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WSTEP

Media spoleczno$ciowe odgrywaja obecnie coraz wigkszg role w codziennym
zyciu, wplywajac na sposob komunikacji, ksztattowanie opinii, funkcjonowanie
przedsigbiorstw oraz szeroko rozumiang gospodarke. Umozliwiaja komunikacje
1 interakcje w globalnym $wiecie bez wzgledu na odlegtos¢ geograficzng. Dzigki nim
osoby moga integrowa¢ si¢ w ramach rdéznorodnych grup spotecznych, a takze
nawigzywac kontakty biznesowe na skal¢ migdzynarodowa. Ponadto platformy mediow
spotecznosciowych dla wielu osob staly si¢ jednym z gtownych zrédet informac;i.
Korzysta si¢ z nich nie tylko do komunikacji, ale rowniez do czytania aktualnosci,
$ledzenia zainteresowan czy zdobywania wiedzy na réznorodne tematy. Dostrzega si¢
takze opiniotworczy charakter mediow spotecznosciowych. Uzytkownicy czgsto
wyrazaja swoje poglady, dzielg si¢ opiniami na temat produktéw, ustug, polityki czy
biezacych wydarzen. To wptywa na ksztattowanie opinii i podejmowanie decyzji przez
innych.

Dostepnos¢ i popularno$¢ medidw spotecznosciowych przektada si¢ réwniez na
obszar biznesu. Swiat wirtualny wywotuje zmiany, uwzglednia potrzeby i oczekiwania
przedsigbiorcoOw w zakresie szybkiego dostepu do informacji oraz wiedzy, a takze tempa
podejmowania decyzji. Przedsigbiorstwa w coraz wigkszym stopniu wykorzystuja media
spotecznosciowe do promocji swoich produktéw i1 ustug. Zwtaszcza dla matych i srednich
przedsigbiorstw oraz startupow media spoteczno$ciowe moga stanowi¢ doskonaly
platforme¢ do promocji swoich pomystow, budowania marki oraz zdobywania klientow
bez koniecznosci ponoszenia duzych naktadow finansowych na reklame.

Badania w obszarze medidéw spotecznosciowych i1 ich powigzan z modelem biznesu
pozwalaja zrozumie¢, jak technologie i trendy wplywaja na zmiany w tymze modelu. To
umozliwia adaptacj¢ strategii, rozwdj nowych technologii i reagowanie na zmieniajace
si¢ otoczenie biznesowe. Analiza przedsiebiorstw sektora kreatywnego, stanowi istotny
obszar badawczy w kontekscie zmian zachowan konsumenckich. Sektor kreatywny,
obejmujacy sztuke, design, media 1 inne branze wyr6znia si¢ wysokim stopniem
innowacyjnos$ci 1itworczej ekspresji. Badania nad przedsigbiorstwami z tego sektora
pozwalaja zidentyfikowa¢ wyzwania oraz mozliwosci zwigzane z nowymi

technologiami, co przektada si¢ na modele biznesu tych przedsigbiorstw.



Uzasadnienie wyboru tematu rozprawy i identyfikacja luki badawczej

Wspotczesny krajobraz medidw spotecznosciowych jest nieustannie modelowany
przez rosngcg dynamike interakcji klientow 1 ewolucje technologii. Przedsigbiorstwa
z sektora kreatywnego, coraz powszechniej korzystajg z mediow spoteczno$ciowych
w kontekscie strategii marketingowej. Oparte na interakcji z klientami i dystrybucji
tresci, platformy te umozliwiajg przedsigbiorstwom efektywng promocje ustug,
kreowanie marki oraz budowanie trwatych relacji z konsumentami. Analiza danych
z medidw spolecznosciowych pozwala na precyzyjne zrozumienie preferencji klientow,
co stanowi cenny wkiad w proces podejmowania decyzji biznesowych. Warto réwniez
podkresli¢, ze dynamiczna ewolucja technologii cyfrowych wprowadza nowe wyzwania
1 mozliwos$ci dla przedsigbiorstw kreatywnych. Przyktady skutecznego wykorzystania
medidw spotecznosciowych w ramach kampanii promocyjnych oraz analiza trendow
w zakresie interakcji klientow dostarczajg istotnych danych dla badaczy i praktykow
marketingu.

W niniejszej dysertacji, skupiono si¢ na mediach spotecznosciowych w odniesieniu
do modeli biznesu przedsigbiorstw sektora kreatywnego, poniewaz sg one miejscem,
w ktorym ksztattujg si¢ i sg dystrybuowane nowoczesne trendy konsumenckie. Analiza
literatury przedmiotu uwidocznita istotng luke w obszarze badan dotyczacych wptywu
mediow  spotecznosciowych na ksztaltowanie modeli biznesu przedsigbiorstw
kreatywnych. Dotychczasowe badania wskazujg, ze przedsigbiorstwa kreatywne
wykorzystujagce  zaawansowane  technologie  analizy danych z  mediow
spotecznosciowych moga lepiej zrozumie¢ preferencje klientéw, co przeklada si¢ na
skuteczniejsze dostosowanie oferty do dynamicznie zmieniajacych si¢ oczekiwan
rynkowych. Chociaz prowadzone w literaturze badania naukowe rozpatrujg zastosowanie
mediow spotecznosciowych w marketingu, to jednak malo skupiaja si¢ na ich wptywie
na adaptacyjnos¢ 1 innowacyjno$¢ modeli biznesu. Jest to tym bardziej istotne, ze sektor
kreatywny odgrywa coraz wicksza role w globalnej gospodarce, lecz pozostaje
stosunkowo mato zbadany, zwtaszcza w kontekscie dynamicznych zmian wymuszonych
przez nowe technologie.

W kontekscie innowacyjnego podejscia do modeli biznesu, obserwuje sig, ze
przedsigbiorstwa kreatywne eksperymentuja z réznymi formami monetyzacji tresci.
Subskrypcje, crowdfunding (finansowanie przez spotecznos$¢) czy model e-commerce

(kupno 1 sprzedaz towarO6w za pomoca sieci) stajg si¢ integralng czg$cig strategii,



umozliwiajac bardziej zindywidualizowane 1 elastyczne podejscie do generowania
przychodow. Przyszto$¢ tego obszaru badawczego skupia¢ si¢ moze na identyfikacji
optymalnych praktyk wykorzystania mediow spotecznosciowych do ksztattowania
modeli biznesu w sektorze kreatywnym, przy uwzglednieniu zmieniajacych si¢ trendow
technologicznych oraz spolecznych. W kontek$cie badawczym, monitorowanie
aktywnos$ci przedsigbiorstw na platformach spoteczno$ciowych umozliwia $ledzenie
adaptacji strategii marketingowej oraz reakcji na zmieniajagce si¢ preferencje
konsumentow. Wprowadzane innowacje, zarowno w tresciach jak i formach interakcji
z klientami, pozwalaja na identyfikacj¢ kluczowych czynnikow, ksztattujacych sukces
przedsigbiorstw w tym sektorze. W zwigzku z tym gtowny problem badawczy odnosi si¢
do wyznaczenia zasadniczych czynnikow w obszarze medidw spoteczno$ciowych, ktore
formutuja modele biznesu i oceny wplywu tychze mediow na modele biznesu
przedsiebiorstw z sektora kreatywnego, w kontekscie dostosowywania si¢ do nowych

trendow rynkowych.

Cel gtéwny i cele szczegotowe rozprawy

W niniejszej dysertacji przyjeto cel glowny oraz pig¢ celow szczegodtowych.
Glownym celem rozprawy jest:

CG: Identyfikacja wptywu kluczowych elementéw medidéw spoleczno$ciowych na
komponenty modeli biznesu dla przedsigbiorstw z sektora kreatywnego.

Zaktada sie¢, ze badanie skupi si¢ na analizie wptywu medidw spotecznosciowych
na generowanie strumieni przychodow, interakcje z interesariuszami, budowanie
swiadomosci marki oraz adaptacje strategii marketingowych 1 komunikacyjnych do
nowych trendow rynkowych. Poprzez analiz¢ tych aspektéw, wskazane zostang
komponenty, w ktorych kluczowe jest wykorzystanie medidéw spotecznosciowych
w procesie ksztattowania modeli biznesu. Realizacja celu gléwnego pracy zostanie
poparta nastepujacymi celami szczegdtowymi:

Cl1: Usystematyzowanie dotychczasowego dorobku naukowego z zakresu problematyki
mediow spotecznosciowych w kontekscie kreowania modeli biznesu.
C2: Okreslenie roli i znaczenia medidéw spotecznosciowych w przedsigbiorstwach

z sektora kreatywnego.

C3: Identyfikacja oddziatywania medidw spotecznosciowych na komponenty modeli

biznesu przedsigbiorstw z sektora kreatywnego.



C4: Ocena uzytecznosci medidow spotecznosciowych w budowaniu modeli biznesu
przedsiebiorstw z sektora kreatywnego do komunikacji z klientami i pozostatymi
interesariuszami.

C5: Ocena optacalnosci wykorzystania mediow spotecznosciowych w kreowaniu
modeli biznesu przedsi¢gbiorstw z sektora kreatywnego.

Cele szczegdtowe C1 oraz C2 zostaly podjete w pierwszym, drugim i trzecim
rozdziale teoretycznym, z kolei konkretyzacja celu szczegotowego C3 nastapi
w rozdziale czwartym. Natomiast cele szczegotowe C4 1 C5, zwigzane z uzytecznoscig
i oplacalnoscia wykorzystania medidow spoteczno$ciowych, zostaly zrealizowane
w rozdziale 5 dysertacji. Cele szczegotowe Cloraz C2 maja charakter teoriopoznawczy.
Zostaly one skoncentrowane na poglebieniu zrozumienia teoretycznych podstaw
funkcjonowania przedsiebiorstw z sektora kreatywnego w zmieniajacym si¢ srodowisku
cyfrowym. Z kolei cele szczegotowe C3, C4 1 C5 maja charakter empiryczny zmierzajacy
do rozwigzania postawionego w dysertacji problemu naukowego. Umozliwito to
holistyczne zrozumienie roli mediow spoteczno$ciowych w kontek$cie realizowanych
praktyk biznesowych, co moze przyczyni¢ si¢ do doskonalenia strategii
komunikacyjnych i marketingowych przedsigbiorstw oraz skuteczne ich zastosowanie

w budowie modeli biznesu.

Pytania badawcze

W kontekscie zidentyfikowanego problemu badawczego oraz przyjetego celu
gltownego oraz celow szczegdlowych, niniejsza praca ma za zadanie odpowiedZ na
nastepujace pytania badawcze:

1. Jaki wplyw maja media spotecznosciowe na ksztaltowanie komponentow modeli
biznesu w $wietle dotychczasowych badan naukowych?

2. Jaka rol¢ odgrywaja media spolecznosciowe w przedsigbiorstwach z sektora
kreatywnego?

3. Jakie jest oddziatywanie medidw spotecznosciowych na komponenty modeli biznesu
przedsigbiorstw z sektora kreatywnego?

4. W jaki sposob przedsiebiorstwa z sektora kreatywnego ksztaltuja w modelu biznesu
strategie komunikacji z klientami oraz pozostatymi interesariuszami?

5. Czy wykorzystanie mediow spotecznosciowych wptywa na strumien przychodoéw

1 kosztow modelu biznesu przedsiebiorstw z sektora kreatywnego?



Hipotezy badawcze

W niniejszej pracy przyjeto nastepujace hipotezy badawcze odnoszace si¢ do badan

ilosciowych:

H1:

H2:

H3:

H4:

HS5:

Ho:

H7:

HS:

H9:

Istnieje statystycznie istotny zwigzek pomiedzy uzytecznoscig mediow
spotecznosciowych do nawigzywania relacji z klientami a rodzajem informacji
pozyskiwanym poprzez media spoteczno$ciowe.

Istnieje statystycznie istotny zwigzek pomiedzy narzedziami wykorzystywanymi
do monitorowania i profilowania klientow a rolg mediéw spotecznosciowych
w komunikacji z klientami.

Istnieje statystycznie istotny zwigzek pomiedzy warto$ciami wnoszonymi do
przedsigbiorstw z sektora kreatywnego dzigki mediom spoteczno$ciowym
a uzytecznoscig tych mediow w nawigzywaniu relacji z klientami.

Istnieje  statystycznie istotny zwigzek pomiedzy rodzajem informacji
pozyskiwanym poprzez media spoteczno$ciowe a warto$ciami wnoszonymi do
przedsigbiorstw z sektora kreatywnego dzigki tym mediom.

Istnieje statystycznie istotny zwiazek pomigdzy wykorzystaniem mediéw
spoteczno$ciowych do interakcji z interesariuszami a dziataniami podejmowanymi
przez przedsigbiorstwa z sektora kreatywnego.

Istnieje  statystycznie istotny zwigzek pomiedzy rodzajem informacji
pozyskiwanym poprzez media spoteczno$ciowe a usprawnieniem komunikacji
z interesariuszami z sektora kreatywnego.

Istnieje statystycznie istotny zwigzek pomiedzy korzystaniem z mediow
spoteczno$ciowych a postrzeganym wplywem tych medidéw na aspekty
funkcjonowania przedsigbiorstw z sektora kreatywnego.

Istnieje statystycznie istotny zwigzek pomig¢dzy dziataniami podejmowanymi po
interakcjach prowadzonych w mediach spoteczno$ciowych a sytuacja finansowg
przedsiebiorstw z sektora kreatywnego.

Istnieje statystycznie istotny zwiazek pomiedzy korzystaniem z mediow

spoteczno$ciowych a sytuacja finansowa przedsigbiorstw z sektora kreatywnego.

Metodyka badawcza

1.
2.

W niniejszej dysertacji zastosowano procedure badawczg sktadajaca sie z 9 etapow:

Analiza literatury przedmiotu;

Sformutowanie problemu badawczego, celow 1 hipotez;



Okreslenie proby badawczej;

Wybor metod badawczych i opracowanie narzgdzi badawczych;
Badania pilotazowe;

Modyfikacja narzedzi badawczych;

Badania wlasciwe;

Analiza wynikow 1 weryfikacja hipotez;

o ©® N » kW

Whioskowanie.

Realizacja celu glownego oraz celow szczegdétowych pracy wymagata
przeprowadzenia wnikliwego przegladu literatury, zarowno krajowej, jak i zagranicznej,
z obszaru nauk o =zarzadzaniu 1 jako$ci oraz przegladu portali branzowych.
Dotychczasowe badania empiryczne prezentowane w literaturze przedmiotu, koncentruja
si¢ na korzysciach plynacych z wykorzystania mediow spoleczno$ciowych dla celow
promocji i zarzagdzania marka, to zdecydowanie mniej uwagi poswigca si¢ eksploracji ich
roli w tworzeniu i dostosowywaniu modeli biznesu w kontekScie przedsigbiorstw
z sektora kreatywnego.

Zakres podmiotowy zrealizowany zostal poprzez eksploatacje 171 przedsiebiorstw
spetniajacych zatozone w niniejszej dysertacji kryteria badawcze 1 dziatajacych
w sektorze kreatywnym. Zakres przedmiotowy rozprawy jest $ciSle zwigzany z rola
medidw spoleczno$ciowych jako narzedzia ksztaltujacego poszczegdlne komponenty
modelu biznesu, takie jak interakcja z klientami, proponowana oferta, kluczowy potencjat
dziatan biznesowych, generowanie przychodow. Analizie poddano dziatania
przedsigbiorstw na portalach w mediach spotecznosciowych i oceng skutkow tych dziatan
dla ich modeli biznesu. Dodatkowo sprawdzono konkretne platformy pod katem ich roli
w ksztattowaniu modeli biznesu takie jak Facebook, Instagram, Twitter (obecnie X), czy
LinkedIn.

Zakres geograficzny obejmowal przedsiebiorstwa dzialajgce na rynku polskim,
a takze te z kapitatem 1 siedzibami w innych krajach, gldéwnie Niemiec, Francji, Belgii
1 Wielkiej Brytanii. Ograniczenie do tych krajow wynikato z zawodowego doswiadczenia
autora, ktory aktywnie uczestniczyl w projektach, z ktorych wigkszo$¢ byta dedykowana
klientom z Europy, a zwlaszcza z Polski, Francji, Niemiec, Belgii.

W niniejszej pracy wykorzystano zintegrowane podej$cie metodologiczne, ktore
obejmuje zardwno metody jakosciowe, jak i iloSciowe. Metody te zostaly dobrane
W sposob, ktory umozliwi kompleksowe zrozumienie tematu oraz odpowiedZ na

postawione pytania badawcze 1 weryfikacje hipotez. Badania jakos$ciowe,
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przeprowadzone w formie wywiadow poglebionych z ekspertami marketingu oraz
pracownikami przedsigbiorstw z sektora kreatywnego, umozliwity identyfikacje strategii
komunikacyjnej oraz modeli biznesu w kontekscie mediow spotecznosciowych. Badania
ilosciowe, zrealizowane przy uzyciu zaawansowanych metod statystycznych, takich jak
analiza korelacji rang Spearmana odegraly kluczows role w identyfikacji i zrozumieniu
wptywu mediow spoteczno$ciowych na model biznesu przedsigbiorstw z sektora
kreatywnego. Do badan jakosciowych zostal stworzony autorski kwestionariusz
wywiadu, z kolei do badan ilosciowych - autorski kwestionariusz ankiety (zat. nr 1 oraz
zat. nr 2).

W pierwszej kolejnosci przeprowadzono badania pilotazowe, ktore miaty na celu
uzyskanie wstepnej oceny wplywu mediow spotecznosciowych na model biznesu
przedsiebiorstw w sektorze kreatywnym. Przeprowadzono ilo§ciowe badania pilotazowe
na probie 10 podmiotéow a takze jakosciowe badania pilotazowe w postaci dwoch
wywiadow poglebionych. Po zakonczeniu badan pilotazowych zauwazono konieczno$¢
modyfikacji narzgdzi badawczych, aby uzyska¢ bardziej szczegdétowe dane. W dalszej
kolejnosci przeprowadzono badania wilasciwe z udzialem 171 przedsigbiorstw
kreatywnych, ktore wykazaly dhlugoletnia (min. 5 lat) aktywno$¢ w mediach
spotecznosciowych. Wsrdd badanych podmiotow 161 przedsigbiorstw wzigto udziat
w badaniach ilosciowych natomiast 10 podmiotéw w badaniach jako$ciowych.
Przeprowadzone analizy statystyczne oraz wywiady pogtebione pozwolity na weryfikacje

hipotez oraz wnioskowanie.

Uklad rozprawy

Przedstawiona dysertacja o charakterze teoretyczno-empirycznym obejmuje pigé
rozdziatow. Rozdzialy od pierwszego do trzeciego zostalty poswigcone kompleksowe;j
analizie teoretycznej badanego zagadnienia. Kolejno, w rozdziatach czwartym i pigtym
zaprezentowano wyniki badan zaréwno jakosciowych, jak 1 iloSciowych,
zogniskowanych na obszarze mediéw spoteczno$ciowych oraz ich wptywu na model
biznesu przedsigbiorstw funkcjonujacych w sektorze kreatywnym.

W rozdziale pierwszym, zatytulowanym , Media spolecznosciowe w ujeciu
teoretycznym”, dokonano przegladu literatury dotyczacej mediéw spotecznosciowych,
definiujac je 1 klasyfikujac wedhug funkceji pelnionych w zarzadzaniu przedsigbiorstwem.

Autor rozprawy  dokonat = szczegélowej analizy platform  medidw

spoteczno$ciowych, eksplorujac ich role i potencjalne zastosowania w konteksScie
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zarzadzania 1 marketingu. Rozdzial pierwszy ma na celu ugruntowanie teoretycznych
podstaw do dalszego zrozumienia, jak media spoleczno$ciowe bedace strategicznym
narzedziem pomagaja ksztaltowa¢ modele biznesu przedsiebiorstw.

W rozdziale drugim, zatytutowanym ,, Koncepcja modelu biznesu jako narzedzia
zarzqdzania przedsigbiorstwem” zostatla nakre$lona rola modelu biznesu, w sferze
zarzadzania przedsigbiorstwem. W rozdziale tym omdwiono istot¢ modeli biznesu, ich
komponenty oraz funkcje, ktore petlnig w efektywnym zarzadzaniu i operacyjnym
funkcjonowaniu podmiotéw. W niniejszym rozdziale przywotane zostaly réznorodne
sposoby oceny modeli biznesu. Przedstawiono takze nowoczesne podejscie do modeli
biznesu, uwzgl¢dniajac adaptacyjne reakcje na zmienne warunki rynkowe, co podkresla
znaczenie elastyczno$ci 1 tworczosci w ksztalttowaniu strategii przedsiebiorstw.

W rozdziale trzecim, pt. ,, Media spolecznosciowe a ksztattowanie modelu biznesu
w przedsiebiorstwach sektora kreatywnego”, dokonano analizy wptywu mediow
spoteczno$ciowych na formowanie modeli biznesu w sektorze kreatywnym. W tym
rozdziale przedstawiono definicje oraz scharakteryzowano przedsigbiorstwa, operujace
w sektorze kreatywnym, a takze zostaly wyeksponowane unikalne wymogi oraz
wyzwania owego sektora. Nastgpnie poddano analizie, w jaki sposob media
spoteczno$ciowe integruja si¢ z modelami biznesu przedsigbiorstw z sektora
kreatywnego, wspierajac tworzenie nowych rozwigzan i interakcje z klientem.

W rozdziale czwartym, zatytulowanym "Rola mediow spolecznosciowych
w ksztattowaniu modeli biznesu przedsigbiorstw sektora kreatywnego", przedstawiono
wyniki badan o charakterze jakoSciowym 1 poznawczym z elementami badan
ilosciowych. Na wstepie rozdzialu zostala zaprezentowana metodyka badan
jakosciowych 1 ilo$ciowych, wraz z charakterystyka proby badawczej. Na podstawie
przeprowadzonych wywiadéw pogtebionych oraz analiz statystycznych zidentyfikowano
modele biznesu przedsigbiorstw sektora kreatywnego oraz poddano analizie
wykorzystanie mediow spotecznosciowych przez pryzmat komponentow modeli biznesu.
To pozwolito na poznanie kluczowych czynnikoéw wpltywu medidw spotecznosciowych
na ksztattowanie modelu biznesu w przedsiebiorstwach z sektora kreatywnego takich jak:
budowanie relacji z klientami, umacnianie wizerunku marki na rynku, kreowanie
propozycji wartosci, dzigki wdrazaniu nowoczesnych rozwigzan, pozyskiwanie
informacji zwrotnych, rozwdj sieci kontaktow biznesowych a takze wykorzystanie

danych, dzigki ktérym mozliwe jest uzyteczne planowanie dzialan marketingowych
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1 operacyjnych, co jest kluczowe dla strategii i dlugoterminowej konkurencyjnos$ci
przedsiebiorstw z sektora kreatywnego.

Rozdziat piaty, pt. ,, Kreowanie modeli biznesu przedsiebiorstw w sektorze
kreatywnym z wykorzystaniem mediow spotecznosciowych”, zostat opracowany na bazie
rezultatdw badania iloSciowego, z wykorzystaniem gldwnej metody statystycznej
tj. analizy korelacji rang Spearman’a. Autorski kwestionariusz ankiety skierowany zostat
do przedstawicieli przedsiebiorstw kreatywnych odpowiedzialnych za obszar
marketingu, a badaniu poddato si¢ tacznie 161 respondentéw. W rozdziale podjeto
eksploracje znaczenia medidw spolecznosciowych w odniesieniu do klientow
w modelach biznesu, majac na uwadze, iz media te pelnig istotng rolg, miedzy innymi
poprzez dystrybucje tresci oraz tworzenie platformy komunikacyjnej do segmentacji oraz
budowania relacji z klientami. W kolejnym etapie przeanalizowano spojrzenie na media
spoteczno$ciowe z perspektywy potencjatu przedsigbiorstwa w modelach biznesu, co
podkreslito kluczowy wymiar mediéw spotecznosciowych jako narzgdzia eksponujacego
potencjat modelu biznesu biorac pod uwage zasoby, partneroOw oraz dzialania realizowane
przez przedsigbiorstwo. Ostatnim aspektem realizowanym w tym rozdziale byta analiza
znaczenia mediow spotecznosciowych w ksztaltowaniu sytuacji finansowej w modelach
biznesu, wyeksponowano ich wptyw na generowanie dochodéw oraz zarzadzanie
kosztami.

