynku. Zamiast tego
firmy powinny skupi¢ si¢ na wzroscie kreujgcym wartos¢ (Zenger, 2013, p. 73).

Mozna to zrealizowaé, zastepujac tradycyjng, trwalg przewage konkurencyjng, opierajaca
si¢ na aktualnych umiejetnosciach i zasobach firmy oraz kluczowych kompetencjach, seria
mniej spektakularnych dziatan, ale dajacych pozytywne rezultaty w krotkim okresie,
pozwalajace na zwickszanie warto$ci organizacji. Dziatania te powinny dazy¢ do stworzenia
tzw. przewagi przemijajacej. Podejscie to zaklada, ze zamiast jednej trwalej przewagi
organizacja ma portfel przewag konkurencyjnych, ktore sg szybko wdrazane, a w momencie
ich dewaluacji zastgpowane nowymi. Przedsigbiorstwo takie musi mie¢ umiej¢tno$¢ wyboru
odpowiednich przewag oraz ich szybkiego wdrazania (Gunter McGrath, 2013, p. 64-70).

Kluczowym narzedziem przy tworzeniu portfela przewag konkurencyjnych szybko
adaptujacych si¢ do zmieniajacego si¢ otoczenia sg innowacje. Ich znaczenie w budowaniu
stabilnej pozycji konkurencyjnej, bardzo duze juz w dotychczasowym $§rodowisku dziatania
przy tradycyjnym podejsciu do konkurowania, stale bedzie rosto. W praktyce jedynie
organizacja, ktéra bedzie miata stale zrodto innowacji przektadajace si¢ na zrodlo
przetomowych produktéw, moze stworzy¢ state zrodlo przewag. Pozwoli jej to na szybkie
zastepowanie przemijajacych przewag konkurencyjnych nowymi, co daje portfel przewag
konkurencyjnych skutecznie chronigcych organizacje przed konkurentami (Gunter McGrath,
2013, p. 64-70). Przedsigbiorstwo, by moc to robi¢ skutecznie, potrzebuje nastepujacych
umigejetnosci (Reeves, Deimler, 2011, p. 137):
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e umiejetnos¢ szybkiego rozpoznawania i1 dzialania w wyniku zaobserwowanych

sygnatéw zmian;

e umiejetnos¢ czestego eksperymentowania nie tylko z nowymi produktami, lecz takze

z nowymi modelami biznesowymi, strategiami czy procesami;

e zdolno$¢ do =zarzadzania zlozonymi 1 wzajemnie powigzanymi systemami

roznorodnych interesariuszy;

e umiejetnos¢ motywowania pracownikow i partnerow.

Podstawg sukcesu strategii konkurencji organizacji w nowym otoczeniu bedg trzy
elementy: po pierwsze, nieistotna bedzie trwato$¢ przewagi, ale wazna bedzie umiejetnosé
szybkiego wynajdywania i zastgpowania przemijajacych przewag nowymi, po drugie,
innowacyjno$¢ organizacji, dzigki ktorej firma bedzie miata zrédlo tych przewag, wreszcie
elastyczno$¢ dziatania i umiejetnos¢ szybkiego dopasowywania si¢ do zmieniajgcego si¢
otoczenia.

3. Specyfika mediow spolecznosciowych

Media spoteczno$ciowe to niekontrolowana przez nikogo sie¢ cztonkéw zwigzanych
gtownie nieformalnymi oraz czasami formalnymi powigzaniami, dobrowolnie
wymieniajacych si¢ informacjami. Uzytkownicy tworza taka sie¢ gtownie w celu wymiany
tych informacji. W pelni kontrolujg i kreujg je. Media te, w przeciwienstwie do mediow
tradycyjnych (wliczajac rowniez tradycyjny Internet jako medium), stuzg nie tylko do
komunikowania si¢, lecz takze do taczenia ze sobg ludzi. Roznica ta powoduje, ze mamy do
czynienia z zupetnie nowym sposobem komunikowania si¢. W praktyce, dopiero porownujac

media spoteczno$ciowe z tradycyjnymi, wida¢, jak wiele je dzieli (tab. 1).