W zakoficzeniu niniejszej rozprawy dokonano syntetycznego podsumowania
rozwazan dotyczacych analizowanej problematyki, uwzgledniajac takze wyniki badan,
ktore potwierdzity przyjete hipotezy badawcze. W zakonczeniu objeto roéwniez refleksja
ograniczenia napotkane w procesie badawczym, a takze nakre$lono perspektywy
dalszych eksploracji naukowych i kontynuacji prac w obszarze tematycznym, szczegolnie
podkreslajac aspekty nieobjete dotychczasowa rozprawg takie jak aspekt adaptacyjny

1 innowacyjny modeli biznesu 1 ich wplywu na nowe technologie cyfrowe.
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Rozdziat 1

Media spotecznosciowe w ujeciu teoretycznym

1.1. Pojecie mediow spolecznosciowych w naukach o zarzadzaniu

Media spoteczno$ciowe! (ang. social media) nierozerwalnie zwigzane sg
Z Internetem, dlatego w pierwszej kolejnosci istotne jest naswietlenie powstania sieci
internetowej, a nastgpnie wyjasnienie terminologii zwigzane] z mediami
spoteczno$ciowymi.

Geneza sieci internetowej taczy sie¢ z badaniami prowadzonymi przez wojsko
w celu znalezienia metody komunikacji dziatajacej poprawnie nawet podczas
uszkodzenia waznych potaczen np. podczas ataku nuklearnego. Za poczatek
funkcjonowania Internetu przyjmuje si¢ rok 1969, gdy na Uniwersytecie Kalifornijskim
skonstruowano sie¢ ARPANET. Zainstalowano ja takze w innych placéwkach
uniwersyteckich, a mianowicie Uniwersytecie Stanforda, Utah oraz Santa Barbara.
Gléwnym zamierzeniem konstruktorow byta wymiana tresci pomigedzy istniejagcymi
komputerami (Hofmokl, 2009, s. 66).

Opracowang sie¢ modernizowano, uzupelniano o nowe protokoty. W celu
przekazania tresci zastosowano protokot NCP, a nastepnie FTP, dajacy mozliwosé
przesytania plikdéw. Ray Tomlinson stworzyl ikong¢ @ 1 jako pierwszy wystatl list
elektroniczny. Pomimo ze sie¢ zostata skonstruowana gléwnie na potrzeby wojska,
bardzo szybko =znalazla zastosowanie w innych obszarach. Przede wszystkim
wykorzystywano ja do komunikacji pomigdzy osrodkami badawczymi. Utworzenie sieci
MILET umozliwito oddzielenie komputerow wojskowych od uniwersyteckich. W roku
1990 pierwsza skonstruowana sie¢ ARPANET przestata funkcjonowaé ze wzgledu na
powstanie nowoczesnych technologii.

W dalszej kolejnosci zaczgly powstawaé grupy dyskusyjnie, pojawita si¢
mozliwos¢ prowadzenia rozmoéw w rzeczywistym czasie. W 1991 roku Tim Bernest-Lee
opracowal pierwszg przegladarke tekstowa oraz za pomocag taczy hipertekstowych
stworzyl metode taczenia dokumentéw na serwerach www. Tworzenie serweréw
potoczylo si¢ lawinowo i pod koniec tegoz roku dzialalo juz piecdziesigt tego typu

serwerow. Z upltywem czasu grupy dyskusyjne zostaly zastgpione przez fora internetowe.

1 W niniejszej pracy pojecia ,,media spotecznosciowe” i ,,social media” bedg uzywane zamiennie.
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W roku 1991 Polska zostata przytaczona do Internetu i otrzymata pierwsza informacj¢
z USA z numerem IP (Biatobtocki, 2006, s. 140).

To wlasnie z powstaniem sieciowego systemu informacyjnego www opartego na
powszechnie dostepnych standardach IETF (Internet Engineering Task Force) oraz W3C
(World Wide Web Consortium) zwigzana jest geneza mediéw spotecznosciowych. Dzigki
stworzeniu pierwszej przegladarki www rozpoczeta si¢ era generacji Web 1.0. Mozliwy
byl wowczas jedynie przekaz informacji jednostronny, czyli od tworcow do
uzytkownikéw. Intensywny rozwdj narzedzi komunikacyjnych wptyngt na
przeksztatcenie Web 1.0 w 2004 roku w Web 2.0. Nazwa Web 2.0. zostata uzyta przez
przedsigbiorstwa MediaLive i O’Reilly.

Web 2.0. umozliwialo internautom publikowanie wszelkich informacji w sieci, jak
rowniez powstawanie sieci spotecznosciowych (Dryl, 2008). Cechami Web 2.0 m. in.
byty: mozliwosci ciaglego dotaczania nowych uzytkownikow, wspottworzenie serwisu
przez uzytkownikéw, co dodawato mu wartosci a takze integracja innych ustug
i serwisow. Interaktywno$¢ serwiséw byla mozliwa dzigki wiasciwosciom materiatu
zamieszczanego w sieci oraz samej ich infrastruktury. Niektorzy badacze uzywaja
zamiennie okreslen ,,media spoteczne” i ,,Web 2.0”, uznajac je za tozsame (Pyzalski,
2012, s. 21). Niemniej warto zauwazy¢, ze wraz z ewolucja sieci zmianom ulegt charakter
medidw spoleczno$ciowych, ktére zyskuja nowe narzedzia, funkcje i zastosowania
(Batrinca i Treleaven, 2015; Dwivedi i in., 2021; Fraccastoro i in., 2021; Sultan i in.,
2021; Ganesh i in., 2022).

Poniewaz w ramach Web 2.0 do$¢ trudno byto monitorowac jakos¢ i rzetelnos¢
nieuporzadkowanych tre§ci, zaszla konieczno$¢ opracowania systemu, ktory
weryfikowalby zamieszczane dane, a takze umozliwiat szybkie dotarcie do wymaganych
informacji. W zwigzku z tym dokonano rozszerzenia dotychczasowego systemu
0 narz¢dzia zwigzane ze sztuczng inteligencjg i nastgpita era Web 3.0 (Tomaszewski,
2011, s. 432). Web 3.0 umozliwia komunikacje ludzi przy wykorzystaniu protokotu
komunikacyjnego. Udoskonalenie polega na tym, Ze rOwnieZ maszyny rozumieja
przesylane dane. Przyktadem jest szybkie reagowanie ,,maszyny” na poszukiwanie przez
uzytkownika konkretnego produktu. Jezeli uzytkownik bedzie poszukiwat np. imprezy
turystycznej lub noclegu, to w niedlugim czasie zaczng do niego trafia¢ reklamy biur
turystycznych ihoteli. Przewiduje si¢, ze kolejnym krokiem bedzie opracowanie

Web 4.0. Proces zmian od Web 1.0 do Web 4.0 przedstawiono na rysunku 1.

15



e e R
Web 3.0 Web 4.0
Web 1.0 Web 2.0 2010-2020 po 2020
' 2000-2010 precyzyjne interakcje
1900-2000 tworzenie trafianie tresci migdz
przekaz od . X a ade ese eezy
nadawcy do | wymiana o maszynami
. tresci migdzy uzytkownika, a ludzmi
uzytkownika e . L
uzytkownikami porzadkowanie w sieci,
tresci symbioza
. J . J J .

Rysunek 1. Przemiany sieci internetowej

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie (Aghaei i in., 2012, s. 8; Khaleel Ibrahim, 2021)

Ewolucji sieci towarzyszyty zmiany w zakresie relacji pomiedzy uzytkownikami.
Na etapie Web 1.0 byly to przede wszystkim grupy dyskusyjne, a nastgpnie fora
internetowe. Wystgpowaly wowczas wyszukiwarki, a takze strony internetowe.
Nastepnie, juz na poziomie Web 2.0 pojawily sie blogi, Wiki, serwisy spotecznosciowe.
Aktualnie w erze Web 3.0 uzytkownicy korzystajg z semantycznych wyszukiwarek oraz
baz danych (Aghaei i in., 2012). Wraz z szybka ewolucja technologii internetowych,
Web 3.0 ma na celu ekspansj¢ na obecnych i powstajacych platformach mediow
spotecznosciowych (Salim i in., 2022). Cechg Web 3.0 jest wykorzystywanie potencjatu
inteligentnych (ang. smart) technologii, takich jak Internet rzeczy (Humayun i in., 2021;
Ustek-Spilda i in., 2021), czy analiza big data (Bazzaz Abkenar i in., 2021; Chen i in.,
2021; Chew i in., 2021). Zastosowanie wymienionych technologii cyfrowych moze
wiaza¢ si¢ z wieloma szansami i1 szeregiem korzys$ci, jednak nalezy uwzgledni¢ réwniez
mozliwe zagrozenia, np. zwigzane z bezpieczenstwem danych i inwigilacja (Jiang i Fu,
2018). Transformacja w kierunku Web 4.0 bgdzie wynika¢ z upowszechnienia relacji
cztowiek-maszyna (Bécue i in., 2021; Ribeiro i in., 2021). Przewiduje si¢, ze na etapie
Web 4.0 beda wystepowali inteligentni agenci, zdolni do odczytywania znajdujacych si¢
w sieci informacji w odpowiednich kontekstach (Aghaei i in., 2012).

Wynikiem przedstawionej ewolucji sieci Web byto powstanie, a nastepnie rozwoj
medidow spotecznosciowych. Kluczowa role w tym procesie petlnig czynniki
technologiczne. Sie¢ internetowa rozpowszechniona jest niemal na catym $wiecie.
Odgrywa ona istotng rolg w gospodarce, nauce, kulturze a takze spoteczenstwie. Dzigki
Internetowi, mediom

spolecznosciowym mozliwe jest komunikowanie si¢

W rzeczywistym czasie nawet z osobami znajdujacymi si¢ tysiace kilometréw od

16



nadawcy komunikatu. Niewatpliwie wynikiem latwego dostepu do sieci jest ogromny
wzrost liczby 0sob korzystajacych z medidw spolecznosciowych.

W literaturze przedmiotu podkresla si¢, ze sformutowanie powszechnie
akceptowanej definicji mediow spotecznosciowych stanowi wyzwanie (Carpenter
I Krutka, 2015, s. 28; Slevin, 2016). Podejscie do tego pojecia zalezy od rozpatrywanego
kontekstu. Platformy mediéw spolecznosciowych rdznig si¢ m.in. zasadami uzytkowania
1 funkcjonalnosciami. Istniejg réznice w sposobie, w jaki ludzie korzystajg z tych platform
i/lub powigzanych aplikacji (Jussila i in., 2014, s. 607). Biorgc pod uwage stale
ewoluujacy charakter platform (np. dodawanie nowych sposobdw interakcji), badacze
zastanawiajg si¢, gdzie (jesli w ogole) znajduja si¢ granice medidow spolecznosciowych
(Dyer, 2020, s. 15). Zarowno w literaturze krajowej, jak i zagranicznej mozna odnalez¢

wiele definicji mediow spoteczno$ciowych. Ich przeglad przestawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Definicje mediéw spolecznosciowych

Autor Definicja Kluczowe aspekty

D. Kaznowski | Spoteczne $rodki przekazu podlegajace spotecznej przekaz
kontroli, ktore moga by¢ wykorzystywane na dowolna
skale, zawierajace zaro6wno tres¢ przekazu, jak i

mozliwe punkty widzenia odnoszace si¢ do informacji.

M. Grzechowiak | Kanal komunikacyjny, ktory, w przeciwienstwie do komunikacja
kanatéw tradycyjnych, gdzie przekaz nadawany jest
tylko w jedna strone — do odbiorcy, zapewnia

komunikacj¢ obustronna.

W. Gogotek Forma naturalnej, nieskrepowanej wymiany informacji | wymiana informacji
w sieci pomiedzy osobami na temat wspolnych

zainteresowan.

J. Strykowska | Ogolna nazwa kanatow komunikacyjnych interakcja
umozliwiajacych interakcje migdzy internautami za

pomoca technologii internetowych.

T. Smektala Zbiorowos¢ uzytkownikow Internetu, ktorzy w sposob | wymiana informacji
aktywny wykorzystuja te platforme komunikacji

w zakresie wymiany informacji oraz komunikatow,
jakie sg zwigzane z ich wspolnymi zainteresowaniami

czy przekonaniami badz postawami.
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Autor Definicja Kluczowe aspekty
M. Czaplinska |Kazda strona internetowa umozliwiajaca interakcje interakcja
migdzy uzytkownikami.
I. Lupa Platformy internetowe, ktore powstaly i stuza w celu | interakcja
umozliwienia interakcji miedzy uzytkownikami
prywatnymi lub instytucjonalnymi w ramach
spotecznosci otwartych lub zamknietych.
K. Fabjanik- Wszelkie praktyki, dziatania ludzi, ktorzy tacza si¢ wymiana informacji
-Czerniak on-line, aby dzieli¢ si¢ informacjami, wiedza,
opiniami, komentarzami.
A.M. Kaplan, |Grupa internetowych aplikacji, opartych na wymiana informacji
M. Haenlein ideologicznych i technologicznych fundamentach
Web 2.0, pozwalajacych na tworzenie i wymiane
tresci pochodzacych od uzytkownikow
E. Brown Zbiory stron internetowych i aplikacji interakcja
zaprojektowanych do tego, by zapewni¢
uzytkownikom interakcje z ich znajomymi.
C.T. Carr, Kanaty internetowe, ktore pozwalaja uzytkownikom |interakcja
R.A. Hayes na interakcje i selektywng autoprezentacje, w czasie
rzeczywistym lub asynchronicznie, zarowno z szeroka,
jak 1 waska grupa odbiorcow czerpigcych wartos§¢
Z tresci generowanych przez uzytkownikow oraz
interakcji z innymi.
T.T. Tuten, Media spotecznosciowe to internetowe srodki przekaz,
M.R. Solomon | komunikacji, przekazu, wspotpracy i podtrzymywania | komunikacja,
polaczonych oraz wspotzaleznych mozliwosci wspoOtpraca
i mobilnosci.
E. Keller, Wspolne wykorzystanie technologii do integracji interakcja,
B. Fay spotecznych interakcji z klientami w celu opracowania | wspolpraca
marki i stworzenia nowych tresci.
H. Rheingold. | Skupisko spoteczne wytonione w Internecie w budowa relacji

sytuacji, gdy jednostki, wykorzystujac sie¢, prowadzg
publiczne konwersacje z zaangazowaniem
emocjonalnym, aby wytworzy¢ osobiste relacje z

innymi jednostkami w cyberprzestrzeni.
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Autor Definicja Kluczowe aspekty

L. McCay-Peet, | Ustugi internetowe, ktére umozliwiaja osobom, wspolpraca,

A. Quan-Haase |grupom i organizacjom wspotprace, taczenie sig, interakcja,
interakcje oraz budowanie spotecznosci, pozwalajac | wspottworzenie,
im tworzy¢, wspottworzy¢, modyfikowaé, udostepnia¢ | budowa relacji

1 angazowac si¢ w fatwo dostgpne tresci generowane

przez uzytkownikow.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie (Carr i Hayes, 2015, s. 49; DCMC, 2008, s. 3-6; DCMS, 1998;
Dronyuk i in., 2019, s. 479-484; Fabjaniak-Czerniak, 2012; Flew, 2002; Grebosz i in., 2016, s. 12; Gryczka,
2015, s. 213-227; Kasprzak, 2018, s. 11-23; Kowalik, 2013; Mackiewicz i in., 2009, s. 4; McCay-Peet
i Quan-Haase, 2017, s. 23; Tuten i Solomon, 2017; UNCTAD, 2008, s. 13)

Z analizy definicji przedstawionych w Tabeli 1 wynika, ze w literaturze uwydatnia
si¢ interakcyjny charakter mediéw spotecznosciowych. Korzystanie z portali, platform
czy aplikacji wigze si¢ wigc z podejmowaniem okreslonego rodzaju aktywnosci.
Uzytkownik nie jest jedynie biernym odbiorca, lecz aktywnym uczestnikiem danej
spotecznos$ci. Relacje w mediach spotecznosciowych moga zaréwno ograniczaé si¢ do
wspominanej w wielu definicjach wymiany informacji, jak i znaczaco wykracza¢ poza t¢
sfere, zmierzajac do warto$ciowej wspotpracy opartej na zaangazowaniu.

Wigkszo$¢ polskich 1 zagranicznych autorow wskazuje w przedstawionych
definicjach dwa glowne wymiary social mediow, a mianowicie spolecznos$ciowy
I technologiczny. Pierwszy z nich dotyczy interakcji, jakie wystepuja pomiedzy ich
uzytkownikami. Dzigki mediom spotecznosciowym powstaja grupy spotecznosciowe
0 réznym charakterze, dochodzi do nawigzania kontaktow i obustronnych relacji.
Przesytane informacje oraz tresci moga by¢ wykorzystywane na szerokg skale 1 docierac
do wielu potencjalnych odbiorcow. Natomiast drugi wymiar — technologiczny - wskazuje
na fakt, iz media spotecznosciowe mogg istnie¢ i dziata¢ wytacznie dzigki taczom
internetowym oraz urzadzeniom technicznym.

Zaroéwno w literaturze zagranicznej, jak i polskiej najczesciej przytaczang definicja
jest ta sformutowana przez A.M. Kaplana i M. Haenleina. W ich wyjasnieniu znaczenia
uwzgledniono aspekt techniczny mediow spolecznosciowych, jednoczesnie zawezajac
stosowanie Internetu przez uzytkownikow do tworzenia tresci portalu internetowego.
Autorzy wyraznie oddzielili od siebie czgsto uzywane zamiennie terminy social media
oraz Web 2.0. Integracja obu wymiaréw medidéw spotecznosciowych widoczna jest m.in.

w definicji T. Smektaly. Autor zwraca uwage na dwa zasadnicze elementy, a mianowicie,
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na medium, ktore jest wykorzystywane przez uzytkownikow do wzajemnych kontaktow,
atakze na umiejetno$¢ korzystania z platformy (Internetu) jako niezbgdnej do
komunikacji  migdzy  uzytkownikami.  Funkcj¢ = komunikacyjng = medidow
spotecznosciowych podkresla w swej definicji takze H. Rheingold.

Niektore z przedstawionych definicji (np. E. Browna, M. Czaplinskiej)
sformutowane s3 do$¢ lakonicznie 1 uwzgledniaja wylacznie relacje, interakcje
zachodzace pomigdzy uzytkownikami dzigki mediom spoteczno$ciowym. Innym
przyktadem wzglednie waskiej definicji jest wyjasnienie pojecia przez E. Kellera
i B. Fay, ktore odnosi si¢ do uzytkownikow korporacyjnych. Autorzy przyjeli
perspektywe przedsigbiorstw, akcentujac, ze konsumenci moga dzigki mediom
spoteczno$ciowym wptywaé na marke 1 wizerunek organizacji.

Kompleksowa definicj¢ medidow spotecznosciowych przedstawili L. McCay-Peet
I A. Quan-Haase. Autorzy uwzgledniajg ich szeroki zakres podmiotowy (indywidualne
osoby, spotecznosci oraz organizacje), a takze wiele funkcji. Szczegdlnie podkreslone
zostaty mozliwosci oddajace relacyjny charakter social mediéw (laczenie si¢, budowanie
spotecznos$ci, wspolpraca, wspottworzenie). Podkresli¢ nalezy, ze definicja ta dobrze
odzwierciedla obecng specyfike¢ mediéw spotecznosciowych oraz kierunek ich rozwoju.

Podsumowujgc, nalezy zauwazy¢, iz holistyczna definicja social media powinna
uwzglednia¢ oba wskazane aspekty, czyli spotecznosciowy 1 technologiczny. Istotne jest
wskazanie ich uczestnikoéw, czyli osoéb indywidualnych (mogacych tworzy¢ dowolne
spolecznos$ci) oraz organizacji. Autor w niniejszej pracy proponuje przyjecie nastepujace]
definicji mediéw spotecznosciowych: ustugi internetowe oparte na technologicznej
infrastrukturze i spoteczno$ciach tworzonych zaré6wno przez osoby indywidualne, jak
| organizacje umozliwiajgce uzytkownikom wchodzenie w zroznicowane interakcje.

Funkcje mediow spolecznosciowych dotycza przetwarzania, tworzenia,
udostepniania, komentowania, a takze odbierania wszelkich tresci dzwigkowych oraz
wizualnych. Dzigki nim zachodzg interakcje miedzy ich uzytkownikami. Relacje moga
zachodzi¢ w ramach spotecznos$ci otwartych badZ zamknietych. Warto zwréci¢ uwage,
ze wymiary: spoteczno$ciowy i technologiczny przenikaja si¢ wzajemnie, tworzac
specyfike medidw spotecznosciowych (rysunek 2). Dziatania i relacje uzytkownikow sg
mozliwe dzieki odpowiedniej infrastrukturze 1 skupiajg si¢ na przekazie oraz wymianie
tresci, komunikacji, wzajemnych interakcjach, zaangazowaniu, wspotpracy, a takze

wspottworzeniu.
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Rysunek 2. Wymiary mediéw spotecznosciowych

Zrodto: opracowanie wlasne

W  przedstawionych definicjach mozna odszuka¢ istotne cechy mediéw
spoteczno$ciowych. Przede wszystkim fakt, Ze komunikacja odbywa si¢
z wykorzystaniem Internetu. Media spotecznosciowe umozliwiajg tworzenie oraz
wymiang tre§ci migdzy uzytkownikami, konwersacje i interakcje wielokierunkowa.
Wsrod kluczowych cech mediow spotecznosciowych mozna wymieni¢ nastgpujace
(Pyzalski, 2012; Szpunar, 2010, s. 36; Winterhoff-Spurk 2007, s. 35):

— multimedialno$¢ - oznaczajaca, ze mozna przesylac¢ i zamieszczac nie tylko tekst, ale
rowniez obrazy, zdjecia, materiaty w formie audio i wideo,

— powszechng dostgpno$¢ — czyli, ze uzytkownicy majacy laptopy, komputery
stacjonarne, smartfony, czy tablety moga w kazdej chwili skorzysta¢ z mediow
spotecznosciowych, odwiedza¢ strony, przesyta¢ zdjecia, czy tworzy¢ teksty
(Pyzalski, 2012),

— wielokierunkowo$¢ — to, ze kazdy uzytkownik jest jednocze$nie nadawca
wysytajacym tresci oraz odbiorcg komunikatow,

— szybko$¢ przekazywania informacji — oznaczajaca, iz przestana informacja
natychmiast dociera do odbiorcy znajdujacego si¢ nawet w najdalszym zakatku

$wiata oraz ze moze on od razu na nig zareagowac (Pyzalski, 2012),
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— mnogos$¢ zastosowan — czyli, ze media spolecznosciowe petnig rézne funkcje, a tym
samym majg wielorakie zastosowanie - sg zroznicowane pod wzgledem tresci,
tematyki czy grupy docelowej, co sprawia, ze moga by¢ wykorzystywane do
osiggania zroznicowanych celow,

— trwalo$¢ — co okresla okres, w jakim konkretna informacja jest dostepna w sieci
(zwykle bezterminowo),

— wzgledna wolno$¢ przekazu — oznaczajaca niemal catkowity brak kontroli
dokonywanych wpisoéw, ktore sa tworzone przez osoby moggace swobodnie wyrazac
swe mysli, postawy (Pyzalski, 2012).

Niewatpliwie, fakt, ze media te sg bezplatne, przysparza im wielu zwolennikow.
Uzytkownicy nie wnosza zadnych optat za zalozenie, prowadzenie konta. Jesli
korzystajacy z niektérych portali chce usprawni¢ swa aktywno$¢ (dziatalnos¢), moze
wykupi¢ odpowiednie wersje (np. przesytanie reklam przez przedsigbiorstwa). Ponadto
moze on rowniez udziela¢ odpowiedzi na zapytania innych uzytkownikéw. Informacja
przekazana (zamieszczona) przez jedna osob¢ zostaje odebrana przez wielu cztonkow
spotecznos$ci medialnej, ktorzy moga przekazac ja dalej. Pierwsza nadana informacja jest
rozprzestrzeniana w sieci (w calym S$wiecie), ale jej twérca nie ma mozliwosci
kontrolowania w pelni tego, gdzie oraz do kogo trafia. Przejawem natychmiastowego
przekazu — odbioru jest dziennikarstwo obywatelskie, w ktorym nie zawodowi
dziennikarze, ale uczestnicy zdarzen przekazuja i rozpowszechniajg informacje, filmy,
zdjecia (np. z wypadku, kleski zywiotowej).

Warto jednak zwrdci¢ uwage na zagrozenia wynikajace z tej cechy mediow
spotecznosciowych. Moga zdarza¢ si¢ przypadki np. o$Smieszania innych oséb. Na
poziomie podmiotéw gospodarczych moze dochodzi¢ do niszczenia reputacji
przedsigbiorstw, ich wizerunku, marki. Nieuczciwa konkurencja moze siega¢ po roézne
narzg¢dzia w celu oslabienia innych podmiotdéw rywalizujacych o pozycj¢ w danej branzy.
W tym celu zamieszczane sg ktamliwe dane obnizajace wiarygodno$¢ przedsigbiorstwa,
natomiast ich sprostowanie, dochodzenie whasnych praw jest czasochtonne i kosztowne.

Chociaz platformy medidw spoteczno$ciowych zostaly pierwotnie stworzone, aby
umozliwi¢ kontakty migdzy znajomymi i przyjaciolmi (Domenico i in., 2021, s. 329),
mozna stwierdzi¢, ze media spoteczno$ciowe doprowadzity do radykalnych zmian
paradygmatu w sposobach komunikowania si¢, wspotpracy, konsumowania i tworzenia
informacji (Detlef i in., 2013, s. 10). Dzigki mediom spoleczno$ciowym zaszly trzy

fundamentalne zmiany na rynku (Li i in., 2020, s. 52-53):
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1. Umozliwienie przedsiebiorstwom i klientom Iaczenie si¢ w sposob, ktory nie byt
mozliwy w przesztosci.

2. Zmiana sposobu, w jaki przedsigbiorstwa i klienci wchodza w interakcje oraz
wpltywaja na siebie nawzajem. Interakcja spoteczna zachodzi zar6wno poprzez
komunikacje, jak 1 pasywne obserwacje, ktore wplywaja na wybory innych
i zachowania konsumpcyjne.

3. Rozpowszechnianie si¢ danych z medidow spotecznosciowych w coraz wigkszym
stopniu umozliwiajace przedsiebiorstwom lepsze zarzadzanie relacjami z klientami
I usprawnienie podejmowania decyzji w biznesie.

Popularnos¢ mediow spotecznosciowych wsréd konsumentéw wynika z wielu
korzys$ci, wsrdd ktorych kluczowe znaczenie ma maksymalizacja satysfakcji przez
dostosowanie produktu do swoich indywidualnych oczekiwan, a takze ograniczanie
kosztow zwigzanych z poszukiwaniem odpowiedniego dobra (Maciaszczyk
i Rzemieniak, 2018, s. 305).

Reasumujac, nalezy podkresli¢, ze media spotecznosciowe w istotny sposob
wplywaja na zycie jednostek i spoteczenstwa. Sa obecnie waznym sktadnikiem zycia
spotecznego. Korzystanie z nich zajmuje coraz wiecej czasu, zastepujac bezposrednie
spotkania i kontakty, co wskazuje, iz oprocz zalet media spoleczno$ciowe majg takze
negatywny wptyw na nasze funkcjonowanie. Korzystaja z nich nie tylko pojedyncze
osoby, ale sg one takze waznym narzedziem w zarzadzaniu przedsigbiorstwem. Social
media obejmuja szeroki zestaw platform oraz narzgdzi umozliwiajacych uzytkownikom
interakcj¢ 1 porozumiewanie si¢ z innymi internautami w przestrzeni wirtualnej,
tworzenie, modyfikowanie oraz uzupetnianie tresci o ré6znym charakterze, dodawanie
komentarzy itp. Wskazuje to, ze wraz z postgpujaca digitalizacja znaczenie mediow

spotecznosciowych zardGwno w spoteczenstwie, jak 1 w biznesie bedzie wzrastac.

1.2. Rodzaje i klasyfikacja mediéw spolecznosciowych

Zrozumienie istoty medidow spoleczno$ciowych nie jest mozliwe bez doglebnej
analizy ich rodzajow. W literaturze przedmiotu wystgpuje wiele klasyfikacji mediow
spotecznosciowych wynikajacych z przyjetych kryteriow. Najbardziej rozpowszechniong
w publikacjach typologia jest przedstawiona przez A. M. Kaplana i M. Haenleina (Kaplan
i Haenlein, 2010, s. 59-68). W swym podziale uwzgledniaja nastepujace dwie grupy
kryteriow: bogactwo mediow i obecnos¢ spoteczng oraz autoprezentacje i Samoujawnienie.
Bogactwo mediéw polega na przekazie znacznej liczby réznych form informacji, w tym
zwrotnych, wizualnych, werbalnych czy stuchowych. Natomiast obecnos$¢ spoteczna daje

uzytkownikom poczucie relacji, osobistego kontaktu z innymi uzytkownikami. Kryteria
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nalezace do drugiej grupy, czyli autoprezentacja isamoujawnienie umozliwiajg
przedstawienie si¢ innym uzytkownikom, przekazanie im informacji o sobie w sposéb
wywolujacy emocje, odczucia, wyobrazenia. W przypadku wirtualnych gier, projektow
zbiorowych, spolecznosci skupionych wokoét tresci uzytkownik nie moze w pehni
dokona¢ swej autoprezentacji, przedstawi¢ swych odczué¢, mysli. Konto uzytkownika jest
z reguly pseudonimem. Natomiast, takie formy mediow spotecznosciowych jak blogi,
wirtualne §wiaty spoteczne, czy portale spotecznosciowe, umozliwiaja uzytkownikom
duzy poziom ujawnienia wlasnych mysli. Prowadzac blog, internauci mogg graficznie
wplynaé na zainteresowanie innych obserwatoroOw. Przekaz obejmuje nie tylko zapis
stowny, ale takze zdjecia, filmy, muzyke. Relacje z innymi uzytkownikami budowane sa
poprzez bezposrednie komentowanie wpisoOw. Podzial mediéw spotecznosciowych

z uwzglednieniem stopnia autoprezentacji oraz bogactwa przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Podzial mediow spolecznosciowych z uwzglednieniem stopnia autoprezentacji

oraz bogactwa

Stopien obecnosci i bogactwa mediow
Niski Umiarkowany Wysoki
Projekty Spotecznosci Wirtualny $wiat gier
Zbiorowe skupione wokét
Mala .
tresci (World of Warcraft,
Mozliwosé (Wikipedia, (YouTube, GamesLands)
autoprezentacji Onet) MySpace)
i samoujawnienia Blogi Portale Wirtualne $wiaty
spotecznosciowe spoteczne
Duza .
(Facebook, (Second Life,
Grono.net) Fotka.pl)

Zrédto: (Kaplan i Haenlein, 2010, s. 59-68)
Wyrdznione przez A. M. Kaplana i M. Haenleina typy mediow spolecznosciowych
charakteryzuje si¢ nastgpujaco:

— portale spoleczno$ciowe (ang. social networking sites) umozliwiaja ich

uzytkownikom komunikacje migdzy soba; porozumiewanie mozliwe jest dzigki
stworzonym przez Internautow spersonalizowanych profili; wymiana informacji

moze dotyczy¢ nie tylko tekstow, ale takze zdje¢, filmow, emotikonow,
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projekty wspodtdzielone, zbiorowe (ang. collaborative projects) umozliwiaja

prezentowanie na stronach internetowych dziatan wynikajacych ze wspolpracy; kilku
uzytkownikéw, dazac do wspdlnego celu, moze tworzy¢ tresci; kazdy internauta
dodaje wlasne tresci, komentarze, poprawia, koryguje wpisy innych o0sob,
zamieszcza zdjecia; przykltadem jest encyklopedia internetowa — Wikipedia
tworzona w ponad stu jezykach i1 dostepna na catym $wiecie,

blogi (ang. blogs) - zaliczane do najstarszej formy socjalmediow, prowadzone sg
z reguly przez jedng osobg, ktora opisuje swe przezycia, zyciowe do§wiadczenia; jest
to pewnego rodzaju osobisty pamigtnik, ktory moze by¢ poswigcony jednemu
tematowi np. wlasnym zainteresowaniom; w internecie wystepuja blogi poswigcone

turystyce, muzyce, ksigzkom, modzie czy sztuce,

portale skupione wokoét tresci (ang. content communities) - koncentruja uwage
spoteczno$ci na okre§lonych tresciach; kazdy wuzytkownik ma mozliwo$¢
udostgpniania innym obserwatorom treSci; moze takze przesyta¢ dalej pliki
zamieszczone przez innych, co skutkuje ztamaniem praw autorskich; przyktadem
tego rodzaju portali sg migdzy innymi: Flickr, YouTube, SlideShare,

wirtualne §wiaty spoteczne (ang. virtual social worlds) - oparte sa na komputerowe;j

symulacji $§wiata rzeczywistego; uzytkownicy tworza postacie (awatary), ktoére
poruszaja si¢ w wirtualnej rzeczywistosci bedacej kalka realnego $wiata;
funkcjonujace postacie moga nie tylko porusza¢ sie, ale takze zmienia¢ otoczenie
poprzez budowanie, zmiang wystroju; przyktadem portalu wirtualnego S$wiata
spotecznego jest Second Life,

portal wirtualnych gier (ang. virtual game worlds) - bardzo podobny do oméwionego

powyzej, wymaga jednak od uzytkownikow przestrzegania wyznaczonych zasad,
regul; stworzone na nim postacie maja konkretny cel, np. odniesienie zwycigstwa,
zdobycie nowej planety, eksploracj¢ podwodnego $wiata; uzytkownik ma tam
ograniczong autoprezentacjg.

Przedstawiona klasyfikacja jest jedng z wielu, gdyz media spotecznosciowe sa

niejednorodng grupa i wyrdznia si¢ rozmaite kryteria ich podziatu. Stuszne wydaje si¢

spostrzezenie P. Koukarasa, C. Tjortjisa i D. Rousidisa, ze wiele prezentowanych

w literaturze klasyfikacji mediow spotecznosciowych traci na aktualno$ci ze wzglgdu na

szybki rozwdj platform, ktéry wiaze si¢ z oferowaniem wielu réznych ustug i nowych

funkcji (Koukaras i in., 2020, s. 299). Rodzaje mediéw spotecznosciowych wyrdzniane

ze wzgledu na rézne kryteria wraz z ich charakterystyka wskazano w tabeli 3.
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Tabela 3. Podzial mediow spoleczno$ciowych

Kryterium Rodzaje mediéw spolecznosciowych
Rodzaj wspoldzielenie si¢ zasobami, czyli zdjeciami, filmami,
aktywnosci prezentacja autorskich pogladow, opinii (blogi, serwisy dziennikarstwa obywatelskiego),
komunikacja, dyskusja pomigdzy uzytkownikami (fora internetowe),
biezace komentowanie rzeczywistosci, aktualizacja informacji (mikroblogi),
wspoltworzenie tresci (np. Google Docs, MMO).
Funkcje sieci biznesowe (ang. business network) - Stuza do nawigzywania kontaktow w obszarze

zawodowym. Uzytkownicy na profilu dziela si¢ swym do§wiadczeniem zawodowym,
umiejetnosciami. Przedsigbiorstwa w sieciach biznesowych poszukujg pracownikow, jak
réwniez kreuja swoj wizerunek, pozycje na rynku.

portale rantingowe (ang. product/services reviev) - Zawierajg recenzje produktow/ushug.
Konsumenci moga punktowac zalety konkretnego produktu, wskazywacé ich cechy, zalety
badz wady. Moga takze czytaé/pisaé recenzje na ich temat.

korporacyjne sieci spotecznosciowe (ang enterprise social network) - Petniag podobne
funkcje jak serwisy spolecznosciowe, ale rejestrowa¢ moga si¢ wylacznie pracownicy
danego przedsicbiorstwa. Ich celem jest utatwianie pracownikom zacie$nienia kontaktow,
wymiana do§wiadczen, pomystow, integracja zespotu, a tym samy, podniesienie
efektywnosci zarzadzania wiedza.

Projekty zbiorowe (ang. collaborative projects) - Uzytkownikami sg osoby o wspolnych
zainteresowaniach, zajmujacych si¢ opracowywaniem procesow technologicznych,
naukowych badz rozrywkowych. Wyniki prac sa z reguly bezptatnie udostepniane.
zaktadki spolecznosciowe (ang. social bookmarking) - Stuza do zapisywania, gromadzenia,
organizowania na wspolnej platformie zaktadek do stron internetowych w celu dzielenia
si¢ nimi z innymi uzytkownikami.

fora (ang. forums) - Uzytkownicy dzigki tym platformom dyskusyjnym moga odpowiadac,
zadawa¢ innym pytania, a takze wymienia¢ doswiadczenia, poglady. Komunikacja
widoczna publicznie nie odbywa si¢ w czasie rzeczywistym

gry spotecznosciowe (ang. social gaming) - Dzigki grom online uzytkownicy nawigzuja
kontakty, interakcje.

blogi (ang. blogs) - Blog to chronologiczne wpisy, ktére mogg by¢ komentowane przez
innych uzytkownikéw (indywidualnych, organizacje, przedsi¢biorstwa).

mikroblogi (ang. microblogs) - W poréwnaniu do blogow dtugos¢ wpisow jest znaczne krotsza.
udostepnianie zdj¢é (ang. photo sharing) - Serwisy te umozliwiaja przesylanie, udostepnianie,
hosting zdj¢¢. Zdjecia moga by¢ zbierane w albumy, komentowane przez inne osoby.
udostgpnianie filmoéw (ang. video sharing) - Uzytkownicy moga przesyta¢ i udostepniac
prywatne filmy, a takze legalnie ogladac¢ oficjalne materialy video. Moga rowniez
komentowac obejrzane obrazy. Jest to takze narzedzie wykorzystywane przez
przedsigbiorstwa w celu promocji, reklamy wyrobow.

platformy komunikacyjne (ang. communication platforms) - Baza informacji, ktorych
wartos$¢ zwigzana jest z aktywnosci uzytkownikow. Ich zadaniem jest dopisywanie nowych
tresci, dokonywanie ich aktualizacji, a takze weryfikacji (np. Wikipedia)

platformy spotecznosciowe (ang. social platforms) - Witryny internetowe umozliwiajace
szybkie, tatwe nawigzywanie kontaktow, tworzenie relacji migdzy uzytkownikami; moga
mie¢ charakter specjalistyczny badz og6lny (linkedln.com, facebook.com)

internetowe repozytoria multimedialne (ang. Internet multimedia repositories) - witryny
internetowe umozliwiajace przechowywanie oraz udostgpniania materiatow
multimedialnych), np. YouTube

komunikatory (ang. instant messenger) - Narzedzia technologiczne utatwiajgce nawigzanie
bezposrednich kontaktéw z innymi uzytkownikami (Skype)
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Kryterium

Rodzaje mediéw spolecznosciowych

Rodzaj
zaspokajanych
potrzeb

uniwersalne — umozliwiaja uzytkownikom zaspokojenie kluczowych potrzeb zwigzanych
Z udzialem w grupach, rozrywka i komunikacja. Pozwalaja na kontakt z innymi
uzytkownikami, publikowanie zdje¢ i/lub filméw oraz aktualizowanie statusow
wyspecjalizowane - skupiajg si¢ na jednej funkcjonalnosci, ich gléwnym zadaniem jest
wspomaganie komunikacji z innymi uzytkownikami w $cisle okreslony sposob
hybrydowe - skupiaja si¢ na jednej funkcjonalnosci, jednak oferujg takze dodatkowe
funkcje spotecznosciowe

Zastosowanie

portale rozrywkowe (entertainment networks) — wykorzystywane do szeroko rozumianej
rozrywki (gry, sport, kino, podréze itp.).

portale profilujace (profiling networks) - oferujg funkcje promujace umiejetnosci, cele,
osobiste dzienniki itp.

portale spolecznosciowe (social networks) — portale ogdlnego przeznaczenia,
wykorzystywane glownie do nawigzywania i utrzymywania kontaktow, dzielenia si¢
tre$ciami, wyrazania opinii.

Charakter
relacji

media relacyjne — platformy oparte na profilach (profile-based) ze spersonalizowanymi
wiadomosciami. Umozliwiajg uzytkownikom taczenie si¢, komunikowanie si¢ i budowanie
relacji (np. Facebook, LinkedIin)

self-media — platformy oparte na profilach (profile-based) z niespersonalizowanymi
komunikatami. Umozliwiajg uzytkownikom przekazywanie komunikatow, a innym ich
obserwowanie (np. Twitter, Weibo)

media oparte na wspOlpracy - platformy oparte na tresci (content-based) ze
spersonalizowanymi wiadomo$ciami. umozliwiajac uzytkownikom wspoélne znajdowanie
odpowiedzi, porad, pomocy i osigganie konsensusu (np. Quora, Reddit).

media oparte na kreatywnosci - platformy oparte na tresci (content-based)

zZ niespersonalizowanymi komunikatami. Umozliwiaja uzytkownikom dzielenie si¢ swoimi
zainteresowaniami, kreatywnoscig i hobby z innymi (np. YouTube, Pinterest, Foodily,
Flickr).

Typ
uzytkownika

media indywidualne - wykorzystywane wylacznie przez pojedyncze osoby (np. portale
randkowe).

Media korporacyjne - wykorzystywane glownie przez podmioty gospodarcze/organizacje
do budowania wizerunku, marki, reputacji, a takze do poprawy komunikacji miedzy
pracownikami (np. Twitter, LinkedIn, Yammer).

Media mieszane - wykorzystywane zarowno przez przedsigbiorcow, jak i osoby
indywidualne np. Facebook, Instagram).

Zasigg

Media wykorzystywane do nawigzywania i utrzymywania kontaktow z otoczeniem — celem
jest budowanie wizerunku organizacji, marki, promowanie produktow, formowanie
spoteczno$ci wokot przedsigbiorstwa, tworzenie bazy odbiorcoéw, a takze pozyskiwanie
nowych pracownikow czy znajdowanie nowych rynkow zbytu, generowania partnerow
biznesowych. Tresci tworza nie tylko pracownicy, ale takze klienci, konsumenci,
partnerzy.

Media wykorzystywane do kontaktow wewnatrz przedsicbiorstwa - Ulatwiajg przepltyw
informacji, wiedzy migdzy pracownikami. Zatrudnieni maja dostgp do aktualnych danych,
a takze sami moga przekazywac wlasne sugestie, uwagi odnos$nie organizacji pracy,
stosowanych technologii, realizowanych projektow. Efektem posrednim jest wzrost
zaangazowania pracownikdéw, motywacji, a takze wspotpracy

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie (Zhu i Chen, 2015; Barska, 2016; Koukaras i in., 2020; Mazurek
2012b, s. 100-101; Kaznowski 2016, s. 91-95; Aichner i Jacob, 2015, s. 257-275; Pacha, 2010, s. 539-549;
Krok, 2011, s. 52-53)
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Dokonanie podziatu wedtug takich kryteriow, jak funkcje lub sposéb komunikac;i,
moze okazac si¢ niezwykle pomocne przy realizacji celow, jakie majg zosta¢ osiggni¢te
w wyniku zastosowania mediow spotecznosciowych. Nalezy zauwazy¢, ze sposob
korzystania z mediow spotecznosciowych (wykorzystywane funkcje, reakcje, interakcje)
jest uzalezniony od wielu czynnikéw — m.in. od ptci (Chan-Olmsted i in., 2013; Kamboj
I Rahman, 2016; Warner-Sederholm i in., 2018; Abuhashesh i in., 2021), wieku (Nord
i in., 2018; Madra-Sawicka i in., 2020; Alrehili i in., 2022), dochodu (Preotiuc-Pietro i in.,
2015), osobowosci (Gu i in., 2018), czy kultury (Johnston i in., 2018). Wymienione
czynniki majg istotne znaczenie, poniewaz wpltywaja na zachowania uzytkownikow
mediow spolecznosciowych. Na przyktad mlode kobiety beda reagowaé na inne
komunikaty niz dojrzali me¢zczyzni, a osoby o okreSlonym typie osobowosci beda
preferowaly pewne platformy wzgledem innych. Wszystko to sprawia, ze w zaleznosci
od przyjetych celow, nalezy wybra¢ odpowiedni typ mediéw spotecznosciowych
| wlasciwy charakter podejmowanych dzialan. Dzigki przedstawionym klasyfikacjom
taki dobor staje si¢ tatwiejszy. Podziat medidw spotecznosciowych umozliwia eliminacj¢
tych typow, ktore nie spetniajg zatozonych wymagan, np. nie oferujg pozadanych funkcji.

Nalezy przypuszczaé, ze powstanie jeszcze wiele propozycji dotyczacych
klasyfikacji mediéw spotecznosciowych ze wzgledu na sygnalizowang wczesniej
potrzebe nieustannej aktualizacji w tym zakresie, ktora wynika z duzej dynamiki zmian.
Dokonanie klasyfikacji mediow spolecznosciowych jest uzyteczne zardwno
z perspektywy dotarcia do okreslonych uzytkownikow, jak 1 zidentyfikowania
wlasciwych 1 wartosciowych tresci. Podziat mediow spotecznosciowych wedtug
odpowiednich kryteriow pomaga porzadkowac i zrozumie¢ informacje oraz efektywnie

wykorzystywa¢ mozliwosci oferowane przez platformy.

1.3. Charakterystyka najpopularniejszych mediow spotecznosciowych

Zaprezentowane we wczesniejszych podrozdziatach rozwazania na temat definicji
oraz klasyfikacji mediow spotecznosciowych nalezy uzupeti¢ o ich charakterystyke.
Ponizej zostang scharakteryzowane najpopularniejsze media spotecznosciowe.
Aktualnie, uwzgledniajac liczbe uzytkownikéw, modng domenag wsrdd internautow jest
Facebook. Na catym $wiecie korzystalo z niego w 2022 roku 2,96 mld oséb, w tym
w Polsce 17,65 min (IAB Polska, 2023, s. 24). W tym serwisie mogg rejestrowac si¢ nie
tylko osoby prywatne, ale takze podmioty gospodarcze, instytucje, organizacje.

Umozliwia on rejestracje uzytkownikow, a takze zapraszanie innych os6b do grona
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swoich znajomych, tworzenie grup, komunikacj¢ przez chat (messanger). Osoby
zarejestrowane mogg nie tylko porozumiewac si¢ poprzez przekazywanie informacji
tekstowych, ale rowniez wysyta¢ zdj¢cia, filmy, nagrania, korzystac z aplikacji. W tabeli 4

przedstawiono funkcje i afordancje Facebooka.

Tabela 4. Funkcje Facebooka oraz odpowiadajace im afordancje

Funkcjonalno$ci Afordancje
Ikona ,,Lubig to" Mozliwo$¢ wyrazanie aprobaty, poparcia, sympatii.
,,Aktualnosci" Udostepnienie informacji, wiadomosci, na biezaco zapoznawanie za

wpisami znajomych, niezaleznie od czasu i przestrzeni.

Pole ,,Skomentuj" Dzielenie si¢ swoimi opiniami, spostrzezeniami dotyczacymi postow;
synchronicznie i asynchronicznie.

,, Wiadomosci" Szybkie odpowiadanie na wiadomosci, komunikaty.
»Wydarzenia" Potwierdzenie o przystapieniu do jakiego$ wydarzenia.
Wyszukiwanie za pomoca Eksplorowanie otoczenia, sprawdzanie miejsc; odnoszenie informacji

Google Maps (,,W poblizu") | zastanej w aplikacji do przestrzeni rzeczywistej i odwrotnie.

»Szukaj znajomych™ Powigkszanie grona znajomych.

»otrony” Przechodzenie do swoich stron, migdzy innymi w celu edycji.
,Grupy” Mozliwo$¢é tworzenie grup o wspolnych zainteresowaniach, itp.
,,Czat" Komunikowanie si¢ z innymi uzytkownikami synchronicznie.
,,Polub strony™ Przyjmowanie podpowiedzi i sugestii.

»Aplikacje" Korzystanie z aplikacji w zaleznosci od ich przeznaczenia w celu

uzyskania informacji, rozryweki, itd.

,,Ustawienia" Zmienianie ustawien, aktualizowanie, dopasowywanie ich.
,,Zamelduj si¢" Szybkie odpowiadanie na wiadomosci.

»Znajomi" Grupowanie i kategoryzowanie znajomych.

,,Powiadomienia" Bycie na biezaco z aktualizacjami subskrybowanych znajomych.
,»Zaproszenia do Przyjmowanie zaproszen, poszerzanie grona znajomych.
znajomych"

,,Zdjecia" Publikowanie z wykorzystaniem zdj¢¢ z telefonu lub wykonywanie

zdjecia specjalnie na potrzeby wpisu.

»otatus™ Informowanie innych na biezaco, publikowanie.

Zrédto: (Celinski, 2010, s. 73)

Popularno$¢ Facebooka systematycznie wzrasta. Przez niektorych Facebook
uznawany jest za monopolist¢ nie tylko w sensie korporacyjnym, ale takze spotecznym.

Miliardy ludzi korzystaja z tej platformy, aby pozosta¢ w kontakcie z przyjaciotmi
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i rodzing (White i Boatwright, 2020, s. 2). Facebook jako wirtualna spotecznosc, jest
miejscem, w ktorym uzytkownicy mogg si¢ wirtualnie spotykac, odktada¢ na bok sprawy
zwigzane z pracg/rodzing 1 prowadzi¢ ozywione dyskusje. Ponadto uzytkownicy
Facebooka inwestujg znaczng cze$¢ swojego czasu i wysitku jako tworcy tresci (JOo
I Marakhimov, 2018, s. 8).