Tabela 1
Poréwnanie medidow tradycyjnych 1 spotecznosciowych
Media tradycyjne Media spolecznosciowe
Sprzedaz Budowanie relacji
Komunikacja gléwnie Sie¢ uczestnikéw wymieniajgca
jednokierunkowa komunikaty mi¢dzy sobg
Komunikaty kontrolowane przez Brak kontroli
nadawce
Przekazywanie komunikatow Dyskusja
odbiorcom

Komunikaty tworzone przez nadawce | Komunikaty tworzone przez wszystkich
uczestnikow procesu komunikacji

Z reguty krotkie oddziatywanie Dlugie oddziatywanie i uczestnictwo

| uczestnictwo
Zrédto: Opracowanie whasne.
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Media spotecznosciowe sa wykorzystywane do budowania relacji zarowno pomiedzy
klientami i firma, jak i pomi¢dzy samymi klientami oraz pomiedzy klientami a pracownikami
firmy. Dzigki dlugotrwalym pozytywnym relacjom z otoczeniem firma lepiej poznaje
klientow i moze tatwiej zdobywac ich lojalnos¢. Pozwala to miedzy innymi na (Piskorski,
2011, p. 118):

o redukcje kosztow obstugi klienta,

e zwickszenie ceny, jaka sa sklonni ptaci¢ klienci dzigki lepszemu dopasowaniu do

potrzeb i1 wigkszej lojalnosci,

o zredukowanie kosztow dzigki pomocy ludziom w budowaniu relacji.

Dopiero stworzenie tych relacji na réoznych poziomach pomigdzy klientami, pracownikami
firmy i samg firmg jest w stanie przelozy¢ sie na realizacje konkretnych celéw zwigzanych
posrednio lub bezposrednio ze sprzedaza czy z wynikami ekonomicznymi firmy lub dziatal-
noscig PR.

Porazki programéw majacych na celu wigczenie mediow spotecznosciowych w funkcjo-
nowanie firmy sa spowodowane bardzo czesto brakiem ich zrozumienia i traktowaniem ich
jako kolejnego narzedzia promocji (Fournier, Lee, 2009, p. 109).

Kolejng korzyscig wynikajacg z wihasciwego wykorzystywania mediow spolecznoscio-
wych przez organizacje jest dostgp do wielu uzytecznych informacji. Aktywne uczestnictwo
w portalach spotecznosciowych to nie tylko mozliwos¢ komunikowania si¢ z uczestnikami
prowadzonych tam dyskusji, lecz przede wszystkim mozliwo$¢ wgladu w zycie i opinie ludzi
(Barwise, Meehan, 2010, p. 82). Wynika to z tego, ze w mediach spolecznosciowych
informacje tworzone sg przez uczestnikoéw dobrowolnie i spontanicznie, cz¢sto zamieszcza si¢
tam rzeczy, o ktorych normalnie by si¢ nie informowato otoczenia. Poza konkretnymi
informacjami np. o produktach uczestnicy chetniej dzielg si¢ z innymi do$wiadczeniami czy
pogladami. Zdobycie takich informacji w inny sposob mogloby by¢ trudne i wymagac
zastosowania skomplikowanych technik badawczych.

Dyskusje prowadzone w mediach spolecznosciowych sg bardzo dobrym narzedziem do
edukowania pracownikOw przedsiebiorstwa i ich wtascicieli (Dunn, 2010, p. 45). Dzi¢ki nim
wglad w klientow ma nie tylko firma, lecz takze poszczegdlni pracownicy. Pozwala to na
lepsze poznanie zachowan zwigzanych z codziennym Zzyciem i postawami klientow, dzigki
czemu pracownik szybciej moze reagowaé na sygnaly plynace z rynku, cO umozliwia
podejmowanie szybszych decyzji obarczonych mniejszym poziomem ryzyka.