Z aktywnosci na tej platformie moga wynika¢ pewne korzysci - dowody
empiryczne wskazujg na zwigzek migdzy korzystaniem z Facebooka a dobrostanem
psychicznym poprzez tworzenie i utrzymywanie kapitalu spotecznego (Belentschikow
1in., 2022, s. 2). Pozytywne aspekty dostrzegaja nie tylko indywidualni uzytkownicy.
Takze wiele przedsigbiorstw komunikuje si¢ ze swymi klientami i pracownikami za
posrednictwem tej platformy. Facebook stal si¢ centralng platforma ze wzgledu na
wielko$¢ bazy uzytkownikow, a przedsiebiorstwa zaczgly polegac¢ na platformie, aby
kierowa¢ ruch z mediéw spolecznosciowych na swoje strony internetowe (Meese
I Hurcombe, 2020, s. 2369).

Nalezy jednak zaznaczyé, ze wskazuje si¢ roOwniez na niekorzystne skutki
korzystania z tego portalu, np. potencjalny negatywny wptyw na relacje (Erickson, 2011,
s. 1).

Serwisem spotecznosciowym stuzacym dzieleniu si¢ wlasnymi filami, zdjeciami
jest Instagram. Aktualnie wlascicielem Instagrama jest Facebook. Platforma ta pozwala
uzytkownikom udostgpnia¢ treSci zwigzane z obrazami (tj. zdjecia 1 filmy) wraz
z podpisem tekstowym. Inni uzytkownicy mogg wchodzi¢ w interakcje z tg trescig
poprzez polubienie, udostgpnienie lub pozostawienie komentarza pod postem. Instagram
zyskat na popularnosci 1 ostatnio uczynit kamien milowy, osiggajac 1 miliard aktywnych
uzytkownikoéw miesigcznie. W Polsce korzysta z niego okoto 7 mln oséb, w tym niemal
60% to kobiety. Jego uzytkownikami sg przede wszystkim nastolatki i dorosli do 35. roku
zycia, przy czym wigkszo$¢ sprawdza swoje konto przynajmniej raz dziennie (Lupa,
2016, s. 21; Faelens i in., 2021, s. 1). Badania nad motywami korzystania z Instagrama
wykazaly, ze wigkszo$¢ postow uzytkownikow na Instagramie to selfie. Podczas gdy
gldownym motywem postow na Facebooku jest nawigzywanie relacji z innymi, Instagram
stuzy bardziej do autoprezentacji. Instagram wykorzystuje ogo6lng potrzebe walidacji
spotecznej, co daje uzytkownikom wyjatkowe poczucie satysfakcji (Huang i Su, 2018,
S. 3). W ogdlnym ujeciu mozna stwierdzi¢, ze korzystanie z Instagrama jest powigzane
z dobrostanem psychicznym. Jednak, gdy jego uzytkownicy odczuwaja niepokdj na

Instagramie lub angazujg si¢ w poroOwnania spoleczne, wigze si¢ to z gorszymi wynikami
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psychologicznymi (Mackson i in., 2019, s. 2160). Z perspektywy biznesu Instagram jest
szczegblnie wazny dla marek modowych, bioragc pod uwage istotng role elementu
wizualnego w promowaniu ubran i dodatkow. Jest najczesciej uzywang platforma przez
lideréw opinii w branzy modowej i oczekuje si¢, ze trend ten utrzyma si¢ w najblizszej
przysztosci (Casalo i in., 2020, s. 510). Nalezy zauwazy¢, ze korzystanie z Instagrama,
wylaczajac fazg podejmowania decyzji z procesu zakupu .

Nieco odmienny charakter ma platforma YouTube, z ktorej moga korzysta¢ nawet
niezarejestrowani uzytkownicy. Stuzy przede wszystkim do odtwarzania i zamieszczania
filméw video. Tworzenie treSci wideo jest ogélnie dostgpne dla uzytkownikow,
niezaleznie od ich przeszkolenia lub specjalistycznej wiedzy, co wigze si¢ z problemem
odpowiedzialnos$ci za tresci, ktore moga przekazywaé, np. nieprawdziwe informacje,
zyskujac jednoczesnie bardzo duzg popularnos¢ (Varshney i Vishwakarma, 2021,
S. 4214-4216). Kazdego miesigca z YouTube korzysta ponad 2 miliardy oséb, jednak
w kwietniu 2020 r., z powodu pandemii COVID-19, nastgpit 75% wzrost ogladalnosci
wiadomosci w poréwnaniu z poprzednim rokiem. Mozna uzna¢, ze YouTube przynosi
korzys$ci zdrowiu publicznemu, poniewaz treSci oparte na dowodach sa dostepne
bezptatnie dla spoteczenstwa, natomiast brak regulacji dotyczacych fatszywych lub
wprowadzajacych w btad informacji stanowi powazne wyzwanie. Polityka YouTube
dotyczaca dezinformacji medycznej odnosnie COVID-19 zostata opublikowana dopiero
20 maja 2020 r., czyli ponad dwa miesigce po ogloszeniu przez WHO stanu pandemii.
Do tego czasu powstaly juz tysiace filmow (Andikai in., 2021, s. 39). Niemniej YouTube
moze stanowi¢ $wietne zrodlo darmowej wiedzy, np. w trakcie nauki jezykow obcych
(Wang i Chen, 2019). W ostatnich latach platforma YouTube przeksztalcita si¢ takze
W podstawowe narzedzie marketingowe do promocji marek. Marketerzy wykorzystuja
influenceré6w dziatajacych na YouTube do promowania swoich marek, Influencerzy
udostgpniajg sponsorowane tresci swoim obserwatorom (Acikgoz i Burnaz, 2021, s. 201).
Bedac najpopularniejsza internetowa platforma wideo na §wiecie, YouTube jest idealnym
miejscem, w ktorym tworcy treSci moga dzieli¢ si¢ swoimi doswiadczeniami z innymi
uzytkownikami odno$nie kupowania i uzywania produktow (Muda i Hamzah, 2021,
S. 443). Podobnie jak w przypadku innych platform, przekaz wptywa najsilniej na osoby
mtode. Z badania przeprowadzonego przez E. Djaforova 1 N. Matsona wynika, ze
influencerzy zajmujacy si¢ zagadnieniami zwigzanymi z urodg maja najwigkszy wplyw
na osoby w wieku 18-21 lat (Djafarova i Matson, 2021, s. 131). Obok wspotpracy

Z tworcami internetowymi przedsigbiorstwa zamieszczajg wlasne filmy reklamowe

31



(Zatwarnicka-Madura, 2018) dotyczace swojej dzialalnoSci, historii czy biezacej
produkcji. Moga zamieszczaé takze filmy instruktazowe, np. dotyczace korzystania z ich
produktow.

Nawigzywaniu kontaktow zawodowych sprzyja serwis LinkedIn. Od momentu
powstania w 2003 roku LinkedIn powigkszyt populacj¢ uzytkownikéw o okoto
750 milionéw. Platforma ta umozliwia tworzenie profesjonalnych profili zarowno dla
pracownikow, przedsigbiorcow, jak i organizacji (Mora Cortez i Ghosh Dastidar, 2022,
S. 94). Osoby z podobnej branzy moga dzieli¢ si¢ informacjami. Pracodawcy publikuja
oferty pracy, a poszukujacy pracy moga zapoznac si¢ z poziomem wiedzy i umiej¢tnosci,
wymaganym na konkretnym stanowisku pracy. Nalezy zaznaczy¢, ze chociaz LinkedIn
jest jedna z najpopularniejszych profesjonalnych witryn sieci dla 0sob poszukujacych
pracy 1 rekrutujacych, nie wszyscy uczestnicy LinkedIn odczuwaja potrzebe
natychmiastowej zmiany pracy. Niektorzy profesjonalisci moga dazy¢ jedynie do
otwarcia mozliwosci znalezienia nowej pracy w dtuzszej perspektywie lub stworzenia
profilu dla rozwoju sieci zawodowej, ktory moze nieumyslnie doprowadzi¢ do zmiany
pracy w pewnym momencie w przysztosci (Cho i Lam, 2021, s. 262). LinkedIn przyciaga
miliony przedsi¢biorstw, z ktorych okoto 99% jest klasyfikowanych jako mate i $rednie
(MSP). Menedzerowie MSP na LinkedIn acza sie, rozmawiaja i tworza wzajemne
relacje, a takze taczg si¢ z markami w swoich branzach, aby wspoélnie uczy¢ si¢ i rozwijac
oraz udostepnia¢ profesjonalne tresci. TreSci udostepniane na LinkedIn i zachowania
zwigzane z zaangazowaniem uzytkownika w odpowiedzi na nie, reprezentujg rodzaj
interakcji spotecznej, przyczyniajacej si¢ do powstania cyfrowej sieci interaktywnej,
bogatej w internetowy kapitat spoteczny (Mora Cortez i Ghosh Dastidar, 2022, s. 94-95).

Wsrod przedsigbiorcow oraz indywidualnych uzytkownikow coraz wigksza
popularnoscia cieszy si¢ serwis Twitter (obecnie X). W roku 2022 korzystato z niego
okoto 396,5 min ludzi na calym $wiecie (IAB Polska, 2023, s. 78). Umozliwia on
prowadzenie mikroblogéw. Uzytkownicy Twittera czgsto zbierajg informacje 1 dzielg si¢
nimi, aby wyrazi¢ wtasne poglady i zaangazowac si¢ w debatg ideologiczna (Beckenii in.,
2022, s. 1-2). Przedsigbiorstwa moga publikowaé krotkie komunikaty opatrzone
zdjeciami, filmami, ktore sklaniajg odwiedzajacych do dyskusji, przekazania informacji
dalej. Stosowane sg hashtagi pozwalajace na agregacje tresci do odpowiednich
znacznikéw. X to medium, ktére cechuje si¢ duzym potencjatem, jezeli chodzi
0 mozliwosci reklamy (Ghouse i in., 2022, s. 142). Ponadto jawi si¢ jako odpowiednia

platforma do prowadzenia komunikacji z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
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(CSR). Tweety (posty) zwigzane z CSR maja wyzszy odsetek odpowiedzi.
Przedsigbiorstwa i marki, ktére czgsciej tweetowaly na temat CSR, byly kojarzone
Z wyzszym poziomem rozpowszechnianych tresci i aprobatg (Balasubramanian i in.,
2021, s. 740-741). Obecnie, kiedy oczekiwania ze strony interesariuszy dotyczgce
podejmowania i komunikowania spolecznie odpowiedzialnych dziatan rosna,
odpowiednia strategia dzielenia si¢ informacjami z zakresu CSR moze stanowi¢ wazny
atut organizacji (Madra-Sawicka i Paliszkiewicz, 2020; Stawicka i Paliszkiewicz, 2021;
Paliszkiewicz i Chen, 2022; Zatwarnicka-Madura i in., 2022). Podkresla sie przy tym, ze
komunikacja powinna by¢ spdjna i czytelna dla odbiorcow (Zatwarnicka-Madura i in.,
2019). Ze wzgledu na duze zaangazowanie uzytkownikow w dyskusje na temat zagadnien
spotecznych 1 s$rodowiskowych, istnieje duza szansa, ze odpowiedzialna postawa
przedsigbiorstwa komunikowana za posrednictwem Tweetera zostanie zauwazona
I doceniona.

Popularnym serwisem mikroblogowym jest réwniez Tumblr, na ktérym
uzytkownicy publikuja wlasne wpisy, a takze zamieszczaja zdjgcia, filmy wideo.
Odmiang bloga jest foto-blog, czyli chronologicznie zamieszczane zdjecia (Kazmierczyk,
2012, s. 28). Uzytkownik moze zarejestrowaé si¢ w celu stworzenia bloga (lub wielu
blogéw), na ktérym ma do wyboru siedem réznych typoéw postéw, w zaleznosci od
rodzaju udostgpnianej tresci: tekst, zdjecie, link, czat, cytat, audio, wideo (Bourlai, 2018,
S. 47). Mikroblogi sa bardzo che¢tnie wykorzystywane przez organizacje w celach
wizerunkowych, marketingowych. Uzytkownicy poprzez zadanie pytania mogg uzyskac
natychmiastowg odpowiedZ na swd@j problem. Ponadto mogg komentowa¢ produkty,
marke czy reakcje przedsigbiorstwa na reklamacje.

Z kolei portal Google+ istnieje w polskim Internecie od 2011 roku. Jego zaleta jest
tworzenie grup (rodzina, wspdipracownicy, koledzy), w ramach, ktéorych mozna
przesyta¢ zdjecia, organizowac spotkania wirtualne (ang. hangouts). Dzigki funkcji
sparks mozliwe jest przesylanie informacji bedacych w kregu zainteresowania
uzytkownikow (Lupa, 2016, s. 21).

Podsumowujac, nalezy zauwazy¢, iz portale spoteczno$ciowe umozliwiaja
przedsigbiorstwom nawigzanie 1 utrzymanie statlego kontaktu z klientem, szybkie
reagowanie na zapytania. Jednoczesnie zapewniaja szybki przekaz informacji,
pozyskanie danych o kliencie, a tym samym mozliwo$¢ stosowania programow
lojalnosciowych. Wszyscy uzytkownicy Internetu moga korzysta¢ z kilku portali

spoteczno$ciowych na raz. Media spotecznosciowe sg wykorzystywane na szerokg skalg,
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a treSci rozprowadzane sa dzigki spolecznej interakcji. Zazwyczaj raz zamieszczone

tresci, zdjecia sg stale dostepne.

1.4. Rola mediow spolecznosciowych w zarzadzaniu przedsiebiorstwem

Media spoteczno$ciowe odgrywaja coraz wigksza role w zarzadzaniu

przedsiebiorstwem. Przede wszystkim zwraca si¢ uwage na znaczenie social mediow
W zarzadzaniu zasobami ludzkimi, tworzeniu zespotow, budowaniu zaangazowania,
prowadzeniu dzialan marketingowych oraz sprzedazy produktow. W tabeli 5 zostata
wykorzystania mediow  spolecznosciowych przez

przedstawiona  mozliwo$¢

przedsigbiorstwa.

Tabela 5. Zastosowanie mediéw spolecznosciowych w zarzadzaniu przedsiebiorstwem

Rodzaj portalu | Obszary zastosowania il Zeioso iR
w biznesie social media
Budowanie i podtrzymanie relacji
Serwis PR, marketing, sprzedaz, |Angazowanie klientow, Facebook,
spotecznosciowy- |obstuga klienta, spoteczna |budowanie wizerunku, Google+,
-towarzyski odpowiedzialno$¢ biznesu, | przekazywanie mySpace
B+R i pozyskiwanie informacji
Serwis Zarzadzanie zasobami Rekrutacja, selekcja LinkedIn,
spotecznosciowy- |ludzkimi, PR, B+R pracownikow, budowa GoldenLine
-biznesowy wizerunku
przedsigbiorstwa,
nawigzywanie kontaktow
biznesowych
Biezace informowanie i odnoszenie si¢ do aktualnosci
Mikroblog PR, marketing, spoteczna |Budowanie wizerunku, Twitter, Blip,
odpowiedzialnos$¢ biznesu | funkcja informacyjna, Tumblr
budowanie relacji
z klientami, angazowanie
klientow
Wspotdzielenie
Serwis foto PR, marketing, sprzedaz | Budowanie wizerunku, Pinterest,
prezentacja Instagram, Flickr,
przedsigbiorstwa i Picasaweb
produktéw
Serwis wideo PR, marketing, sprzedaz | Budowanie wizerunku, YouTube,
dotarcie do nowych Dailymotion
klientow, prezentacja
produktow
Publikacja tresci
Blog PR, marketing, spoteczna |Ksztatltowanie wizerunku, |wordpress.com,
odpowiedzialnos¢ biznesu | funkcja informacyjna blogger,
blogspot, blox
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Rodzaj portalu Obszary zastosowania e zastosowania Przyklad.
w biznesie social media
Wiki Zarzadzanie informacja Budowanie bazy wiedzy |wikipedia, mfiles
i wiedzg, B+R, obstuga organizacji
Klienta
Sprzedaz wyrobow
Zakupy grupowe | Marketing, sprzedaz Zwickszenie sprzedazy, | Groupon, Gruper,
popularyzacja marki CITEAM,
FastDeal
Wymiana informacji o miejscu
Serwis PR, marketing, sprzedaz | Poprawa znajomosci Facabook,
geolokacyjny marki, budowanie relacji | Foursquare,
z klientami Places
Wspéttworzenie i kooperacja
Serwis B+R, PR, marketing, Zdobywanie wiedzy Ideasbrewery,
crowdsourcingowy | spoteczna i nowych pomystow, B+R | My Starbucks
odpowiedzialno$¢ biznesu Idea, Bank
Pomystow
BZWBK

Zrédto: (Jedrych, 2015)

Analizujac dane przedstawione w powyzszej tabeli, nalezy zauwazy¢, iz media
spoteczno$ciowe sg wykorzystywane w celu usprawniania organizacji i funkcjonowania
przedsigbiorstw, a takze podniesienia ich konkurencyjnosci. Stosowanie social mediow
w przedsigbiorstwie moze wystepowaé w dwoch wariantach. Pierwszy dotyczy
komunikowania si¢ wewnatrz podmiotu. Pracownicy zapoznawani sg z osiggnig¢ciami
przedsiebiorstwa, jego wizja, misja, celami strategicznymi, pozycja na rynku. Media
spotecznosSciowe staja si¢ kanalem komunikacji wewngtrznej, a takze wplywaja na
zaangazowanie pracownikow oraz poziom ich wiedzy. Drugim wariantem jest
stosowanie mediow spotecznosciowych do komunikacji z otoczeniem. Sprzyjaja
dziataniom marketingowym, budowaniu marki i jej wizerunku, opracowaniu baz
klientow, reklamowaniu 1 sprzedazy wyrobow, pozyskiwaniu nowych pracownikow.
Przedsigbiorstwo poprzez $ledzenie medidw spotecznosciowych poznaje potrzeby oraz
opinie klientow i nabywcow. Mozliwe jest natychmiastowe reagowanie na negatywne
opinie, tresci partneréw biznesowych (Krok, 2011). Media spoteczno$ciowe szczegdlng
role odgrywaja w dziatalno$ci marketingowej przedsiebiorstw z sektora MSP.
Przedsigbiorstwa te moga za ich posrednictwem dotrze¢ do wielu potencjalnych klientow,

ponoszac stosunkowo niewielkie koszty (Kang i Park, 2018, s. 1).
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W pierwszej kolejnosci zostang oméwione wybrane przyklady zastosowania
medidw spotecznosciowych w zarzadzaniu zasobami ludzkimi. W ostatniej dekadzie
miala miejsce szeroka 1 szybka implementacja medidow spotecznosciowych,
komunikatoréw i innych technologii komunikacyjnych w miejscach pracy (Wahab
I Bahfen, 2021, s. 248). W szczegdlnosci media spotecznosciowe, takie jak: WeChat,
Facebook i Twitter sg juz powszechnie wykorzystywane do pracy, komunikacji, dzielenia
si¢ wiedza, zwigkszania produktywnosci i innowacyjnosci pracownikéw zaréwno
w sektorze publicznym, jak i prywatnym (Liang i in., 2021, s. 924-927). Do obszarow
zwigzanych z zarzadzaniem zasobami ludzkimi zalicza si¢ (Lewicka, 2010):

— rekrutacje 1 selekcje pracownikow,

— adaptacje,

— motywowanie,

— oceng,

— szkolenie pracownikow,

— przeszeregowanie, redukcje zatrudnienia.

Specjalisci od rekrutacji uwazaja, ze poszukiwanie pracownikdéw najlepiej zaczac
od Internetu. Wykorzystujac powszechno$¢ rozwiazan cyfrowych, wielu pracodawcow
skierowato si¢ w kierunku mediéw spotecznosciowych i portali internetowych w celu
przyciagania i pozyskiwania talentow. Tym, co przycigga organizacje, jest fatwosé
I cigglto$¢ dostepu, spontaniczno$¢ i przejrzysto$¢ takich rozwigzan. Kluczowa role
W projektowaniu strategii cyfrowego przyciggania talentow odgrywa zwykle dziat
zasobow ludzkich (Khullar i Pandey, 2014, s. 216). Na wielu serwisach
spotecznosciowych, a takze serwisach pracy, dostepne sg oferty zatrudnienia, a takze
ogloszenia pracownikOw poszukujacych pracy. Pracodawca moze znalezé
wykwalifikowanych pracownikow wszystkich szczebli. Media spotecznos$ciowe
zapewniajg pracodawcy oraz pracownikowi prawie nieograniczony dostep do informacji
zwigzanych z ogloszeniem o rekrutacji. Ponadto pracodawca moze uzyska¢ wiele danych
demograficznych o kandydacie, jego postawach, zainteresowaniach, pogladach
politycznych, doswiadczeniu, znajomosci jezykéw obcych. Dzigki temu proces ten
jest stosunkowo szybki 1 krotki. Ponadto zaletami rekrutacji poprzez media
spoteczno$ciowe sa:

— wilasciwe targetowanie ofert pracy, bezposredni dostep do specjalistow, mozliwos¢

rozsylania ofert takze przez marketing wirusowy,
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— uzyskanie komentarzy specjalistow zatrudnionych w innych organizacjach na temat
wysokosci zarobkoéw, warunkow pracy, odpowiedzialnosci, zakresu obowigzkow,

— szybkie uzyskanie informacji zwrotnej,

— mozliwo$¢ szybkiej aktualizacji ofert pracy,

— poznanie kultury organizacyjnej przedsigbiorstwa (rOwniez poprzez wpisy innych
0s0b),

— uzyskanie informacji o potencjalnych pracownikach (Krok, 2011).

Jak wskazuje M.S. Hosain, Facebook 1 LinkedIn nalezg do platform cieszacych si¢
najwiekszym uznaniem wsrdd specjalistow zajmujacych si¢ zatrudnianiem, przy czym
pierwsza z nich dostarcza gltownie informacji behawioralnych, natomiast druga
zwigzanych z pracg (Hosain, 2021). Oczywistym jest, ze social media umozliwiaja
dotarcie do lepiej wykwalifikowanych, odpowiednich 0s6b, w duzym stopniu, bez
ponoszenia kosztow. Badania Lee Hecht Harrison DBM Polska pokazuja, ze 97%
uczestniczacych w ankiecie przedsigbiorstw przeprowadza rekrutacje poprzez portal
spoteczno$ciowy LinkedIn. Z portalu GoldenLine w procesie rekrutacji skorzystato 92%
podmiotow gospodarczych. Dane te §wiadcza, jak wazng 1 istotng role petnig social media
w procesach rekrutacyjnych (Lee Hecht Harrison DBM, 2017). Niemniej niektore
badania wskazuja na mozliwo$¢ btednej oceny kandydatow. W zwiagzku z tym, jak
zaznaczaja Ch.H. Van Iddekinge i wspotautorzy, organizacje powinny by¢ bardzo
ostrozne w korzystaniu z informacji pozyskanych z medidw spotecznos$ciowych, takich
jak Facebook, do oceny kwalifikacji aplikantow (Van lddekinge i in., 2013, s. 1811).

Nalezy zaznaczy¢, iz obecnie wzrasta liczba pracownikéw zatrudnionych
W niepelnym wymiarze etatu, ktorzy pracujg zdalnie, czyli poza siedzibg
przedsigbiorstwa. Wyniki badania sugeruja, ze Facebooka mozna traktowac jako
platforme spotecznos$ciowa dla pracownikow zatrudnionych w niepelnym wymiarze
godzin, poszukujacych dalszej integracji i kontaktow zawodowych (Robertson i Kee,
2017, s. 191). Z drugiej strony dostrzega si¢, ze zanika bariera pomiedzy prywatnoscia
a sferag zawodowga. Nowe technologie sprawiaja, ze pracownik pozostaje niemal w ciaglej
tacznos$ci z miejscem pracy.

Portale spoleczno$ciowe sg istotnym instrumentem rozwigzywania problemow
kadrowych, utatwiajg adaptacje nowo zatrudnionych oséb. Waznym elementem procesu
adaptacji jest wilasciwa komunikacja pracownika na roéznych poziomach. Portale

spoteczno$ciowe umozliwiaja komunikowanie si¢ pracownikow z bezposrednim
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przetozonym, a takze nawigzywanie relacji na réznych liniach. Jednocze$nie
zamieszczanie informacji w mediach spoteczno$ciowych przez zarzadzajacych sprawia,
ze przedsigbiorstwo ma mozliwos¢ przedstawiania ogdétowi najwazniejszych informacji,
a takze prostowania, wyjasniania kontrowersyjnych zagadnien.

Badania potwierdzaja, ze Kkorzystanie z medidow spolecznosciowych
W organizacjach wplywa na wydajno$¢ pracownikéw, satysfakcje z pracy, dobre
samopoczucie, dzielenie si¢ wiedzg i uczenie si¢ (Robertson i Kee, 2017; Jafar i in., 2019;
Song i in., 2019; Ma, Zhang i Ding, 2020; Zhao i in., 2020). Media spotecznosciowe
sprzyjaja nawigzywaniu nowych relacji i wzmacnianiu wi¢zi. Ujawniaja nieformalng
strukture spoteczng, pokazuja osoby znaczace, a takze pozostajace na marginesie,
poddane wykluczeniu. Dzigki nim tatwo jest rozpozna¢ nieformalnych i formalnych
przywodcow, kontrolowa¢ dziatania tworzacych si¢ samoistnie grup. Zarzadzajacy moga
obserwowac¢ interakcje pomigdzy poszczegdlnymi pracownikami, a poczynione analizy
sprzyjaja tworzeniu zespotdw zadaniowych, projektowych, a takze minimalizowaniu
niepozadanych zachowan, dziatan. Bardzo czesto na Facebooku pracownicy dzielg si¢
(np. uzywajac wulgaryzmow) swymi uwagami na temat organizacji pracy, stosunku
przelozonych do nich, niesprawiedliwego przydzielania zadan czy wynagradzania.
Wszelkie krytyczne uwagi wplywaja na negatywne postrzeganie przedsigbiorstwa
W otoczeniu. Stad zadaniem zarzadzajacych jest szybkie wyjasnienie konfliktow,
problemow. Niejednokrotnie pracownicy zglaszaja propozycje usprawnienia pracy,
wdrozenia nowych rozwigzan podnoszacych jej jakos¢ i efektywnos¢ (Buchnowska,
2013). Tymczasem zdolnos¢ pracownikow do wypowiadania si¢ na temat swojej pracy
w mediach spoteczno$ciowych stala si¢ przewaga konkurencyjng zaréwno dla
poszczeg6lnych pracownikéw, jak 1 ich organizacji, zwlaszcza w sektorze uslug
profesjonalnych. Stad zrozumienie umiej¢tno$ci pracownikdw w profesjonalnym
korzystaniu z mediow spolecznosciowych jest kluczowe dla zrozumienia ich zachowan
komunikacyjnych (Pekkala i van Zoonen, 2022, s. 67).

Obecnie w wielu przedsigbiorstwach w coraz wigkszym zakresie stawia si¢ na prace
zespotowa, wspolprace pracownikow. Media spolecznosciowe w duzym stopniu
ulatwiajg takie praktyki, wspierajgc elastyczne tworzenie i koordynacj¢ grup (Zhang i in.,
2018, s. 1096). Spotkania zespotow odbywaja si¢ nie tylko w rzeczywistosci, ale rowniez
na portalach spoteczno$ciowych. Wspolpraca ta sprzyja rozpowszechnianiu, wymianie

informacji, dos§wiadczen, opracowaniu projektow.
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Wazng role media spotecznosciowe petnig takze w motywowaniu pracownikow,
czyli pobudzaniu, ukierunkowaniu wysitku, jaki jednostka wktada w prace. Skuteczno$¢
motywowania zalezy od cech osobowosci, poziomu wiedzy 1 umiejetnosci,
przyswojonych wzorcow kulturowych. Srodowisko pracownikow jest pod tym wzgledem
bardzo zréznicowane. Skuteczne bodzce oddzialujace na konkretnego pracownika
w danym momencie moga okazaé si¢ nieskuteczne po pewnym czasie badz stosowania
ich wobec innych zatrudnionych. Celem procesu motywowania jest zachgcenie
pracownikow do realizacji celoéw organizacji (Sikorski, 2009, s. 227). Jak wynika z badan
M.A. Demircioglu i Ch.A. Chen, korzystanie przez pracownikow z mediow
spoteczno$ciowych jest pozytywnie powigzane z zaspokojeniem ich potrzeb (autonomia,
wigzi 1 kompetencje), a zatem z wewngtrzng motywacja do pracy (Demircioglu i Chen,
2019, s. 51).

Dzigki mediom spoleczno$ciowym pracodawcy maja mozliwo$¢ poznania
zainteresowan oraz potrzeb pracownikéw. Pozwala to dopasowac odpowiednie narzedzia
motywacji do kazdego zatrudnionego. W coraz wickszym zakresie stosowane sg
pozamaterialne instrumenty motywacji. Zamieszczanie pochwat czy rankingu
najlepszych pracownikéw (zespotdw) na oficjalnych stronach przedsigbiorstwa moze
stanowi¢ zachete do wigkszej innowacyjnosci, udziatu w wydarzeniach instytucji badz
do kreowania nowych rozwigzan, wymiany do$§wiadczen oraz wiedzy. Inng formgag
wykorzystania socjal mediow jest zachg¢canie pracownikow do ksztattowania wizerunku
przedsigbiorstwa, jego marki (personal branding). Osoby zatrudnione moga wypowiadac
si¢ na blogu, komentowal¢ wydarzenia, uczestniczy¢ w grupach dyskusyjnych.
Przedstawiaja wlasne osiaggniecia lub zespotu, co przektada si¢ na ich wigksze
zaangazowanie. Dzigki social mediom pracodawcy maja mozliwo$¢ sprawdzenia
zaangazowania pracownikow w sprawy organizacji (Lupa, 2016). Zdaniem M. Ewing,
L.R. Men i1 J. O’Neil wsérod najlepszych praktyk w wykorzystywaniu medidéw
spotecznosciowych do angazowania pracownikow mozna wymieni¢ zapewnianie jasnych
zasad dotyczacych mediow spolecznosciowych i1 szkolen pracownikdéw, wzmocnienie
pozycji rzecznikdw spotecznych pracownikoéw, zaangazowanie 1 poparcie ze strony
kierownictwa, opracowanie odpowiednich strategii dotyczacych tresci, a takze
autentycznos¢ i spojnosé (Ewing i in., 2019, s. 110).

Kolejnym obszarem zarzadzania zasobami ludzkimi, w ktérym znajduja
zastosowanie media spotecznos$ciowe, jest ocenianie pracownikow. System oceniania

dostarcza informacji nie tylko o wynikach pracownikow, ich mozliwo$ciach, ale takze
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0 realizacji celow przedsigbiorstwa. Celem oceniania jest udoskonalenie efektywnosci
pracy zatrudnionych osob, zespotdéw, dziatow, czyli funkcjonowania przedsigbiorstwa
jako catosci. W mediach spolecznosciowych takze szeregowi pracownicy majg
mozliwos¢ oceny kierownictwa oraz wspotpracownikow. Czesto do oceny stosowane sg
kwestionariusze ankiet udostgpniane pracownikom za posrednictwem portali
spotecznos$ciowych (Lewicka, 2010).

Pracodawcy czesto stosuja ocene wielozrodtowa, okre$lana takze jako 360°. Polega
ona na rownoczesnej ocenie pracownika przez osoby majgce z nim kontakt, a zatem przez
wspotpracownikéw, podwiadnych, przelozonych, specjaliste z dzialu personalnego,
a takze samego zainteresowanego. Informacja zwrotna moze bezposrednio trafia¢ do
pracownika, a takze do menadzerow. Obiektywno$¢ procesu oceniania zwigksza
mozliwo$¢ wskazania przez ocenianego pracownika 1/3 sktadu osob oceniajacych. Ocena
powinna sprzyja¢ rozwojowi pracownika, budowaniu samo$wiadomosci (Lewicka,
2010).

Social media znajduja zastosowanie rowniez w obszarze szkolen pracownikow,
czyli podnoszeniu przez nich kwalifikacji, kompetencji, umiej¢tnosci. Moga by¢
wykorzystane jako:

— e-learning,
—  zrédlo wiedzy,
— narzgdzie do przeprowadzenia szkolenia.

Media spotecznosciowe moga wspiera¢ proces ksztalcenia, doskonalenia
zawodowego. Jednak samo wprowadzenie tej formy szkolenia wymaga opracowania
strategii, a takze przygotowania wilasciwych materiatow. Mozliwosci uczenia si¢
i szkolenia sag w duzym stopniu poszerzane w miejscu pracy poprzez wspieranie interakcji
spotecznych i S$rodowiska skoncentrowanego na uczeniu si¢. W szczego6lnosci
technologia umozliwila bardziej nieustrukturyzowane, niezalezne podej$cie do tworzenia
I transferu wiedzy wsrod pracownikow, zwlaszcza poprzez rozwdj nowych form
uczacych sie spotecznosci i sieci (Wang, 2018, s. 31). Zaletg tej formy uzupelniania
wiedzy jest niezalezno$¢ od czasu i przestrzeni. Uczestnicy szkolenia moga w dowolnym
czasie, miejscu sigga¢ do materialow zamieszczonych na portalach. Ponadto uczenie si¢
jest bardziej aktywne. Pracownicy moga poszukiwa¢ wspolnie rozwigzania problemu,
dyskutowaé nad zadaniami, a takze budujg relacje z innymi. Brak sztywnych regut
uczestniczenia w e-learingu powoduje, ze pracownicy podchodza do uczenia si¢

z wigksza swoboda, zaangazowaniem, przez co staja si¢ bardziej kreatywni. Chcac
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skorzysta¢ z mediéw spotecznosciowych jako zrédta wiedzy, pracodawcy moga wskazaé
pracownikom odpowiednie strony badZ sami zamieszcza¢ filmy instruktazowe. Wiele
filmoéw znajduje si¢, migdzy innymi w serwisie YouTube. Korzystajac z serwisu
Slideshara, pracownicy wymieniajg si¢ wiedzg poprzez zamieszczanie prezentacji o danej
tematyce. Natomiast serwis Google Hangouts moze stanowi¢ doskonale narzgdzie do
prowadzenia rozmow, dyskusji, dialogu, przesylania plikéw, a takze pracy
z wykorzystaniem  arkusza  kalkulacyjnego. Z  materiatobw  szkoleniowych
zamieszczonych online pracownicy moga korzysta¢ z dowolnego urzadzenia, w kazdym
miejscu oraz porze (Leino i in., 2012).

Coraz wigcej organizacji wdraza media spoteczno$ciowe jako sposob na
zwigkszenie wewngtrznej wymiany wiedzy (Behringer i Sassenberg, 2015, s. 290). Media
spoteczno$ciowe umozliwiajg zarzadzanie wiedzg, czyli pozyskiwanie, udostepnianie,
rozpowszechnianie oraz dzielenie si¢ informacjami dotyczacymi wybranych zagadnien.
Tym samym wplywaja na rozwdj zawodowy kadry. Jednocze$nie zamieszczone
materialy moga by¢ uzupetniane przez pracownikow.

Oprocz zarzadzania zasobami ludzkimi media spotecznos$ciowe sa w duzym
zakresie wykorzystywane w procesie sprzedazy. Etapy ewolucji w handlu

z zastosowaniem medidw spotecznos$ciowych przedstawiono na rysunku 3.

*Mozliwo$¢ oceniania produktow, zamieszczania komentarzy i rekomendacji przez
1 klientow w sklepach internetowych

*Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych do wyrazania przez klientdw opinii
o produkcie lub marce, wymiany pogladow
2. *Mozliwo$¢ korzystania z porownywarek cenowych

*Oceny konsumentow zamieszczane w mediach spolecznosciowych (Facebook),
opinie i zachowania celebrytow

&k *Eksponowanie swej przynaleznosci do zwolennikéw konkretnej marki, produktu

* Aplikacje umozliwiajace prezentacje oferty
*Mozliwo$¢ zawarcia transakcji bezposrednio z serwisu Facebook, a takze logowania
4. si¢ do sklepu

*Wystepowanie odsytacza ,,Kup" na stronie marki w serwisie spolecznosciowym

Rysunek 3. Rozwdj sprzedazy internetowej (e-commerce)

Zrédto: (Chingning i Zhang, 2012)
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W mediach spotecznosciowych klienci dziela si¢ swymi uwagami o produktach,
markach, sposobie zalatwienia reklamacji. To miejsce zamieszczania komentarzy,
wymiany informacji o samym procesie zakupu, kontakcie z przedsigbiorstwem.
Konsumenci mogg korzysta¢ w tym celu z wielu serwisoOw. Obecnie niemal kazde
przedsigbiorstwo posiada sklep zarejestrowany w social mediach. Odpowiednie
odsytacze przekierowuja zainteresowanych do wirtualnego sklepu. Nabywcy, oprocz
szczegdlowego poznania produktu, majag mozliwo$¢ wyboru ptatnosci, a takze sposobu
przesytki. Wszelkie te ulatwienia sprzyjaja zwigkszeniu liczby kupujacych.
Wykorzystujac portal spotecznosciowy, klienci moga logowac si¢ do punktu sprzedazy.
Przedsigbiorstwa maja mozliwo$¢ podtrzymania kontaktu z nabywcami, tworzac
interaktywne kanaty przesylu informacji. Klienci przedstawiaja swe potrzeby, uwagi
odnos$nie zakupionych produktow. Dzieki wzajemnej wspolpracy nastepuje
udoskonalenie wyrobdéw. Zatem nabywcy wystepuja w podwdjnej roli, nie tylko
konsumenta, ale takze projektanta, producenta (Wolny, 2013). Specyfika mediow
spoteczno$ciowych umozliwia zatem dziatalno$¢ marketingowa ukierunkowang na
potrzeby klientow i relacje z nimi (Hanaysha, 2017; Hidayanti i in., 2018). Profile i tresci
przedsigbiorstw w mediach spoteczno$ciowych staly si¢ narzedziami, ktére umozliwiaja
klientom dobrowolne zaangazowanie, przejawiajace si¢ m.in. w przekazywaniu opinii
i pomystow (Carlson i in., 2018, s. 83-84). Relacyjny i interakcyjny charakter mediow
spoteczno$ciowych utatwia tworzenie internetowych spotecznosci skupionych wokot
danej marki. Pozwala takze szybko reagowac na opinie 1 sugestie. W tym kontekscie
podkresla si¢ znaczenie dziatan przedsigbiorstw zmierzajagcych do zwigkszenia
zaangazowania klientow w mediach spolecznosciowych, co przektada si¢ na budowanie
silnych relacji (de Silva, 2020, s. 713-714). Dzi¢ki mediom spotecznosciowym klienci
nie musza by¢ jedynie pasywnymi odbiorcami, a moga sta¢ si¢ zaangazowanymi
wspottworcami wartosci (Quach i in., 2019, s. 730-731). Sprawia to, ze marketing oparty
na mediach spotecznos$ciowych zyskuje wlasny charakter 1 specyfike.

Celem marketingu w ujeciu tradycyjnym jest naklonienie klienta do dokonania
zakupu produktu/ustugi. Natomiast marketing oparty na mediach spoteczno$ciowych
charakteryzuje si¢:

— wielokierunkowym dialogiem migdzy podmiotami bedgcymi przedstawicielami
r6znych stron rynku,
— symetryczng, partnerskg komunikacja prowadzong w Internecie,

— aktywnym wspotudzialem wielu podmiotow w kreowaniu wartosci,
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— aprecjacja roli klientéw we wspotorganizowaniu, realizacji celéw i zadan podmiotu
(Mazurek, 2018, s. 28-29).

Bardzo wiele przedsigbiorstw zawdzigcza swoj sukces social mediom. Opinia
nawet jednej osoby moze mie¢ znaczacy wplyw na postrzeganie produktéw, marki,
organizacji. Media te coraz cze¢sciej stajg si¢ elementem modeli biznesu podmiotow
gospodarczych. Zarowno w praktyce, jak i teorii wystepuje termin Social Media
Marketing (SMM), ktéry oznacza ,,marketing w mediach spoleczno$ciowych”.

B. Schivinski definiuje SMM jako zjawisko zwigzane z pozyskiwaniem uwagi
I generowaniem ruchu internetowego za pomocg serwisow spoteczno$ciowych. Social
media marketing minimalizujg koszty dziatan marketingowych, jak rowniez umozliwiajg
dostep do okreslonej grupy docelowej (Schivinski i in., 2016). W ujeciu L. Bullock
I O. Agbaimoni marketing w mediach spotecznosciowych polega na budowaniu relacji
z odbiorcami wyroboéw przedsigbiorstwa za posrednictwem sieci internetowej (Bullock
i Agbaimoni, 2013, s. 3). W podobny sposob definiuje to pojecie A Podlaski,
stwierdzajac, ze jest to komunikowanie si¢ ze swymi obecnymi, potencjalnymi klientami
za posrednictwem medidw spolecznosciowych (Podlaski, 2011, s. 8). Z kolei
M. Dorenda-Zaborowicz wskazuje w swej definicji na elementy marketingu, szczegolnie
promocje. Zdaniem autorki promocja jest prowadzona z wykorzystaniem réznych
srodkow przekazu. Konkretne zadania marketingowe sg realizowane poprzez media
spotecznos$ciowe (Dorenda-Zaborowicz, 2012, s. 59). Natomiast T.L. Tuten ktadzie
nacisk  szczegdlnie na reklame internetowa zamieszczang na  serwisach
spoteczno$ciowych. Jej zdaniem, celem SMM jest wykreowanie marki oraz komunikacja
z konsumentami (Ladwig, 2012, s. 8-9). W bardziej ogélnym uj¢ciu mozna stwierdzic,
ze marketing w mediach spolecznosciowych jest zdefiniowany jako komercyjne
wydarzenia marketingowe lub procesy wykorzystujace media spotecznosciowe w sieci
W celu pozytywnego wptyniecia na zachowania zakupowe konsumentow (Dann, 2010).

Na podstawie przedstawionych definicji mozna stwierdzi¢, iz SSM do dziatalno$¢
prowadzona przez instytucje, organizacje, przedsigbiorstwa w  mediach
spoteczno$ciowych shuzaca spetnieniu konkretnych celow. Dziatalno$¢ na platformach
interakcyjnych obejmuje promowanie, reklamowanie, dystrybucj¢ oraz ustalanie polityki
cenowej wyrobow. Marketing w mediach spolecznosciowych ma dla wspotczesnych
organizacji niekwestionowane znaczenie, wptywajac znaczgco na satysfakcje klientow
(Hanaysha, 2017) i lojalno$¢ wobec marki (Ebrahim, 2019). Odpowiednie dziatania

marketingowe w social mediach majg istotny wptyw na jako$¢ relacji z klientami
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(Wibowo i in., 2021), a takze znacznie zwigkszajg ich zaangazowanie (Liu i in., 2021b).

Sprawia to, ze SMM zyskuje wymiar strategiczny (Tafesse i Wien, 2018; Stoychev, 2020;

Mishra i Singh, 2021). Wraz z rosnacg rolg mediow spoteczno$ciowych — od

pojedynczego narzedzia komunikacyjnego do zestawu narzedzi stuzacych zdobywaniu

wiedzy o klientach i rynku — marketerzy moga strategicznie rozwija¢ réozne czerpane

z nich zasoby w oparciu o istniejace zrodta i zdolnosci organizacyjne (Li i in., 2020,

S. 54). Marketing w mediach spotecznosciowych moze zatem w istotny sposdb wspieraé

tradycyjne dziatania marketingowe roéznych firm 1 organizacji, jednocze$nie

umozliwiajac ich przedstawicielom korzystanie z szeregu narzg¢dzi opartych na kanatach

komunikacji (Wawrowski i Otola, 2020, s. 4).

P.A. Rauschnabel wyr6znit dwie formy SMM:

— proaktywny, oznaczajacy aktywng dziatalno$¢ podmiotow w mediach
spoteczno$ciowych (np. tworzenie treSci, zamieszczanie filméw, zdjec,
odpowiadanie na zapytania),

— reaktywny, czyli bazowanie na gotowych tresciach zamieszczonych przez innych
uzytkownikow (Rauschnabel, 2014, s. 7).

W pierwszej formie przedsigbiorstwa musza zatrudniaé specjalistoéw badz zlecié
agencji reklamowej opracowanie kampanii reklamowej i zamieszczenie jej na serwerach
(np. Twitter, Facebook). Natomiast w drugiej formie bazuja na gotowych tresciach
majacych przyciagnaé uwage okreslonych grup docelowych. Zaleta tej formy jest niski
budzet, gdyz przedsigbiorstwa mogg bezptatnie dotrze¢ w jednakowym czasie do
milionéw odbiorcéw na catym $wiecie. Przedstawione formy sg czesto symultaniczne, co
sprawia, ze uzyskuje si¢ wicksze efekty. Czesto stosowanym zabiegiem jest dokonywanie
pozytywnych wpiséw zamieszczonych na profilach przedsigbiorstwa (wstawianie ocen).
Pozytywne oceny 1 opinie dotychczasowych klientoéw buduja $wiadomo$¢ wsrod
konkretnych grup docelowych, kreuja popyt na produkty/ustugi (Mazurek, 2012a).

Social media marketing wspiera zatem tradycyjne dziatania marketingowe
organizacji. Zarzadzajacy staraja si¢ w mozliwie jak najwigkszym zakresie korzysta¢
z aplikacji, takich jak YouTube, Facebook, Twitter czy Second Life. Cele marketingu
w mediach spolecznosciowych dotycza przede wszystkim zwigkszenia wsrod
uzytkownikéw $§wiadomosci marki, produktow, zwickszenia liczby odwiedzajacych
stron¢ internetowa, podniesienia jakoSci obstugi klientéw, a takze utrzymania ich
lojalnosci. Warto przy tym podkresli¢, ze fundamentem sprawnego marketingu w mediach

spotecznos$ciowych jest budowanie zaufania (Paliszkiewicz i Koohang, 2016, s. 75-78).
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Social media marketing minimalizuje koszty zwigzane z pozyskaniem klientow,
umozliwia uzyskanie danych kontaktowych potencjalnych nabywcow, na przyktad
adreséw e-mail, numerow telefonicznych. Posrednim celem jest zachecenie internauty do
dzielenia si¢ uzyskanymi danymi ze swymi znajomymi, co skutkuje zwiekszeniem
wiarygodno$ci zamieszczanych tresci.

Funkcjonowanie przedsigbiorstw i instytucji w serwisach spoteczno$ciowych
wymaga zaprezentowania wlasnych waloréw klientom poprzez zamieszczanie nie tylko
informacji w formie opiséw, zdje¢, ale takze komentarzy. Projektowanie aplikacji moze
by¢ wzmocnione dzigki uzyciu wysoce kompatybilnych tresci oraz poprzez wiaczenie
niezbg¢dnych informacji dla uzytkownikow mobilnych (Seyyedamiri i Tajroberthar, 2019).
W tabeli 6 przedstawiono funkcje SMM.

Tabela 6. Funkcje social media marketing

Funkcja Opis
Analiza Opinia klientéw o produktach, sposobu ich uzytkowania, marce,
konsumentow przedsigbiorstwie.

Analiza zachowan klientow, ich potrzeb, stylu zycia, preferencji.

Opinia nabywcéw dotyczaca konkurencji.

Portale, wokot ktorych gromadzi si¢ wigkszo$¢ nabywcow.

Analiza otoczenia | Kontrola dziatan przedsi¢biorstw konkurencyjnych w branzy.

Ocena rynku w mediach spotecznosciowych.

Analiza istotnych elementéw sukcesow w social mediach.

Analiza produktu | Analiza reakcji na produkt, jego przyjecie.

Sposob korzystania przez uzytkownikow z produktu, poszukiwanie pomystow
na nowe zastosowanie.

Poznanie opinii klientow o opakowaniach, marce, mozliwos$ci udoskonalenia
produktu.

Poréwnanie produktu z wyrobami konkurencji.

Ksztaltowanie Wykorzystanie mediow spotecznosciowych jako kanatu dystrybucji.

dystrybucji

Ustalanie ceny | Wybdr wiasciwej polityki cenowej na podstawie opinii konsumentéw, cen
konkurencji.

Planowanie Zaplanowanie wlasnej kampanii promocyjnej, reklamy.

promocji Analiza rozumienia i popularno$ci przekazu reklamowego.

Sprzedaz poprzez media spoteczno$ciowe, zabieganie o klienta, utrzymywanie
z nim kontaktow.

Dziatania z zakresu public relations.

Marketingowe Kontrola realizacji planu marketingowego w social mediach.

zarzadzanie Monitoring dziatan marketingowych w mediach spolecznosciowych oraz ich
efektywnosci, kosztow.

Reputacja i zwalczanie kryzysu.