Jako ze media spotecznos$ciowe to przede wszystkim duza suma réznorodnej informacji,
kluczowe w ich wykorzystywaniu sg umiejetnos¢ ich wyodrgbniania oraz posortowania,
a takze dopasowanie do poszczegolnych spotecznosci odpowiedniej polityki i nadanie im
wlasciwego znaczenia dla organizacji (Kane, Fichman, Gallaugher, Glaser, 2009, p. 46).
Ciagle monitorowanie wypowiedzi uczestnikow oraz umiej¢tne wyodrebnianie i sortowanie
pojawiajacych si¢ w serwisie informacji pozwala takze na dopasowanie samej zawartosci
profilu do potrzeb uzytkownikéw portalu spotecznosciowego, co powinno przetozy¢ si¢ na
wigkszg interakcje pomiedzy uczestnikami odwiedzajacymi profil organizacji (Kaczorowska-
Spychalska, 2012, s. 118).
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4. Uzytecznos¢ portali spotecznosciowych z punktu widzenia formulowania
strategii konkurencji

Media spotecznosciowe stuzg przede wszystkim budowaniu relacji z otoczeniem, wigc
rozpatrywanie ich uzytecznosci w formulowaniu strategii konkurencji nalezy rozpocza¢ od
korzysci, jakie moze mie¢ organizacja dzigki stworzonym relacjom z uzytkownikami tych
mediow. Organizacja, korzystajac z mediow, jesli zbuduje z ich uzytkownikami trwate
relacje, ma lepszy kontakt z otoczeniem. Przektada si¢ to na: poprawe wizerunku, lepsze
zrozumienie dziatah organizacji w otoczeniu czy zyskanie grona wysoce zaangazowanych
Klientbw bezinteresownie promujgcych przedsigbiorstwo. W rezultacie wzrasta sita
posiadanych marek, co przektada si¢ na mozliwos¢ podwyzszenia ceny na produkty, wigksza
sprzedaz czy skuteczniejsze dziatania promocyjne. Wszystko to ma pozytywny wptyw na
pozycj¢ konkurencyjng firmy na rynku. Jednak to nie jedyne zyski wynikajace ze skutecznej
polityki zwigzanej z mediami spotecznosciowym.

We wspotczesnym otoczeniu konkurencyjnym, jak juz wczesniej napisano, bardzo trudno
jest zdoby¢ i utrzymaé trwalg przewage konkurencyjng. Wspolczesnie przedsigbiorstwa
powinny jg zastepowac portfelem przewag krotkoterminowych, ktore firma potrafi w krotkim
okresie wdraza¢ (Gunter McGrath, 2013, p. 64-70). Media spoteczno$ciowe moga w tym
pomoc. Przede wszystkim dzigki relacjom z klientami oraz dzigki zbieranym informacjom
firma jest w stanie lepiej wyczu¢ potrzeby i zachowania klientow. Dzi$ czesto, wprowadzajac
innowacje na rynku, w tym nowe produkty, przedsi¢gbiorstwo musi umie¢ wychwytywaé stabe
sygnaty pochodzace z rynku. Umiejetnos¢ wychwytywania i1 interpretowania tych stabych
sygnatow rynkowych jest kluczowa, poniewaz to te innowacje sg zrodtem portfela przewag.
Aktywna obecno$¢ w mediach spoleczno$ciowych pozwala lepiej wezu¢ si¢ w $wiadomosé
0soOb udzielajacych si¢ w nich. Jesli przedsiebiorstwu uda si¢ zaangazowa¢ w swoj profil duza
liczbe uzytkownikéw, ktorzy beda na nim aktywni, profil taki moze sta¢ si¢ waznym zrédtem
informacji trudnych do uzyskania gdzie indziej, ktore w istotny sposob moze utatwic
odkrywanie 1 interpretowanie stabych sygnaléw rynkowych ptynacych z otoczenia.

W badaniu ankietowym, przeprowadzonym przez autora artykutu w 2014 roku na grupie
400 respondentéw wybranej metoda kwotowa, 30% respondentow odpowiedziato, ze jednym
z powodow korzystania z portali spotecznosciowych jest mozliwos¢ wyrazenia opinii
(rys. 1). Co wazne, ze wzgledu na specyfike medidow spotecznosciowych ta opinia bytaby
wyrazona zupetnie dobrowolnie. Trudno znalez¢ inne podobne narzedzie, ktére pozwalaloby
uzyska¢ tego typu informacje z otoczenia, stad ich duza uzyteczno$¢ przy identyfikowaniu
stabych sygnatow rynkowych, poniewaz cz¢$¢ z tych sygnatéw bedzie si¢ znajdowac wtasnie
w tych opiniach. Skoro umiejetno$¢é szybkiego rozpoznawania i dziatania w wyniku

zaobserwowanych sygnatow zmian jest kluczowa z punktu widzenia budowania przewagi
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konkurencyjnej (Piskorski, 2011, p. 118), korzystanie z mediow spolecznosciowych jest

niezbe¢dne, by t¢ umiejetno$¢ mie¢ na wyzszym poziomie.

79,9%

77,2%

Rys. 1. Powody korzystania z portali spotecznosciowych

Fig. 1. The reasons of use a social media

Zrédto: Stopczynski B.: Facebook w komunikacji marketingowej — uzyteczno$¢ dla firm rodzinnych.
Przedsigbiorczo$¢ i Zarzadzanie, Zeszyt 7, cz. III, tom XV, 2014, s. 139.

Inng wazng umiejetnoscia w budowaniu przewagi konkurencyjnej we wspodiczesnym
otoczeniu jest czeste eksperymentowanie nie tylko z nowymi produktami, lecz takze z no-
wymi modelami biznesowymi, strategiami czy procesami (Piskorski, 2011, p. 118). Media
spoteczno$ciowe dajace wglad w opinie, zycie ludzi, charakteryzujace si¢ mozliwo$cig
uzyskania szybkiej interakcji, stajg si¢ pomocnym narz¢dziem stuzgcym monitorowaniu tego,
czy nowe rozwigzania wprowadzane na rynek sg wtasciwe. W przypadku nowych produktow
firma moze $ledzi¢ na biezaco opinie wsrod ich uzytkownikoéw. Gdy pojawia si¢ problemy,
dzigki btyskawicznej informacji jest mozliwe wprowadzanie na biezaco zmian. W nowych
modelach biznesowych $ledzenie informacji pojawiajacych si¢ od osob, ktorych dotyczyty
zmiany zwigzane z nowymi modelami biznesowymi, rOwniez pozwala na szybkie ocenienie
skutecznosci modelu i korekty jego wprowadzania. Wazne jest tu rOwniez to, ze uczestnictwo
w mediach spoteczno$ciowych pracownikéw umozliwia lepsze zrozumienie klientow,
zachodzacych procesow itp. Daje to wiekszag motywacje do dziatania i1 lepsza wiedzg,
pozwalajaca na skuteczniejsze dzialanie, co tez jest kolejnym warunkiem skutecznego
wdrazania strategii konkurencji w wspoétczesnym otoczeniu (Piskorski, 2011, p. 118).