Spoteczna Przestrzeganie etyki.

odpowiedzialnos$¢ | Organizacja i prowadzenie kampanii spolecznych w social mediach.
Komunikacja/dialog z interesariuszami.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie (Milic-Czerniak, 2019; Kvasni¢kova Stanislavska i in., 2020)
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Przedstawione w tabeli 6 funkcje tgczg si¢ i przenikajg, co w szczegolnosci dotyczy analizy
konsumentéw oraz analizy otoczenia. Badajac rynek i potrzeby nabywcow poprzez
wykorzystanie mediow spoteczno$ciowych, przedsiebiorstwo otrzymuje dane dotyczace
produktow, ktore moga by¢ wprowadzone do sprzedazy ze wzgledu na ich zapotrzebowanie. Na
podstawie informacji zaczerpnietych z mediéw spolecznosciowych, czyli wykorzystania
koncepcji crowdsourcingu, mozliwe jest udoskonalenia produktu, a takze ustalenie wlasciwej
ceny. Cena produktu moze by¢ regulowana poprzez rabaty dla tych klientow, ktérzy
zamieszczajg tresci, zdjgcia o wyrobach, marce czy przedsigbiorstwie. Takze wielokrotne
dokonanie zakupow, polecanie produktéw innym konsumentom moze wptynaé na obnizenie
ceny.

Media spotecznosciowe sg doskonalym miejscem na reklamowanie produktow.
Przedsigbiorstwa mogg nie tylko wykupowa¢ linki w serwisach, ale takze organizowac
konkursy, oferowa¢ dodatkowe produkty oraz angazowaé lideréw opinii. Waznym
elementem dziatan marketingowych w mediach spoteczno$ciowych jest utrzymanie relacji
Z dotychczasowymi klientami. Rowniez konsumenci w fazie posprzedazowej poszukuja
wsparcia ze strony przedsiebiorstwa w kwestiach ewentualnych reklam czy porad
w sprawach uruchomienia lub montazu produktu. Bezpo$redni kontakt wptywa na
ksztattowanie wizerunku podmiotu. W tym wypadku méwi si¢ o adwokatach marki, czyli
osobach, ktore pozytywnie wypowiadaja si¢ o produkcie, zachgcaja innych do jego kupna,
rekomendujac konkretng marke (Lupa, 2016, s. 113).

Zarzadzanie marketingowe dotyczy zardOwno planowania, organizowania, kierowania,
jak i monitorowania, kontrolowania jego przebiegu. Organizacja marketingu
z wykorzystaniem mediow spoleczno$ciowych wiaze si¢ z podzialem zadan, powierzaniem
obowigzkow konkretnym osobom. Kazdy pracownik jest motywowany do aktywnosci
W sieci. Zatem wszyscy zatrudnieni odpowiadaja za wizerunek przedsi¢biorstwa w mediach.
Ksztattowanie wizerunku odbywa si¢ roéwniez poprzez monitorowanie aktywnosci
uzytkownikow. W sytuacjach kryzysowych nalezy szybko reagowa¢ na negatywne
komunikaty. Przede wszystkim niedozwolone jest usuwanie krytycznych komentarzy,
a podawac nalezy wylacznie prawdziwe sprostowania. Ponadto nalezy utrzymywac relacje
partnerskie, a nie oparte na dominacji.

Podsumowujac  powyzsze rozwazania, nalezy stwierdzi¢, iz media
spoteczno$ciowe petnia istotng role w zarzadzaniu przedsigbiorstwem. Przede wszystkim
potencjatl social mediow wspiera dziatania marketingowe oraz zarzadzanie zasobami
ludzkimi. W zakresie zarzadzania zasobami ludzkimi wykorzystanie mediow

spoteczno$ciowych sprzyja budowaniu zaangazowanego zespotu, charakteryzujacego si¢
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znaczng wiedza, umiejetnosciami, do§wiadczeniem. Wplywa na wzmocnienie relacji
mig¢dzy pracownikami oraz przetozonymi, dzielenie si¢ wiedzg. Podejmowane dziatania
przektadajg si¢ na wzrost wydajnosci pracy, a tym samym realizacj¢ celow podmiotu,
wzrost zyskow 1 pozycji w branzy. Warto jednak zaznaczy¢, ze przy obecnej dynamice
mediow spoteczno$ciowych potencjat zwigzany z ich wykorzystaniem wzrasta. Cho¢
dziatalno$¢ marketingowa jest obszarem kluczowym, korzystanie z social mediow przez
przedsigbiorcow wykracza poza marketing 1 obejmuje obecnie m.in. nawigzywanie
kontaktoéw biznesowych, wyszukiwanie informacji i spolecznosciowe finansowanie
przedsigwzie¢ (Olanrewaju 1 in., 2020, s. 90). Widoczne jest zatem rosnace
zainteresowanie organizacji wykorzystaniem mediéw spotecznosciowych i czerpaniem
Z tego roznorodnych korzysci. Ze wzglgdu na bogate mozliwosci wykorzystania social
medidw w ramach podstawowej dzialalnosci przedsiebiorstw, nalezy zwroci¢ uwage na
potrzeb¢ uwzglednienia ich roli w odniesieniu do stosowanych, projektowanych
i wdrazanych modeli biznesu. Coraz wyrazniej dostrzegalny wpltyw mediow
spoteczno$ciowych na kluczowe obszary funkcjonowania organizacji sprawia, ze
spojrzenie na ten aspekt z perspektywy modeli biznesu staje si¢ niewatpliwie uzasadnione

I potrzebne.
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Rozdziat 2

Koncepcja modelu biznesu jako narzedzia zarzadzania
przedsiebiorstwem

2.1. Istota i komponenty modeli biznesu przedsi¢biorstw

Wsrod teoretykow i praktykow zarzadzania koncepcja ,,modelu biznesu” cieszy si¢
coraz wickszym uznaniem. Odnosi si¢ on do modelu prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej przez dane przedsigbiorstwo. W literaturze opisujacej modele biznesu
stosowane sg zamienne pojecia, takie jak: ,,model prowadzenia dziatalno$ci”, ,,schemat
dziatania przedsigbiorstwa”.

Sam termin sktada si¢ z dwoch stow. Niezbedne jest zatem wyjasnienie kazdego
Znich. W powszechnym rozumieniu ,,model” oznacza wzor postgpowania. W teorii
organizacji model zawiera te cechy rzeczywistosci, ktére sg istotne do zrozumienia
wystepujacych w niej relacji instytucjonalnych czy behawioralnych. W ujeciu
W. Sadowskiego model prezentuje wycinek rzeczywistosci z pomini¢ciem jej mato
istotnych elementéw (Golebiowski i in., 2008, s. 17). Uwzgledniajac funkcjonowanie
podmiotow gospodarczych, model jest uwazany za wzdr relacji wewnetrznych
I zewngtrznych, dziatan okreslajagcych sposoby postepowania, a takze zwigzki
przyczynowo-skutkowe migdzy komponentami modelu. Natomiast biznes mozna
rozumie¢ po prostu jako przedsiewzigcie przynoszace zysk (Leszczewska, 2016, s. 101).
Do cech tego przedsigwzigcia mozna zaliczy¢ ekonomiczng przejrzysto$¢ 1 autonomie
(Hadrian, 2006, s. 103). Nieco bardziej ztozong definicj¢ biznesu zaproponowat
N. Houthoofd, stwierdzajac, ze jest to ,trojwymiarowa «przestrzen strategicznay»
W branzy, zdefiniowana przez docelowe typy kupujacych, rodzaje sprzedawanych
produktow i zasieg geograficzny” (Houthoofd, 2010, s. 639).

Po raz pierwszy w literaturze naukowej termin ,,model biznesu” zostat uzyty przez
R. Bellmana 1 C. Clarka. W 1957 r. opisali oni wieloosobowe gry biznesowe, skupiajac
si¢ przy tym na matematycznym modelowaniu zrodet dochodow, bedacych narzedziem
w symulacji biznesu (Bellman i Clark, 1957). G.M. Jones uzyt terminu ,,model biznesu”
w 1960 r., odnoszac go do zagadnien z zakresu elektroniki czy edukacji. Natomiast jako
konceptualny pierwowzor tego terminu, przyjmuje si¢ pojecie ,,dominujaca logika”, ktory
pojawil si¢ w pracach C. Prahalada i R. Bettis w 1986 r. Zwrot ten oznacza zbiér norm

heurystyk, zasad kierujacych czynno$ciami realizowanymi przez menadzerow. Jej celem
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jest ukierunkowanie dziatan zarzadzajacych przedsigbiorstwami na odnalezienie szans
rozwoju oraz odpowiedniego sposobu zarzadzania (Prahalad i Benits, 1986).

Pomimo duzego zainteresowania zagadnieniem modelu biznesu brak jest wypracowane;j
jednolitej definicji tego pojecia. Ponizej zostang przedstawiane najczesciej przytaczane
okreslenia tego terminu.

W yjeciu R. Timmersa model biznesu stanowi ,,architekture produktu, ustug oraz
przeptywu informacji w przedsiebiorstwie, zawierajgcg opis uczestnikow biznesu, ich rol,
jak réwniez opis potencjalnych korzysci dla interesariuszy podmiotu gospodarczego,
opis zrodet przychodow” (Timmers, 1998). Z kolei zdaniem H. Chesbrougha
i R.S. Rosenblooma model biznesu to ,heurystyczna logika laczaca potencjat
technologiczny z realizacjga wartosci ekonomicznej”. Celem modelu jest zakorzenienie
innowacji w rentownym projekcie. Wiasciwie wybrany i realizowany model biznesu
stanowi uzupetnienie rozwigzan technologicznych oraz warunkuje sukces rynkowy
(Chesbrough i Rosenbloom, 2002). Jednak zgodnie z szerszym podejsciem same modele
biznesu mogg reprezentowa¢ innowacj¢ organizacyjng wazng dla konkurencyjnosci
przedsigbiorstwa (Dobrowolska i Knop, 2020, s. 4).

Ch. Zott i R. Amit w swym ujeciu definicyjnym modelu biznesu zauwazaja, iz zbyt
waskie, ogdlne okreslenie tego pojecia utrudnia zrozumienie jego istoty, a tym samym
prowadzi do dwuznacznosci, naktadania si¢ koncepcji modelu biznesu na inne koncepcje
zarzadzania. Stad tez w ich propozycji termin model biznesu oznacza ,,system wzajemnie
zaleznych dziatan, wykraczajacych poza granice przedsigbiorstwa (Zott, Amit, 2013).
Wykroczenie poza te granice oznacza wspolprace z kontrahentami, partnerami,
jak roéwniez klientami. Natomiast projektowanie systemu zaleznych dziatan
wymaga uwzglednienia nastgpujacych parametrow: tematycznych (efektywnos¢,
komplementarno$¢, nowos¢) oraz projektowych (zarzadzanie, struktura organizacyjna).
Dobry model biznesu musi uwzglednia¢ potrzeby nabywcow, powinien by¢ trudny do
odtworzenia przez konkurencje, a przede wszystkim oparty na rzeczywistych warunkach,
w jakich funkcjonuje przedsigbiorstwo (Zott, Amit, 2010).

Podobng w znaczeniu definicje¢ modelu biznesu przedstawili A. Osterwalder
1 Y. Pigneur. Wedlug tych autoréw model biznesu to ,,szkic strategii, ktéra ma zostac
wdrozona w ramach struktur, procesow i systemow organizacji” (Osterwalder i Pigneur,
2012, s. 19). Obejmuje opis wartosci, jakie przedsiebiorstwo oferuje nabywcom oraz

przestanki zapewniajace zyski z wytworzonych wartosci.
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Kroétka, bardzo og6lng definicje modelu biznesu przedstawita J. Magretta. Zdaniem
tej autorki to ,,opowiadanie, ktore wyjasnia, jak dziata przedsigbiorstwo” (Magretta,
2002). Odpowiedni model biznesu odpowiada na nastepujace pytania:

—  Kim jest klient?

—  Co jest wartoscig dla klienta?

— Jak osiagac zyski?

— W jaki sposob dostarcza¢ warto$¢ dla klienta przy zachowaniu odpowiednich
kosztéw? (Demil i Lecocq, 2010).

Na znaczenie przyje¢tego modelu biznesu w walce konkurencyjnej i osigganiu zysku
zwracajg natomiast uwage w proponowanej definicji A. Afuah oraz Ch.L. Tucci. Autorzy
wskazuja, 1z jest to ,przyjety przez przedsigbiorstwo sposdéb powickszania
I wykorzystania zasobow w celu przedstawienia klientom oferty produktow i ustug, ktorej
warto$¢ przewyzsza oferte konkurencji i ktora jednoczes$nie zapewnia przedsigbiorstwu
dochodowos¢” (Afuah, Tucci, 2003, s. 20). Model biznesu okre$la plan zarabiania
pienigdzy nie tylko w obecnym, ale rowniez przysztym okresie. Wskazuje czynniki
zapewniajace przedsigbiorstwu utrzymanie statej, trwalej przewagi konkurencyjne;j.
Zatem przyczynia si¢ do uzyskiwania lepszych wynikow niz osiggni¢cia konkurentow.
W dalszych pracach A. Afuah wskazywal, Zze wymiarem finansowym przewagi
konkurencyjnej jest rentowno$¢, ktéra uwarunkowana jest zasobami podmiotu
gospodarczego oraz podejmowane dziatania (Afuah, 2014, s. 9-10).

Natomiast B. Mahadevan okresla model biznesu jako konglomerat trzech
nastgpujacych strumieni tworzacych dziatalno$¢ biznesowa:

— wartos$ci skierowanych do klientow i1 partneréw biznesowych,
— planu osiagnigcia dochodow,
— strumienia logistycznego (Mahadevan, 2000, s. 59).

Odmienne podejscie od prezentowanych definicji modelu biznesu prezentuja
A.J. Slowotzky, D.J. Morrison i B. Andelman. Duza uwage przywiazuja oni do
aktualnych oraz przysztych Zrédel powstania zysku. Zdolno$¢ przedsigbiorstwa do jego
osiggania zalezy, zdaniem autoréw, od umiejetnosci opracowania oraz modyfikacji
modelu biznesu, w zalezno$ci od zmieniajacych si¢ okolicznosci rynkowych. Badacze
wyrdzniaja w modelu biznesu nastgpujace komponenty: przechwytywanie wartosci
(sposob, w jaki przedsigbiorstwo osigga zysk), wybor klienta, kontrole strategiczng

(ochrona strumieni zyskow), a takze zakres dziatania (Slywotzky i in., 2000, s. 12).
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Na znaczenie zasoboéw przedsiebiorstwa w wyborze modelu biznesu wskazuje
B.W. Wirtz. Zdaniem autora, ,,model biznesu przedstawia zasoby odgrywajace wazna
role w przedsigbiorstwie oraz to, jak wewnetrzny proces tworzenia dobr i1 ustug
przeksztatca te zasoby w zbywalny produkt/ustuge lub informacje¢”. Model biznesu
stanowi kombinacje czynnikdw wytwoérczych wykorzystywanych do wdrozenia strategii
podmiotu gospodarczego oraz funkcji zaangazowanych podmiotow (Wirtz, 2011, s. 36).

Analiza przedstawionych definicji modelu biznesu wystepujacych w literaturze
zagranicznej pozwala stwierdzi¢, ze wigkszo$¢ autorow koncentruje si¢ na mechanizmie
generowania przychodow lub osiggania zysku. W odniesieniu do modelu biznesu cze$¢
badaczy uzywa dos¢ ogolnych pojeé, jak logika, architektura czy opis. Inni formutujg
opis terminu bardziej precyzyjnie 1 szczegoétowo. Warto zatem odnotowacd, ze
przytoczone definicje cechuja si¢ wzglednie duzym zrdéznicowaniem.

W  polskiej literaturze naukowej poswigconej problematyce zarzadzania
przedsigbiorstwem wystepuje zardwno wiele definicji pojgcia modelu biznesu, jak
rowniez wskazan jego komponentdw. Ponizej zostang przedstawione wybrane
wyjasnienia proponowane przez polskich badaczy.

K. Oblgj uwaza, iz model biznesu stanowi potaczenie koncepcji strategicznej
przedsiebiorstwa oraz technologii jej realizacji, czyli budowanie tancucha wartosci.
Autor wskazuje nastgpujace komponenty modelu biznesu: zasoby i umiejetnosci
strategiczne, przewage konkurencyjna, a takze tancuch wartosci (Obtgj, 2002, s. 98).
Bardzo skrétowo okresla model biznesu A.K. Kozminski. Autor uznaje, iz jest to sposob
na zarabianie pieni¢gdzy przez podmiot gospodarczy (Kozminski, 2004, s. 123). Podobne
ujecie prezentuje M. Muszynski, wskazujac, iz ,,model biznesu to sposob, w jaki
przedsigbiorstwo wypracowuje zysk” (Muszynski, 2006, s. 11). Z kolei B. Nogalski
definiuje model biznesu jako koncepcje formutujaca ramy logiki prowadzenia biznesu,
atakze takich cech jak innowacyjno$¢ i konkurencyjnos¢ (Nogalski, 2009, s. 5).
Na potaczenie zasobow z dzialaniem zwraca uwage w swej propozycji definicji modelu
biznesu J. Brzoska. Uwaza, iz stanowi on polaczenie zasoboéw niezbednych do realizacji
celow, zbioru dziatan oraz koncepcji przewagi konkurencyjnej (Brzoska, 1997, s. 30).
Natomiast J. Niemczyk wskazuje nastepujagce komponenty modelu biznesu: strategie,
taktyke oraz dziatania operacyjne stanowigce klucz do odniesienia sukcesu w okreslone;j
branzy (Morawski i Niemczyk, 2013). Podobne sktadowe modelu biznesu wskazuje
w swej definicji M. Duczkowska-Piasecka. Autorka przyjmuje, iz jest to konstrukcja

zarzadcza, ktora integruje zasoby 1 funkcje organizacji, jej partnerow, klientéw oraz
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formute zysku (Duczkowska-Piasecka, 2012, s. 81). Z kolei T. Falencikowski oparl swa
propozycje¢ definicji modelu biznesu na teorii systemu. Wskazuje on, iz jest to ,,wzglednie
odosobniony, wielosktadnikowy obiekt konceptualny opisujacy prowadzenie biznesu
poprzez artykulowanie logiki tworzenia warto$ci dla nabywcow 1 przechwytywania
czgsci tej wartoSci przez podmiot gospodarczy”. Autor stwierdza, iz
w zdywersyfikowanym przedsigbiorstwie mozna wyr6ézni¢ kilka modeli biznesu,
dotyczacych poszczegdlnych dziatan realizowanych w ramach prowadzonej dziatalnosci
(Falencikowski, 2013, s. 37).

Podobng w znaczeniu definicj¢ zaproponowat M. Jablonski. W ujeciu tego badacza
model biznesu jest konfiguracja aktywdéw materialnych 1 niematerialnych. Ich
odpowiednie wykorzystanie sluzy osiggnigciu zamierzonych celow. Natomiast
niewlasciwe, bledne zastosowanie w konkretnych warunkach moze doprowadzi¢ do
zahamowaniu rozwoju przedsigbiorstwa czy nawet upadku. Ponadto autor wprowadzit
pojecie modelu zréwnowazonego biznesu, oznaczajacego ,,odwzorowanie w danym
miejscu, czasie oraz przestrzeni biznesowej struktury powigzan czynnikow
zapewniajacych spetnienie obecnych, zewnetrznych i1 wewnetrznych potrzeb grup
interesariuszy, umozliwiajacej osiggnigcie przewagi konkurencyjnej, stanowiacej kreacje
platformy rozwoju przedsigbiorstwa i zapewniajacej ciagltos¢ prowadzenia dzialalnosci
(Jabtonski, 2013, s. 232).

Na podstawie przegladu literatury dotyczacej modelu biznesu nalezy zauwazy¢
ogromng liczbe jego definicji. Ta wielorakos$¢ okreslen wynika ze zmian zewngtrznych
uwarunkowan prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, a takze czynnikdw wewnetrznych.
Zmiany w podejsciu do definiowania modelu biznesu spowodowane sg zatem obserwacja
otoczenia, w tym konkurencji. Nalezy wskaza¢ na ciaglo$¢ rozwoju koncepcji modelu
biznesu. Na podstawie dokonanego przegladu definicji w literaturze zagranicznej
I krajowej mozna zauwazy¢, ze model biznesu:

— dotyczy tworzenia warto$ci dla klientow,

— stuzy tworzeniu zysku na rzecz przedsigbiorstwa,

— stanowi schemat funkcjonowania przedsi¢biorstwa,

— stanowi technike zarzadzania umozliwiajaca generowanie zysku,
—  kreuje produkt lub ustugg,

— tworzy lancuch wartosci,

— wykorzystuje szanse biznesowe na osigganie celow.
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Podsumowujac dotychczasowe rozwazania, mozna przyjac, iz model biznesu to
dziatania przedsigbiorstwa zwigzane z zastosowaniem odpowiednich metod we
wlasciwym czasie, wykorzystaniem zasobéw materialnych 1 niematerialnych
umozliwiajacych stworzenie wartosci dla klientow, a takze zapewnienie dochodow oraz
konkurencyjno$ci w branzy.

Podobnie jak w przypadku proby zdefiniowania modelu biznesu, takze trudno jest
jednoznacznie wskaza¢ jego komponenty. Juz w przedstawionych powyzej definicjach
niektorzy badacze wskazywali komponenty modelu biznesu. Autorzy publikacji nie sg
komponenty. Zazwyczaj wskazywanymi najistotniejszymi komponentami s3: pozycja
w tancuchu warto$ci, warto$ci dla klientow, zasoby, oferowane produkty/ustugi, koszty
oraz zrodta zysku. Najczesciej przytaczanym zestawem komponentow modelu biznesu
jest propozycja A. Osterwalder i Y. Pigneur (Osterwalder i Pigneur, 2012, s. 18). Badacze

ci wskazali w czterech obszarach dziewie¢ sktadowych modelu biznesu, co

przedstawiono w tabeli 7.

Tabela 7. Filary a komponenty modelu biznesu wg Osterwaldera i Pigneura

Fllar_y modeli KomporTenty Opis komponentéw
biznesu modelu biznesu
Oferta Propozycja Zbior produktow i ustug generujgcych warto$¢
warto$ci dla danej grupy klientow.
Klienci Segmenty Grupy ludzi i organizacje, do ktorych
klientow przedsigbiorstwo stara si¢ dotrze¢ i1 ktore chce obshugiwac.
Dystrybucja Informuje, w jaki sposob przedsiebiorstwo komunikuje si¢
z danymi segmentami klientow i w jaki sposob przekazuje
im propozycje wartosci.
Relacje Zawiera charakterystyke relacji taczacych przedsigbiorstwo
z przedstawicielami danego segmentu klientow.
Potencjat Kluczowe zasoby |Najwazniejsze zasoby konieczne do prawidtowego
funkcjonowania modelu biznesu.
Kluczowi Sie¢ dostawcow i kontrahentow, od ktorych zalezy sprawne
partnerzy funkcjonowanie przedsigbiorstwa.
Kluczowe Dziatania, jakie przedsigbiorstwo podejmuje, aby jego
dziatania model sprawnie funkcjonowat.
Sytuacja Strumienie Wskazuje iloé¢ srodkow generowanych przez
finansowa przychodow przedsigbiorstwo w zwigzku z obstugg kazdego
z segmentow klientow.
Koszty Wydatki ponoszone w zwigzku z korzystaniem
zZ okreslonego modelu biznesu.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie (Osterwalder, Pigneur, 2012, s. 19)

53




Koncepcja Osterwaldera i Pigneura przedstawiona w tabeli 7 znajduje zastosowanie
w wielu przedsiebiorstwach. Cztery obszary, czyli: oferta, klienci, potencjal, sytuacja
finansowa, stanowig istot¢ funkcjonowania kazdego podmiotu gospodarczego.

Oferta, czyli propozycja wartosci, sg to produkty i1 ustugi tworzace wartos¢ dla
nabywcéw, odpowiadajace na ich potrzeby. Kazdy produkt posiada unikalne cechy oraz
atrybuty decydujace o wywotaniu u nabywcéw okreslonych emocji i w konsekwencji
nieodpartej checi zakupu.

Klienci, ze wzglgdu na podobne cechy, zachowania sg grupowani w segmenty
nabywcow. Model biznesu moze dotyczy¢ zaréwno segmentu niszowego, jak
I masowego. W ich tworzeniu uwzgledniane sg podobienstwa potrzeb klientow, a takze
sposob reagowania na dziatania marketingowe.

Kanaly dystrybucji oznaczaja sposoby komunikowania si¢ i oferowania przez
przedsigbiorstwo swych produktow. Umozliwiajag one dokonanie zakupu nabywcom,
a takze udzielenie wsparcia podczas transakcji. Kanaly dystrybucji ulatwiaja przeptyw
informacji rynkowej, promocyjnej, a takze prowadzenie negocjacji, dokonania
zamoOwienia oraz ptatno$ci (Czubata, 2013, s. 152).