Piszac o nowych produktach, nalezy pamigtac, ze technologie informacyjne rewolucjoni-
zujg wspotczesne produkty i powodujg zmiany zasad konkurowania. Porter w swoim naj-
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nowszym artykule stwierdza, ze jesteSmy obecnie u progu trzeciej fali rewolucji zwigzanej
z wplywem technologii IT na produkty. Obecnie dotychczasowe, zaawansowane
technologicznie, ale tradycyjne produkty sg i bedg w coraz wigkszym stopniu wypierane przez
produkty, ktore oprocz zaawansowania technologicznego bedg si¢ charakteryzowaty statym
polaczeniem z wirtualnym Srodowiskiem internetu (Porter, 2014, p. 66). W wyniku zmian
adresy IP bedzie miata wigkszo$¢ produktow uzywanych przez cztowieka. Beda one
W sposOb niezauwazalny taczyc¢ si¢ z Internetem i wchodzi¢ w interakcje z innymi produkta-
mi, ludzmi i innymi czynnikami z otoczenia, oferujac dodatkowe korzysci wynikajace z ich
uzytkowania. Stang si¢ one dzigki temu czegscig wigkszego systemu pozwalajgcego na duza
autonomi¢ funkcjonowania produktow. Jednoczesnie sam Internet przeksztalci si¢ w Internet
3.0, w ktorym glownym jego uzytkownikiem stang si¢ roznego rodzaju urzadzenia i aplikacje.
Rola czlowieka ograniczy si¢ w przysztoSci do monitorowania tego, czy urzadzenia
wykorzystywane w codziennym zyciu dziataja sprawnie, zamiast uzywania i kontrolowania
kazdego z nich z osobna. Innymi stowy, dzisiejsza, nowoczesna, energooszcz¢dna lodéwka
zostanie zastgpiona inteligentng lodowka podtagczong do sieci, ktora bedzie monitorowaé nie
tylko swoja prace, lecz takze poziom zapaséw w niej, uzupetniajac braki przez zamowienia
w sklepie internetowym. Dzisiejszy samochod, ktory wciaz potrzebuje kierowcy, zostanie
zastapiony w przysztosci inteligentnym, potgczonym z siecig i otoczeniem pojazdem, Ktory
dzigki informacjom pozyskanym z otoczenia sam wybierze najbardziej efektywng trasg,
ominie korki, a wreszcie wyreczy kierowce W Kierowaniu.

Produkty te beda si¢ sktadaé¢ z trzech elementow: produktu rzeczywistego, tzw. Hardwa-
re’u, w sktad ktorego beda wchodzi¢ fizyczne elementy produktu. Produkt rzeczywisty bedzie
uzupelniony oprogramowaniem, systemem operacyjnym, ktorego gtéwnym zadaniem bedzie
powigzanie fizycznego produktu z otoczeniem i siecig internet. Wreszcie trzecim, bardzo
waznym elementem bedzie tzw. Chmura produktowa, czyli platforma dziatania, aplikacje,
informacje i tym podobne elementy dost¢pne przez sie¢ w miare biezgcych potrzeb, dzieki
ktorym produkt uzyska dodatkowe uzyteczno$ci (Porter, 2014, p. 69). Ta chmura produktowa
moze okaza¢ si¢ gtdéwnym narz¢dziem konkurowania. Przekonata si¢ o tym Nokia na rynku
smartfonow. Modele telefonow Nokii w poréwnaniu z Samsungiem charakteryzowaty sie¢
lepszym zaréwno hardware’em, jak i software’em. Miaty stabilniejszy system operacyjny,
lepsze baterie, wbudowane aparaty robity zdjgcia lepszej jakosci. Do tego marka Nokii miata
wielu lojalnych konsumentow. Jednak Samsung wykorzystat do swoich telefondw system
operacyjny Android — gorszy, mniej dopracowany pod wzgledem technicznym, ale dzigki
dostepnosci 1 otwartosci zdecydowanie bardziej popularny od Symbiana Nokii. W rezultacie
produkty Samsunga miaty duzo bardziej rozbudowang chmure produktowa, czyli na telefony
te bylo dostepnych zdecydowanie wigcej aplikacji. Dzigki temu dzi§ Samsung jest jednym
z liderow rynku, natomiast marka Nokii zostata wycofana z rynku przez nowego wlasciciela,