Relacje z klientami odnosza si¢ do ksztaltowania pozytywnej komunikacji,
zwigzkow przedsigbiorstwa z nabywcami produktow i towarow. W zaleznosci od zatozen
modelu biznesu relacje te moga by¢ indywidualne, spersonalizowane, a takze
zautomatyzowane.

Wsréd kluczowych zasobow przedsiebiorstwa wyrdznia si¢ zasoby: fizyczne
(budynki, urzadzenia, $Srodki transportu, itp.), intelektualne (wiedza, marka, prawa
autorskie, patenty), ludzkie, finansowe. To dzigki nim podmiot gospodarczy ma
mozliwo$¢ zaoferowania klientom produktow, generowania zysku, konkurowania.
Natomiast kluczowe dziatania to te czynno$ci, ktére zapewniaja prawidlowe
funkcjonowanie modelu biznesu. Dotycza one produkcji 1 rozwigzywania problemdow.
Kluczowi partnerzy to sie¢ dostawcow, kontrahentow. Nawigzanie wspolpracy sprzyja
optymalizacji zasoboéw, obnizeniu kosztow catkowitych, eliminowaniu lub zmniejszeniu
ryzyka.

Kolejnym obszarem jest sytuacja finansowa przedsigbiorstwa. Strumienie
przychodow odpowiadaja za ilos¢ Srodkow finansowych wuzyskanych przez
przedsigbiorstwo w zamian za obstuge klientow. Ponadto komponentem sg takze koszty
zwigzane z prowadzeniem dziatalno§ci w oparciu o przyjety model biznesu.

Przedsigbiorstva powinny zwroci¢ szczegdlng uwage na koszty produkcyjne oraz
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transakcyjne (Afuah, 2014, s. 9). Zdaniem J. Richardsona szczego6lng uwagg w ramach
modelu biznesu nalezy zwrdci¢ na sposdb generowania przychodow i zysku,
uwzgledniajac koszty, marze i1 inne finansowe aspekty dzialalno$ci przedsiebiorstwa
(Richardson, 2008, s. 140-141).

Wielu badaczy dokonuje analizy réznych koncepcji modelu biznesu w celu
rozpoznania najczesciej wystepujacych komponentow. Miedzy innymi T. Falencikowski
wyroznit wystepowanie nastepujacych komponentow w pracach wybranych autorow:
propozycja wartosci dla klienta (36 wskazan), zrodta przychodow (32), klienci (27),
tancuch wartosci (22) (Falencikowski, 2013, s. 37). Podobng analiz¢ przeprowadzita
M. Zysinska, podajac badaniu dwadziescia trzy koncepcje modelu biznesu. Rozpoznata
najczesciej pojawiajace si¢ komponenty: propozycja wartosci dla klienta (22 wskazania),
zrédta przychodéw (15 wskazan), tancuch wartosci (11 wskazan), zasoby/kompetencje
(9 wskazan), zrodta zyskow (8), Strategia (8), oferta (8), koszty, rentownos¢ (4).

Zaprezentowane analizy komponentdéw modelu biznesu uwidaczniaja duza
réznorodno$¢ pogladow badaczy na ten temat. W tabeli 8 zostaty przedstawione wybrane

koncepcje komponentéw konstytuujacych model biznesu.

Tabela 8. Komponenty tworzace model biznesu wg wybranych autorow

= g £
E ig‘ :8§'§ S35y ‘?:: =
Autor S | BEE|le=|825|=28cE s 2 B SSIE S| 2
S| YL |°x|8255c8|s8 &|esXN|S2| 8
- - = o il - (5] —_ = © L St >
A | ASE|2T O LR E|EN|{LB|N|NANR| X
R. Alt, H. Zimmerman X X X
A.N. Afuah, C.L. Tucci X X X X X X X
G. Hamel X X X X
H. Chesbrough X X X X X X X X
F. Betz X X X
P. Keen X X X
J. Magretta X X X X
J.C. Linder X X X X X X X
B. Mahadevan X X X
A.J. Slywotzky X X X X X X
A. Osterwalder, X X X X x | x X
M. Rossi
P. Timmers X X X X X
P. Stahler X X X X X
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P. Weill, M. Vitale X X X X X X
K. Obtoj X X X
M. Rappa X X X X

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie (Falencikowski, 2013; Zysifiska, 2013)

Jak wynika z przedstawionego w tabeli 8 zestawienia, niemal wszyscy autorzy
uwazaja, ze komponentem modelu biznesu jest tancuch warto$ci. Bardzo czgsto
wskazywana jest rowniez warto$¢ dla klienta oraz zrodta przychodéw. W tym kontekscie
warto zwroci¢ uwage, ze koszty jako komponent modelu biznesu, uwzgledniajg jedynie
nieliczni autorzy (podobnie jak Zzrodta zysku). Najrzadziej wskazywanym komponentem
jest przeptyw informacji — pojawia si¢ tylko u jednego badacza.

Niektorzy autorzy klasyfikuja modele biznesu ze wzgledu na ilos¢ komponentéw
na trzy-, cztero-, pi¢cioelementowe. Na trzy komponenty modelu biznesu wskazali np.
B. Denil oraz X. Lecocq. Autorzy wyr6znili: strukture organizacyjng (sie¢ wartosci
dotyczacych relacji z klientami, dostawcami, a takze konkurentami, tancuch wartosci),
zasoby 1 kompetencje oraz propozycj¢ wartosci dla klientow (Demil i Lecocq, 2010,
S. 231). O modelu biznesu sktadajacym si¢ z trzech komponentow méowia takze B. de Wit
1 R. Meyer. Wskazuja oni zasoby ludzkie, stanowiace wklad, dziatania (bedace
przetwarzaniem) oraz oferowanie produktow/ustug stluzacych tworzeniu wartosci dla
klientow (de Wit i Meyer, 2007, s. 112). Przyktadem czteroelementowego modelu
biznesu jest propozycja M.W. Johnson i C. Christensen, ktorzy wyr6znili nastgpujace
komponenty wzajemnie powigzane ze soba: kluczowe zasoby, kluczowe procesy,
wartos$ci dla klientow oraz zyski (Johnson i Christensen, 2008).

Nalezy nadmieni¢, iz komponenty modelu biznesu nie sg trwate. Ulegajg one
zmianie pod wptywem czynnikOw otoczenia, wymagan okre§lonej branzy. Zmiany te
wynikaja z checi wyparcia konkurentow, zastosowania innowacji, wejscia na nowe rynki

czy konieczno$ci wygenerowania nowych przychodow (Casadesus-Masanell i Ricart,
2011). Niemiej waznym aspektem jest spojnos¢ (dopasowanie) poszczego6lnych
komponentow. Wyzszy poziom harmonizacji pomigdzy elementami systemu dziatan

I procesow przektada si¢ na wyzsza generowang warto$¢ (Brzoska i in., 2022, s. 4)
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Wielo$¢ i roznorodnos¢ koncepcji modelu biznesu oraz ich komponentdw stanowi
wazng przestanke do przeprowadzenia ich podziatu. Prezentowane przez poszczegdlnych
badaczy klasyfikacje modeli biznesu r6znig si¢ ze wzgledu na:

— rozne ich definiowanie,

— wyr6znienia réoznych komponentow tworzacych model biznesu,

—  przyjete kryteria tworzenia typologii modeli biznesu,

— rb6znego podejScia badaczy do relacji miedzy strategia a modelem biznesu
(Gotebiowski i Dudzik, 2008).

Rozpatrujac wystepujace w literaturze przedmiotu klasyfikacje modeli biznesu,
W najogolniejszym ujeciu sg one dzielone na dwie zasadnicze grupy. Pierwsza grupa to
klasyfikacje ogdlne, natomiast druga grupa zawiera szczegdlowe klasyfikacje modeli
biznesu, w tym wiele typow.

Zdaniem H. Chesbrough rodzaje modeli biznesu mozna klasyfikowa¢ ze wzgledu
na etap rozwoju przedsigbiorstwa, a takze petnione przez nie funkcje, biorgc pod uwagg:
— identyfikacj¢ segmentu rynku (klientéw, uzytkownikow),

— okreslenie propozycji warto$ci tworzonej dla klientow,

— zdefiniowanie struktury tancucha warto$ci wymaganej przez organizacj¢ do
tworzenia oraz dystrybucji produktow/ustug,

— okreslenie potozenia przedsigbiorstwa w otoczeniu,

— okreslenie mechanizmu generowania przychodow dla przedsigbiorstwa,

— formutowanie strategii konkurencyjnej przedsigbiorstwa (Chesbrough, 2007).

Uwzgledniajac stopien rozwoju podmiotu gospodarczego oraz zachowanie wobec
klientow 1 konkurentow autor wyrdéznit sze$¢ rodzajéw modeli biznesu, ktore

przedstawiono w tabeli 9.

Tabela 9. Typy modeli biznesu w ujeciu H. Chesbrougha

Typ modeli Charakterystyka

Typ 1.: przedsi¢biorstwo Wystepuje w matych, srednich przedsigbiorstwach, ktére nie
posiada niezroznicowany identyfikuja i nie zarzadzaja modelem biznesu; przedsi¢gbiorstwa
model biznesu konkurujg ceng, oferta, dostepnoscig produktow;
skoncentrowane sg na sprzedazy towarow.

Typ 2.: przedsigbiorstwo ma | Przedsigbiorstwa skupiajg si¢ na docelowych nabywcach, innych

pewne zréznicowanie niz ci kierujacy si¢ dostgpnos$cia i ceng; przedsiebiorstwa
modelu biznesu wobec stworzyty produkt -hit rynkowy, ale nie sg w stanie wytworzy¢
konkurentow kolejnych produktéw przynoszacych podobny sukces.
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Typ modeli Charakterystyka

Typ 3.: przedsigbiorstwo Przedsigbiorstwo moze konkurowa¢ réwnoczesnie w roznych
rozwija segmentowy model |segmentach rynku; ten model umozliwia bycie w niszach
biznesu rynkowych i w kanatach dystrybucji.

Typ 4.: przedsigbiorstwo Przedsigbiorstwo otwiera si¢ na wykorzystanie w dziatalnosci
posiada model biznesu zewnetrznych technologii, pomystow; powoduje to obnizenie
$wiadomie otwarty na kosztow obstugi biznesu, minimalizuje czas potrzebny na
otoczenie opracowanie nowej oferty produktow/ustug.

Typ 5.: przedsiebiorstwo Model ten umozliwia przedsi¢biorstwu systematyczne
dysponuje integrujacym korzystanie z innowacji klientow, dostawcow; zapewnia
modelem biznesu klientom i dostawcom planowanie swych dziatan w porozumieniu

z innowacyjnymi dzialaniami podmiotu; przedsigbiorstwo
rozpoznaje potrzeby i mozliwosci klientow, miedzy innymi
w celu wykorzystania odpowiednich kanatow dystrybucji.
Typ 6.: model biznesu W tym modelu klienci i dostawcy stajg si¢ partnerami

przedsigbiorstwa jest biznesowymi przedsigbiorstwa; tworzone relacje moga prowadzic¢

dostosowujaca si¢ platforma | do wspdlnych zagrozen; partnerzy dzielg ryzyko biznesowe.

Zrédto: (Chesbrough, 2007)

Modele biznesu moga by¢ bardzo zroznicowane w zaleznosci od branzy, skali
i rodzaju dziatalno$ci oraz wielu innych czynnikéw. Kazde przedsigbiorstwo ma wlasne
cechy i strategie, ktore wptywaja na ksztaltowanie jego modelu biznesu. Podziat modeli
biznesu na typy umozliwia klasyfikacj¢ i porzadkowanie roznych podejs¢ biznesowych.
Sprzyja to zrozumieniu 1 poréwnywaniu modeli biznesu, a takze identyfikacji
podobienstw 1 rdéznic migdzy nimi. Ponadto, znajac typowe cechy i1 wyzwania
charakterystyczne dla danego modelu biznesu, mozna lepiej oceni¢ potencjat sukcesu
I ryzyko zwigzane z konkretnym modelem oraz zbadaé, jakie czynniki wplywajg na

sukces lub porazke danego typu modelu biznesu.

2.2. Model biznesu w procesie zarzadzania przedsiebiorstwem

Model biznesu okreslany jest aktualnie jako koncepcja zarzadzania podmiotem
gospodarczym. Opisuje plan dzialania oraz zasady funkcjonowania, a przede wszystkim
wskazuje na zwigzki miedzy poszczegdlnymi komponentami, ktorych zaleznosé
zapewnia dostarczanie wartosci dla przedsigbiorstwa oraz klienta. Ponadto wskazuje
kierunek decyzji skoncentrowanych na celach przedsigbiorstwa, stanowigcych wynik
przebiegu procesu optymalizacji. Model biznesu okresla si¢ takze jako narzedzie
zarzadzania przedsiewzigciem umozliwiajagcym postrzeganie podmiotu gospodarczego

W ujeciu zarzadzania strategicznego.
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W literaturze poswieconej analizie modeli biznesu i ich znaczenia w zarzadzaniu
przedsigbiorstwem zwraca si¢ uwage na rozrdznienie pojec: strategia przedsigbiorstwa
i model biznesu. Ta dyskusja wynika z faktu, iz oba terminy sg istotne w naukach
0 zarzadzaniu. Juz w 2002 roku J. Magretta zwracata uwage, ze ,,«model biznesu»
I «strategia» naleza do najbardziej niechlujnie uzywanych terminéw w biznesie; czesto
ich znaczenie rozcigga si¢ tak, ze znacza wszystko, a w rezultacie nie znacza nic”
(Magretta, 2002, s. 92). Od tego czasu w literaturze toczy si¢ debata o podobienstwach,
roznicach 1 wzajemnych zalezno$ciach miedzy tymi pojeciami. Z pewnoscig mozna
odrzuci¢ zatozenie, ze strategia i model biznesu sg do siebie catkowicie niepodobne i nie
maja elementow wspolnych (Olinski, 2016, s. 119). Nie osiggni¢to natomiast
jednoznacznego konsensusu co do zakresu i charakteru tagczacych je podobienstw.

Podobnie jak model biznesu, takze strategi¢ zarzadzania definiuje si¢ na wiele
sposobdw. Przykladowo: A.D. Chandler okre$la strategie jako diugofalowe cele
przedsiebiorstwa 1 kierunki dzialania oraz alokacj¢ $rodkéw zgodnie z potrzebami
postawionych celéw (Chandler, 1962, s. 13). Inne definicje strategii wskazujg na sposob
ksztattowania relacji z otoczeniem (Berlinski i Penc-Pietrzak, 2004, s. 16). Na przyktad
P. Drucker odnosi strategi¢ do kwestii wyboru obszaru dzialania przedsigbiorstwa,
rynkéw docelowych, sposobow osiggania przewagi konkurencyjnej w zmiennym
otoczeniu, ksztattowania relacji z partnerami biznesowymi oraz klientami (Drucker, 1994).

Poréwnujac zatem oba pojecia, nalezy zauwazy¢, iz model biznesu stanowi
statyczny model zjawiska w przeciwienstwie do strategii, ktora wyraza sposéb dziatania
w zaleznosci od zmieniajacych si¢ warunkow otoczenia. Jednak model biznesu wigze si¢
ze strategia, gdyz warunki dzialania w danej branzy wymagaja opracowania
dostosowanego do nich modelu biznesu. W duzym skrdcie mozna zatem stwierdzié, iz
strategia okres$la to, co przedsigbiorstwo zamierza osiaggnac¢. Natomiast model biznesu
mowi, czym przedsigbiorstwo jest. Stanowi on obraz przedsigbiorstwa uchwycony
w danej chwili. W strategii wystepuje element czasu, kierunek zmian, poniewaz jest
konstruowana w odniesieniu do innych uczestnikow rynku oraz skupia si¢ na budowaniu
przewagi konkurencyjnej (Teece, 2010).

Zaleznosci pomiedzy strategia a modelem biznesu wskazali P.B. Seddon oraz
G.P. Lewis. Badacze stwierdzili, ze (Seddon i Lewis, 2003, s. 247):

— strategia jest specyficzna dla konkretnego podmiotu, podczas gdy ten sam model
biznesu moze mie¢ zastosowanie w wielu przedsigbiorstwach,

— strategie przedsiebiorstwa mozna zaprezentowac za pomocg wielu modeli dzialania,
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— kombinacje modeli mogg by¢ wykorzystywane do opracowania strategii, sa pierwsze
w stosunku do strategii.

Model biznesu i strategia sg narzedziami planowania strategicznego i1 oba te pojecia
reprezentujg zestaw decyzji, ktore sg istotnymi aspektami prowadzenia biznesu. Mozna
przyja¢, ze model biznesu jest nastawiony przede wszystkim na tworzenie wartosci dla
Klienta, podczas gdy strategia koncentruje si¢ na wartosci dla wszystkich interesariuszy.
Model biznesu podkresla, w jaki sposob propozycja wartosci jest wprowadzana na rynek,
taczac sformutowanie strategii oraz jej wdrozenie (Gomes i in., 2020, s. 146-147).

W podobnym tonie pisza H. Tikkanen i wspotautorzy, ktorzy uznali, ze funkcja
strategii jest nadanie sensu i kierunku rozwoju modelu biznesu. Innymi slowy, strategie¢
stanowi calo$ciowy wzorzec dziatan i intencji przedsigbiorstwa spajajacy wszystkie
komponenty modelu biznesu (Tikkanen i in., 2005, s. 793). Z kolei J. Richardson uwaza,
ze model biznesu mozna postrzega¢ jako koncepcyjng i architektoniczng realizacje
strategii biznesu oraz jako podstawe do realizacji procesow biznesowych (Richardson,
2008, s. 136). Niezaleznie od przyjetego punktu widzenia mozna dostrzec, ze migdzy
strategig a modelem biznesu zachodzi bardzo bliska, wzajemna relacja.

Nalezy si¢ jednak zgodzi¢ z B. Nogalskim, Ze oba pojecia stanowig niezalezne byty,
ktore operacjonalizuja rzeczywisto$¢ przedsigbiorstwa. Autor ten wskazuje na réznice
W charakterze rozpatrywanych poje¢. Model biznesu uznaje si¢ za pojecie o charakterze
statycznym, gdyz odzwierciedla wzorce (schematy) w bardziej abstrakcyjny sposob.
Natomiast strategia odnosi si¢ do dynamicznego charakteru zjawiska, przestawiajac
sposob realizacji 1 odnoszac si¢ do dziatania przedsigbiorstwa w zmiennych warunkach
(Nogalski, 2009, s. 7-8).

Podsumowujac powyzsze rozwazania, nalezy stwierdzi¢, iz model biznesu nie jest
pojeciem tozsamym ze strategig zarzadzania przedsigbiorstwem. Oba terminy dotycza
kluczowych aspektow funkcjonowania przedsicbiorstwa i sg raczej nhiezmienne
w krotkim okresie (Doligalski, 2014, s. 25), przy czym model wskazuje sposob, a jaki
przedsigbiorstwo dziata, jak tworzy wartos$¢, natomiast strategia okresla wybor modelu
biznesu, za pomocg ktoérego organizacja b¢dzie konkurowata na rynku.

Zarzadzanie  strategiczne dotyczy podejmowania  Kluczowych  decyzji
W przedsigbiorstwie. System strategiczny jest projektowany z uwzglednieniem
warunkow konkretnego rynku. Klienci powinni otrzymac optymalng, unikatowa korzys¢,
dzigki ktorej produkt ma wyzsza warto$¢ od kosztow jego wytworzenia. Tym samym
wskazuje si¢ Scisly zwigzek modelu biznesu z zarzadzaniem strategicznym, gdyz
tworzenie wartosci dla nabywcy stanowi istote modelu biznesu (Allaire i Firsirotu, 2000,
s. 190). Warto doda¢, ze model biznesu wnosi inne spojrzenie na badanie przewagi
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konkurencyjnej, zwracajac uwage na konstrukcje wspotzalezno$ci w ramach tancucha
wartosci. Zwykle zastosowanie innego obiektywu wystarczy, aby uzyska¢ nowe
spostrzezenia (Lanzolla i Markides, 2021, s. 550).

Jak nadmieniono, zarzadzanie strategiczne polega na nieustannej adaptacji do
zmieniajacego si¢ otoczenia przez: reorientacje celow i1 sposoboOw ich osiggania oraz
zmian¢ metod. Mechanizmy zmiany, modelowania, wdrazania strategii wzajemnie si¢
przenikajag. Model biznesu, bedacy instrumentem zarzadzania oraz planowania
strategicznego, charakteryzuje si¢ swoistymi wlasciwosciami. Bardzo czesto
przedsigbiorstwa powielajg strategie, modele biznesu swych konkurentow rynkowych, co
skutkuje osigganiem podobnych efektéw ekonomicznych (Porter, 2001, s. 11).

Nowatorstwo wynikajace z zastosowania modelu biznesu w zarzadzaniu obliguje
przedsigbiorcoOw, migdzy innymi do:

— identyfikacji konwencji oraz zasad obowiazujacych w danej branzy,

— rozpoznania kluczowych kompetencji przedsigbiorstwa,

— rozpoznania nieciggto$ci w réznych obszarach funkcjonowania,

— wykorzystania know-how dla wskazania istotnych koncepcji, nietradycyjnych
mozliwo$ci biznesowych (Porter, 2001, s. 145).

Model biznesu shizy takze do analizy oraz charakterystyki kazdego
przedsiebiorstwa. Wskazuje metode tworzenia, a takze przechwytywania wartosci —
wyjasnia mechanizmy otrzymywania zyskow. Okres§lenie modelu biznesu umozliwia
rozpoznanie kluczowych zasobow, wartosci, bez ktoérych trudno byloby uzyskac
przewage konkurencyjng oraz tworzy¢ warto$¢ dodang. Stad tez model biznesu uznaje
si¢ za instrument zarzadzania strategicznego. Posiada on nowoczesng form¢ wzorca
kierowania, ktory ulatwia rozpoznanie zasobow, Zrdodet, kompetencji, umiejetnosci,
majacych wplyw na uzyskanie przewagi strategicznej, konkurencyjnej. Model biznesu
umozliwia weryfikacje strategii przedsigbiorstwa. Kontrola ta moze odnosi¢ si¢ do
strategicznych zasobow, a takze architektury tancucha wartosci. Niejednokrotnie
uznawany jest on przez przedsigbiorcow za dopetnienie strategii. Wynika to z faktu, iz
zar6wno model biznesu, jak i strategia sg od siebie zalezne. Jak wykazano powyzej, to
model biznesu kreuje strategi¢ zarzadzania. Strategia stanowi rezultat sformulowanego
modelu biznesu (Falencikowski, 2012). Zaleznosci miedzy wybraniem odpowiedniego

modelu biznesu a wyznaczaniem strategii przedstawiono na rysunku 4.
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Rysunek 4. Relacje wystepujace miedzy modelem biznesu, strategia a zarzadzaniem
operacyjnym
Zrédto: (Falencikowski, 2012, s. 56)

Rozpatrujac rysunku 4., nalezy zauwazy¢, iz pierwszym etapem dzialania jest
wybranie modelu biznesu, a w dalszej kolejnosci okreslenie strategii zarzadzania.
W oparciu o strategie biznesu formutowane sg operacje biznesowe. Przy wyborze modelu

biznesu warto przeanalizowac cel jego wykorzystania.

2.3. Sposoby oceny modeli biznesu

Wdrazanie innowacyjnych modeli biznesu moze by¢ hamowane przez brak
ustrukturyzowanego doboru odpowiednich z nich oraz spojnej oceny ich wartosci
biznesowej (Zhao i in., 2017, s. 1). Ocena jest waznym krokiem w rozwoju modeli
biznesu, zarowno dla nowych, jak i doswiadczonych organizacji (Zhong i in., 2022, s. 4).
W zwigzku z tym konieczne sg narz¢dzia i metody oceny modeli biznesu, tak by mozliwe
byto okreslenie ich potencjatu, prognozowanie przysztych korzysci czy pordéwnania
pomigdzy alternatywnymi rozwigzaniami.