firme Microsoft.
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Przy tych nowych, inteligentnych, potaczonych z siecig produktach (smart, connected
products) znaczenie mediow spoteczno$ciowych wzrosnie. Stang si¢ one kolejnym zrodiem
informacji dla inteligentnych produktoéw. Lodowka dzigki porownywarkom cenowym
znajdzie najtanszego dostawce, na serwisach konsumenckich zapozna si¢ z opiniami na temat
dostawcow. Samochodd, szukajac optymalnej trasy, rdwniez moze korzysta¢ z informacji
dostarczanych przez innych uzytkownikow drog stosujacych aplikacje mobilne, takie jak
np. Janosik.

Korzys$cig wynikajaca z wiaczenia medidw spotecznosciowych w wytwarzanie nowych
produktow moze by¢ zaangazowanie uzytkownikdéw tych mediow w proces wspottworzenia
produktow. Skoro chmura produktowa to aplikacje dost¢pne dzigki potgczeniu produktu
z siecig, to wigkszos$¢ tych aplikacji moze by¢ tworzona przez internautéw. Uzytkownicy
wybranej marki mogg zorganizowac spolecznos¢, ktorej celem bedzie wymiana doswiadczen
zwigzanych z uzytkowaniem produktu. W ramach tej wymiany cze$¢ najbardziej
zaangazowanych internautow moze przekazywac¢ pomysty na udoskonalenie produktu, a jesli
jest to technicznie mozliwe, tworzy¢ zmodyfikowane produkty lub nowe aplikacje. Taka
sytuacja wystepuje np. na rynku gier, gdzie najbardziej zaangazowani uzytkownicy tworza
zmodyfikowane przez siebie wersje gier i zamieszczaja je W serwisach spotecznosciowych.

Modyfikacje czy tworzenie aplikacji nie muszg ogranicza¢ si¢ do produktow majgcych
jedynie posta¢ wirtualng, jak programy komputerowe. Mozna sobie wyobrazi¢ np. inteli-
gentny skomputeryzowany garnek, ktory bedzie pobieral informacje z sieci, np. z portalu
spotecznos$ciowego skupiajacego uzytkownikoéw tego produktu, ktérzy beda si¢ wymieniali
swoimi przepisami na potrawy. Czescig takiego garnka bedzie oprogramowanie sterujace,
ktore na podstawie przepisow pobranych z sieci bedzie przygotowywac positek. Uzytkownik
takiego inteligentnego garnka w takiej sytuacji wskaze, jaki przepis innego uzytkownika na
portalu spoteczno$ciowym chcialby wykorzysta¢é do przygotowania positku. W tym
przypadku chmura produktowa postuzy za instrukcje do przygotowania potrawy. Wicksza
liczba uzytkownikow portalu spoteczno$ciowego zainteresowanych wymiang informacji na
temat przepisow kulinarnych bedzie si¢ przektada¢ na wigksza liczbe potraw, ktore mozna
przyrzadzi¢ za pomocg takiego garnka. TO 0znacza, ze chmura produktowa (a wiec i sam
produkt) bedzie oferowata wigcej uzytecznosci dla klienta, zatem produkt bedzie bardziej
konkurencyjny.

Niejako rownolegle, wraz z usieciowieniem technicznym produktu nastepuje rowniez jego
uspotecznienie. Zdaniem Prahalada w przysztoSci przedsi¢biorstwa razem ze wspolnotami
konsumentdw beda wspottworzy¢é warto$¢ przez indywidualizacj¢ doswiadczen, ktore sa
wyjatkowe dla kazdego konsumenta (Prahalad, Ramaswamy, 2005, s. 8). W centrum
tworzenia warto$ci umieszcza si¢ indywidualng osobe, a pracownicy i technologie odgrywaja
role wspomagajacg (Prahalad, Ramaswamy, 2005, s. 99).

Istota konkurowania jest przechodzenie od dostarczania tresci do ksztattowania okolicz-

nosci zdarzen. Konkurowanie odbywa si¢ przez do$wiadczenia zwigzane z uzytkowaniem
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produktu. Nie zaspokaja si¢ potrzeb, poniewaz cze$¢ z nich jest nieprzewidywalna, ale tworzy
si¢ do$wiadczenia (Prahalad, Ramaswamy, 2005, s. 99). Zrédlem przewagi konkurencyjnej
jest zarzadzanie infrastrukturg sieci, w ktérej wystepuja ciggle tarcia miedzy wspodlpraca
a konkurowaniem oraz migdzy tworzeniem warto$ci a jej pozyskiwaniem (Prahalad,
Ramaswamy, 2005, s. 151). Podstawa staja si¢ ustugi i relacje z klientami, a same produkty
przechodzg na dalszy plan (Lusch, Vargo, O’Brien, 2007, p. 5-18).

Spotecznosci korzystajace z medidéw spotecznosciowych stang si¢ waznym partnerem
przy  wspoOttworzeniu  wyzej  wymienionych  produktéw.  Uzytkownicy  portali
spotecznosciowych lub innych mediow spoteczno$ciowych bgda waznym zroédtem informacii,
dzieki ktoremu bedzie mozna zbiera¢ wiadomosci o doswiadczeniach zwigzanych z uzytko-
waniem produktu. Profile na portalach spotecznosciowych prowadzone przez firmy badz
przez samych klientow, powigzane z tymi produktami, stang si¢ integralng czgsécig oferty
I beda miaty wptyw na do$wiadczenia, jakich doznaja uzytkownicy produktow. Wreszcie
skoro w przyszto$ci najwazniejsze stang si¢ relacje, media spoteczno$ciowe — jako narzedzie
niejako z natury stworzone gléwnie do budowania relacji i taczenia ludzi — stang si¢

niezbedne do skutecznego konkurowania.

5. Podsumowanie

Podsumowujac, wida¢ wyraznie, ze media spolecznosciowe stajg si¢ waznym narzedziem
w konkurowaniu. W czasach, gdy trudno moéwi¢ o trwalej przewadze konkurencyjnej, a liczy
si¢ przede wszystkim umiejetno$¢ adaptowania si¢ do zmian w otoczeniu i dostosowywania
si¢ do nich, informacje, jakie mozna pozyska¢ z medidw spoteczno$ciowych, sa wrecz
niezb¢dne do sprawnego konkurowania. Dzi¢ki nim organizacje fatwiej beda wychwytywac
1 interpretowaé stabe sygnaly rynkowe niezbedne do tworzenia przemijajacych przewag
konkurencyjnych.

Media spoleczno$ciowe sa roéwniez waznym elementem przysztych, polaczonych z siecig
inteligentnych produktow. Tresci tworzone przez uzytkownikow tych mediow mogg pomagac
inteligentnym produktom przysztosci w sprawnym funkcjonowaniu. Jednoczes$nie te same
informacje moga si¢ sta¢ istotnym uzupetnieniem produktu. Dodatkowo zaangazowanie
samych internautéw przez media spoteczno$ciowe moze dotaczy¢ do produktéw wartosci
dodane.

Ostatnim elementem uzasadniajgcym wykorzystanie mediéw spotecznosciowych jako
waznego instrumentu wykorzystywanego do konkurowania jest to, ze w przysztosci liczy¢ si¢
beda nie tylko same produkty, lecz takze do$wiadczenia z nimi zwigzane. Doswiadczenia
wigzane z produktem w mediach spotecznosciowych stang si¢ istotnym sktadnikiem

do$wiadczen zwigzanych z uzytkowaniem produktow, a wigc elementem samego produktu.
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Abstract

It is difficult today to get and keep the sustainable competitive advantage. It should be
replaced by portfolio of transient advantages. Social media can be useful in the
implementation of these advantages because they allow organization to build relationships
with consumers, and also are useful tool in collecting information about their attitudes and
behaviors.