Istnieje szereg metod, ktore moga zosta¢ wykorzystane do oceny modeli biznesu.
Ich klasyfikacji mozna dokona¢, wyrdzniajac metody ilosciowe, jako§ciowe 1 mieszane.
Wielu autoréw skupia si¢ gtownie na metodach i kryteriach czysto ekonomicznych,
dokonujac oceny aspektow ilosciowych, takich jak zysk, przeptywy pieni¢zne 1 koszty.
Na przyktad G. Zenezini i wspotautorzy twierdza, ze aby oceni¢ przydatno$¢ modeli
biznesu, wazne jest oszacowanie kosztow 1 korzySci przez nie generowanych oraz
znalezienie rdéwnowagi ekonomicznej 1 potencjalnych zyskow/strat pieni¢znych
(Zenezini i in., 2019, s. 554). Innym ilo$ciowym wskaznikiem wydajnosci do oceny
modeli biznesu jest warto$¢ biezaca netto (NPV). W oparciu o NPV mozna wyznaczy¢
warto$¢ modelu biznesu. Obliczana jest jako zysk netto z modelu biznesu poprzez
zdyskontowanie wszystkich szacowanych przysztych wpltywow 1 wyptywow pieni¢znych

zwigzanych z tym modelem (Sif i in., 2021, s. 2).
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A. Allan i T. Christopher uznali, Ze rentownos¢ jest najwazniejszym wskaznikiem
pomiaru wydajnosci modelu biznesu (Allan i Christopher, 2001, s. 112). Podobnie P. Weill
1 M. Vitale zajmowali si¢ pomiarami wydajnosci 1 krytycznymi czynnikami sukcesu, takimi
jak oszczgdnosci kosztow na transakcje (Weill 1 Vitale, 2001, s. 67). Na ujeciu ilosciowym
skupili si¢ réwniez J. Gordijn i H. Akkermans. Stwierdzili oni, ze po Stworzeniu
szczegotowych modeli nastgpnym krokiem powinna by¢ ocena wykonalnosci
ekonomicznej pomystu w kategoriach ilo§ciowych, ktore opieraja si¢ na ocenie wartosci
dla wszystkich zaangazowanych podmiotéw. Wykonalno$¢ modelu biznesu oznacza, ze
wszystkie zaangazowane podmioty moga osiagnac zysk lub zwigkszy¢ swoja uzytecznosc
ekonomiczng. Autorzy rozszerzyli jednak ten sposob oceny o analiz¢ scenariuszy ,,co,
jesli”. Moze ona pomodc przedsiebiorstwom zrozumie¢ wrazliwos¢ modeli biznesu
W odniesieniu do parametréw finansowych, przysztych trendow iinnych parametrow,
takich jak zachowanie klientow (Gordijn i Akkermans, 2001, s. 16-17).

Ilo§¢ kryteriow 1 wskaznikdéw, ktére proponuja poszczegdlni autorzy, jest
zréznicowania. Jednym z pierwszych badaczy, ktérzy zaproponowali podejscia
ewaluacyjne, byt G. Hamel. Na jego propozycj¢ sktadaja si¢ cztery kluczowe Kryteria,
a mianowicie: wydajnosé, wyjatkowosc¢, dopasowanie i zwigkszanie zysku (Hamel, 2001,
s. 10). Natomiast X. Zhao wraz z zespotem identyfikujg osiem kluczowych kryteriow
wydajnosci i trzydziesci trzy wskazniki oceny wydajnosci innowacyjnych modeli biznesu
(Zhaoiin., 2017, s. 3).

Choc¢ orientacja iloSciowa wydaje si¢ dominujgca, w literaturze przedmiotu mozna
odnalez¢ takze bardziej holistyczne podejscia do oceny modeli biznesu. A. Osterwalder
1'Y. Pigneur proponuja oceng¢ z wykorzystaniem analizy SWOT w polaczeniu
z proponowanym przez nich konstruktem modelu biznesu. Takie podejscie pozwala
oceni¢ model biznesu jako catos$¢, a jednoczes$nie sprzyja odkrywaniu interesujacych
mozliwo$ci innowacji i udoskonalenn w odniesieniu do poszczegdlnych komponentow.
Autorzy stworzyli rowniez list¢ przykladowych pytan, ktére pozwalaja dokonaé oceny
modelu biznesu w okreslonych obszarach w skali od -5 (stabe strony, zagrozenia) do +5
(mocne strony, szanse). Poprzez poddanie modelu takiej analizie, mozliwa jest zarowno
orientacja w aktualnej sytuacji (zestawienie mocnych 1 stabych stron), jak 1 wyznaczenie
kierunkow rozwoju w przysziosci (szanse 1 zagrozenia). Zestaw pytan, ktore utatwiaja
oceneg, moze by¢ dowolnie rozszerzony lub zmodyfikowany w zaleznosci od potrzeb
I specyfiki dziatalnosci organizacji (Osterwalder i Pigneur, 2012, s. 216-228). Cho¢
przedstawiony sposob oceny wydaje si¢ dos¢ wielowymiarowy, to w literaturze zwraca
si¢ uwage na potrzebe jeszcze bardziej holistycznych podej$¢, np. obejmujacych rozne

wymiary zrownowazonego rozwoju (Schoormann i in., 2018, s. 58-59).
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Badacze proponujg takze sposoby oceny modeli biznesu dostosowane do branzy
i specyfiki okreslonej dziatalnosci. Jak wskazujg X. Zhang i wspotautorzy, model biznesu
musi pasowa¢ do branzy, $rodowiska zewngtrznego i warunkow biznesowych.
W zwigzku z tym kryteria oceny nalezy dostosowa¢ do roznych modeli biznesu (Zhang
Iin., 2019, s. 3). Na przyktad S. Sharma i J.A. Gutiérrez proponujg ramy oceny modeli
biznesu dla branzy m-commerce (Sharma i Gutiérrez, 2010).

Powyzsze rozwazania pozwalaja na stwierdzenie, ze atrakcyjno$¢ modeli biznesu
mozna poddawac ocenie:

— ex ante — przed wdrozeniem, na etapie projektowania modelu biznesu, biorac pod
uwage jego potencjat;

— ex post — po wdrozeniu, na podstawie wynikow uzyskanych w czasie dzialania
w oparciu o dany model biznesu.

Ocena ex ante pozwala unikng¢ ograniczen, ktére cechuja ocene ex post. Ocena ex
post moze by¢ zastosowana do wdrozonych i dobrze ugruntowanych modeli biznesu.
Dokonuje si¢ jej dopiero po pewnym czasie od samego wdrozenia, kiedy skutki
wdrozenia sg juz widoczne i mozna je zarejestrowac. W przypadku oceny ex ante
mozliwe staje si¢ poznanie potencjalu modelu biznesu na etapie projektowania, co sprzyja
kreatywnosci i wdrazaniu niezb¢dnych zmian. Zestaw pytan, ktore moga by¢ przydatne
jako punkt wyj$cia przy ocenie ex ante tworzonych modeli biznesu, zaproponowat m.in.
D.J. Teece. Dotyczg one nastgpujacych kwestii (Teece, 2010, s. 189):

— W jaki sposob produkt lub ustuga zapewnia konsumentowi uzyteczno$¢? Jak
prawdopodobnie bedzie uzywany? Czy dostepne sa wszystkie niezbedne dodatki?

— Co naprawde cenig klienci i w jaki sposob propozycja wartosci zaspokoi ich
potrzeby? Ile klient moze zaptaci¢ za otrzymanie tej wartosci?

— Jak duzy jest rynek? Czy produkt/ustuga jest dopracowana, aby odnie$¢ sukces na
rynku masowym?

— Czy na rynku sg oferty alternatywne? Czym wyr6znia si¢ na ich tle oferta
przedsiebiorstwa?

— Czy model biznesu posiada struktury umowne wymagane do realizacji dzialan
tworzacych warto$¢?

— Jaki bedzie koszt dostarczenia produktu/ustugi? Jak te koszty bedg si¢ zachowywac,
gdy zmieni si¢ wolumen 1 inne czynniki?

— Jak mozna trzymac na dystans nasladowcow?

Podobne podejscie przedstawili J.M. Mateu i1 I March-Chorda. Uznali, ze konieczne
w przypadku oceny modelu biznesu na podstawie zestawu pytan jest zastosowanie skali
ocen. Autorzy wybrali pigciostopniowg skale Likerta (Mateu i March-Chorda, 2016, s. 2435).
Stworzony przez nich kwestionariusz oceny modelu biznesu przedstawiono na rysunku 5.
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1) W jaki sposob propozycja wartosci przyniostaby klientowi uzyteczno$é¢? W jakim

»
»

<
1 2 3 4 5
Nowy model biznesu nie doda wartosci
ani nie wyrdzni si¢ w porownaniu
Z istniejacymi opcjami

Nowy model biznesu przyniostby wazne
korzysci dla potencjalnego klienta (np. bardzo
znaczace oszczednosci wysitku/pieniedzy)

2) Czy wymagane sg uzupelnienia propozycji wartosci? Czy mozna je latwo i tanio pozyska¢ lub opracowaé?

»
»

D 1 2 3 4 5

Nowy model biznesu wymaga Nowy model biznesu zawiera kompletne

dodatkowych rozwiazan, ktore sa poza rozwigzanie i nie wymaga zadnych zmian
lub wymagane zmiany sa w petni

zasiggiem przedsigbiorstwa
zrozumiate dla potencjalnych klientow

3) Jak duzy jest rynek zaréwno pod wzgledem liczby klientow, jak i sity nabywczej?

N
»

D 5

Rynek jest bardzo maty (tylko lokalny, z bardzo Istnieje ogromny rynek, z ogromna liczba
malg liczba klientéw, bardzo niewiele zakupéw potencjalnych klientow, ktorzy wydaja
przez kazdego klienta i/lub niewielkie ilosci) duzo pnieniedzv na teeo rodzaiu dobra

4)  Jak trudno bedzie wyjasni¢ potencjalnym klientom korzys$ci plynace z propozycji

»
»

- 1 2 3 4 5
Nowy model biznesu pociaga za soba
radykalng zmian¢ sposobu dziatania
klientow. Warto$¢ dla nich nie jest
oczywista

Warto$¢ nowego modelu biznesu dla
klienta jest oczywista i nie wymaga
zadnych wyjasnien, dodatkowych
kosztow ani wysitku

5) Czy potencjalni klienci byliby gotowi zaplacié¢ cene i podjaé wysilek, jakiego wymaga nowy

»
»

b 1 2 3 4 5
Potencjalni klienci ptaca bardzo niechetnie lub nie
sg gotowi do podjecia niezbednego wysitku

Potencjalni klienci sg gotowi placi¢
oraz podejmowac niezb¢dny wysitek

6) Czy zaoferowanie propozycji wartosci bedzie kosztowne; czy przyniesie

»
»

h 12 3 4 5
Nowy model biznesu nie obejmuje

mechanizmdéw obnizajacych koszty

jednostkowe ani efektow sieciowych

Nowy model biznesu obejmuje
mechanizmy , ktore redukuja koszty
i zanewniaia atrakcvine marze

7) Czy istnieje wiele alternatywnych propozycji wartosci konkurujacych o tych

samych klientow? Jak cenne sg te alternatywne opcje? Jak silni sg ci konkurenci?

»
Ll

A

1 2 3 4 5
Jest kilku silnych konkurentéw, ktorych
modele biznesu sa podobne lub lepsze

Jest niewielu stabych konkurentow,
a proponowany model biznesu jest
wvraznie lenszv od ich modeli

8) Czy nowy model biznesu zapewnia mechanizm powstrzymywania

N
»

A

1 2 3 4 5
Nowy model biznesu nie moze by¢ chroniony przed Nowy model biznesu posiada mechanizmy
kopiowaniem i nie ma mechanizmu zniechecajgcego ochrony prawnej (patenty) lub wymaga
konkurentéw do replikowania modelu zasobow i zdolnoscei trudnych do zdobycia
dla konkurentéw

Rysunek 5. Kwestionariusz oceny modelu biznesu
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie (Mateu i March-Chorda, 2016, s. 2435-2442)
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Drugi rodzaj oceny modeli biznesu — ocena ex post — wiaze si¢ z oceng rezultatow
osiggnietych w czasie dziatania w oparciu o dany model. Przyktadem metody oceny ex
post moze by¢ ta zaproponowana przez F. Liideke-Freunda i1 zespot badaczy. Bazujg oni
na koncepcji modelu biznesu rozumianego jako logika prowadzenia dziatalno$ci przez
przedsigbiorstwo. W ramach tej gtownej logiki mozna wyrdzni¢ 4 podstawowe, bardziej
szczegbtowe logiki, z ktérych wynikaja poszczegdlne funkcje modelu biznesu:
finansowa, marketingowa, produkcyjng oraz rozwojowa. Wykorzystano takze uznane
narz¢dzie — Zrownowazong Kart¢ Wynikéw (Balanced Scorecard), ktora uwzglgdnia
4 perspektywy: finansowa, klienta, procesow wewnetrznych oraz uczenia si¢ 1 wzrostu
(Ludeke-Freund i in., 2017, s. 176-195). Potaczenie tych perspektyw oraz koncepcji
modelu biznesu opartej na wymienionych logikach pozwala oceni¢ proces tworzenia

warto$ci pod katem osigganych wynikow, co przedstawiono na rysunku 6.

] Strategial

U

Projekt modelu imol taci
biznesu mplementacja Rezultat  |<

Implementacja

y

Pomiar osiggnigc

<:| oraz koncepcja
zarzadzania

del bi 2 Zréwnowazona
Model biznesu Stworzona warto$¢ e

Funkcja Cele i mierniki

ika fi finansowa §6 ;
Logika fmansovya np. wartosc dla finansowe Perspektywa
Model przychodow, akcjonariuszy, ’
kosztow, it ; finansowa
> 1tp. dywidendy

Funkcja Cele i mierniki
Logika marketingowa np. jako$¢ marketingowe Perspektywa
marketingowa produktow/ustug klienta
Propozycja wartosci,
Logika produkcyjna Funkcja Cele i mierniki
Procesy innowacyjne, produkcyjna np. wolumen produkeyjne Perspektywa
produkcja, produkcji procesow
zaopatrzenie, itp. wewnetrznych
Logika umiejetnosci Funkcja Cele i mierniki
i zasob(,’w_v rozwojowa mp. kapitat rozwojowe Perspektyyva
Zdolnosci, intelektualny uczenia si¢
kompetencje, wiedza, i wzrostu
itp.

Wyniki

Rysunek 6. Ramy koncepcyjne oceny modelu biznesu

Zrédto: (Liideke-Freund i in., 2017, s. 192)

66




Atrakcyjno$¢ modeli biznesu mozna wigc ocenia¢ z roznych perspektyw i przez
pryzmat réznych kryteriow. Ocena ex ante pozwala zidentyfikowa¢ mozliwe do
wprowadzenia usprawnienia jeszcze przed rozpoczeciem dziatalnosci, na podstawie
analizy potencjalu biznesowego. Natomiast dzigki dokonanej ocenie ex post
przedsigbiorstwo moze skorygowac funkcjonowanie okreslonych obszarow/ komponentow
wdrozonego modelu biznesu i rozpatrywaé te zmiang pod katem osigganych wynikow.

Ocena modeli biznesu jest waznym procesem, ktoéry pozwala na analiz¢ ich
skutecznosci, potencjatu 1 zgodnosci z celami organizacji. Regularne poddawanie modelu
biznesu ocenie moze takze przyczyni¢ si¢ do zrozumienia, w jaki sposob zmieniajg si¢
trendy rynkowe 1 jaki wplyw moga mie¢ na przyszto$¢ przedsigbiorstwa. Daje to
mozliwo$¢ wezedniejszego wykrywania zmian w otoczeniu 1 adaptacji do zmieniajacych
si¢ uwarunkowan. Istnieje takze szansa, ze proces oceny modelu biznesu pobudzi
innowacyjno$¢ organizacji np. poprzez identyfikacj¢ nowych sposobow dostarczania
warto$ci klientom lub nowych zrédet przychodéw. Moze to zwigkszy¢ konkurencyjnos¢
przedsigbiorstwa 1 umozliwia¢ mu utrzymanie si¢ na zmieniajacym si¢ rynku.
W rezultacie, ocena modelu biznesu prowadzi do wigkszej efektywnosci, elastycznosci

I zdolnosci do adaptacji, zgodnie z celami i warto§ciami organizacji.

2.4. Wspolczesne kierunki rozwoju modeli biznesu

Kazde przedsigbiorstwo ksztattuje swoj wtasny model biznesu z uwzglednieniem
czynnikdw wewnetrznych oraz zewngtrznych. Dynamiczne zmiany otoczenia, w jakim
funkcjonuja organizacje, zmuszaja przeksztatcanie, kreowanie modeli biznesu tak, aby
nadal zapewnialy przewage konkurencyjng oraz tworzenie wartosci dla klientow. W tym
celu niezbedne jest wykorzystanie wlasnych zdolnosci, kompetencji 1 zasobow, Proces
ksztattowania modelu biznesu przebiega odmiennie w kazdym przedsigbiorstwie ze
wzgledu na wiele zmiennych natury organizacyjnej, technicznej, ekonomicznej, prawnej
czy spotecznej. Niepowtarzalna kombinacja zasoboéw oraz mozliwosci danego
przedsiebiorstwa sprawia, ze model biznesu jest niemozliwy do nasladowania przez
konkurentow. Przyjety model odzwierciedla warto$ci, kompetencje, zasoby i tym samym
ksztaltuje unikatowe cechy.

Na rysunku 7 przedstawiono wchodzace w sktad organizacji elementy, ktore w

istotny sposob warunkuja ksztaltt modelu biznesu.
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Rysunek 7. Model organizacji w ujeciu H.L. Leavitt'a
Zrédto: (Kowalczyk i in., 2017)

Czynnikiem, ktéry w istotny sposob wplywa na model biznesu, jest struktura
organizacyjna przedsi¢biorstwa, czyli zestaw elementow konstrukcyjnych i ich powigzan
ksztattujacych organizacj¢ (Griffin, 2017, s. 330). Model biznesu jest obecny w kazdym
z elementoéw przedsigbiorstwa.

W ksztatltowaniu modelu biznesu istotng role odgrywa kapital ludzki, a zwlaszcza
postawy, kwalifikacje, umiecjetnosci, predyspozycje pracownikow oraz stosunki
miedzyludzkie. To pracownicy niejednokrotnie s3 inicjatorami innowacji, a takze
wspolpracuja z otoczeniem zewngtrznym, skad mogg czerpa¢ pomysly na usprawnienie
dziatalnosci przedsigbiorstwa. Stanowig najwazniejszy zasob organizacji i wptywaja na
pozostate zasoby przedsigbiorstwa: technologiczny, finansowy, kulturowy, intelektualny
(Skawinska 1 Zalewski, 2016).

Ludzie sa nie tylko wytworcami, organizatorami zycia gospodarczego, kreatorami
rzeczywistosci, ale takze konsumentami i odbiorcami produktow. Sa nie tylko zasobem
zapewniajagcym powigkszenie dochoddéw finansowych, ale sami stanowig wartosc.
Kapitatl ludzki cechuje pomystowos¢, wiedza, umiejetnosci, talenty, wytrwatos¢. To od
zdolnosci pracownikéw zalezy sukces przedsigbiorstwa. Zdolnos$ci oznaczaja biegtos$¢
wykonywania czynno$ci zwigzanych z praca, a uwarunkowane sa: wiedza, talentem oraz
zrgcznoscig. Wiedza to zaséb posiadanych informacji oraz mozliwosci jednostki
w zakresie jej przyswajania. Zreczno$¢ oznacza umiejgtne wykorzystanie Srodkow
I metod w procesie pracy. Natomiast talent to wrodzone zdolnosci do realizacji danego

zadnia (Lukaszewicz, 2009, s. 19).
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Na realizacj¢ modelu biznesu wplywaja rowniez zachowania pracownikow, czyli
ich aktywnos¢ podczas wykonywania zadan oraz wypetniania obowigzkow stuzbowych.
To poszczegolni pracownicy decyduja, gdzie, kiedy czy jak wykorzystaja swe zasoby
umystowe i fizyczne w procesie produkcji.

M. Rybak podkresla, ze pracownicy sg trwale zwigzani z przedsigbiorstwem, jego
misja, stanowig motor, bez ktorego niemozliwy jest jego dalszy rozw¢j. Charakteryzuja
si¢ kreatywnos$cig, samodzielnos$cig, umiejgtnosciami w rozwigzywaniu problemow.
Zdobywaja wiedze oraz umiejetnosci rowniez w toku dotychczasowej pracy, Wykazuja
si¢ motywacja do pracy, gotowoscia do podejmowania ryzyka, a ponadto maja poczucie
odpowiedzialno$ci za sukces przedsigbiorstwa. Wazna zaleta pracownikow jest
umiejetnos¢ wspotpracy (Rybak, 2003, s. 39).

Model biznesu jest uwarunkowany w duzym zakresie takze od kapitatu
intelektualnego. Zasoby niematerialne (np. wiedza) okreslaja ksztatt modelu biznesu oraz
tworza jego elementy konstrukcyjne. Zdolnosci pracownikow wptywaja na tworzenie
wartos$ci dla przedsigbiorstwa, a takze na przewage konkurencyjng. Organizacja, ktora
chce rozwijac sig, istnie¢, musi podejmowac dziatania ukierunkowane na doskonalenie
wlasnego modelu biznesu majacego zwigzek, miedzy innymi, z zarzagdzaniem kapitatem
ludzkim. Model biznesu oraz kapital intelektualny tworzg warto§¢ wowcezas, gdy
wystepuje kombinacja i synergia innych zasobow (Ujwary-Gil, 2017).

Warto$§¢ dla przedsigbiorstwa powstaje w wyniku konfiguracji kapitalu
strukturalnego, ludzkiego 1 relacyjnego. Poszczegélne kapitaly sprzyjaja tworzeniu
wartosci dla klientow. W ksztattowaniu si¢ modelu biznesu wazne sg takze zdolnosci
relacyjne, ktore obejmuja umiejetnosci interpersonalne tworzenia relacji migdzy
pracownikami, a takze na linii pracownik — kierownictwo.

Takze inne zasoby materialne, bedace sktadowymi procesu produkcji, wptywaja na
model biznesu. Wsrdd zasoboéw materialnych wymienia si¢: surowce, potprodukty,
materiaty, a takze budynki, sprzet, maszyny 1 urzadzenia.

Kolejng grupa zasobow s3a zasoby finansowe, czyli $rodki pienigzne
wykorzystywane do dzialan dtugoterminowych i biezacych.

Z kolei zasoby informacyjne sa to wszelkie uzyteczne dane znajdujace si¢
W posiadaniu przedsigbiorstwa 1 jego pracownikow, ktore sa wykorzystywane przy
podejmowaniu decyzji oraz do wykonywania pracy. Zasoby informacyjne sg zasobami
strategicznymi, gdyz sa wykorzystywane do zdobycia przewagi konkurencyjnej na rynku
(Duczkowska-Piasecka, 2012).
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Wewngetrznym czynnikiem, majacym wplyw na model biznesu, jest system B+R,
czyli badanie i rozw¢j. Poprzez wdrozenie nowych innowacji technologicznych powstaja
produkty, ktoére trafiaja na rynek. Wtasne zaplecze badawcze przedsigbiorstwa moze
opracowac¢ nowe produkty lub procesy technologiczne. Przedsi¢biorstwo moze rowniez
naby¢ od innych instytucji opracowane patenty lub zleci¢ placowkom badawczym
opracowanie nowych produktéw czy technologii. Oprocz innowacji technologicznych
wazne sg innowacje dotyczace organizacji (Czternasty i Czyzewski, 2007, s. 17).

W modelu biznesu nalezy zwroci¢ uwage rowniez na strukture kosztow i strukture
przychodow. Koszty wiasne obejmuja wydatki zwigzane z celowym zuzyciem
sktadnikéw majatku trwatego oraz obrotowego. To takze optata podatkow: od
nieruchomosci, akcyzowego, od towaréw 1 ustug, §rodkow transportu, sktadek na
ubezpieczenia, optat leasingowych, czynszu dzierzawnego, innych optat, kosztow
transferowych. Wielkos$¢ kosztow wiasnych §wiadczy o efektywno$ci gospodarowania,
ich wplywie na poprawg sytuacji finansowej przedsigbiorstwa.

Czynnikiem wplywajacym na model biznesu sg rowniez koszty przychodow, czyli
migdzy innymi: przychody operacyjne, finansowe, koszty uzyskane ze sprzedazy
produktow, materiatow, a takze zyski nadzwyczajne. Poprzez analiz¢ budzetu kazde
przedsiebiorstwo uzyskuje informacje na temat struktury kosztéw przychodoéw. Osiggane
przychody osiagane sa wewnatrz przedsiebiorstwa, stanowia rezultat zaangazowania
zasobow, srodkéw produkcji stanowiacych jego wlasnos$¢. Przychody sa uzyskiwane
w chwili sprzedazy wyrobow (Moszoro i Gadomska-Lila, 2013).

Podsumowujac, nalezy zauwazy¢, iz konkurencyjny, kreatywny model biznesu
musi uwzglednia¢ czynniki zwigzane z otoczeniem wewnetrznym przedsiebiorstwa. Jako
uwarunkowania wewnetrzne rzutujagce na model biznesu wskazuje sie strukturg
organizacyjna, zasoby, badania i rozwdj oraz koszty i przychody.

Modele biznesu sg nie tylko osadzone w okreslonym kontekscie wewngtrznym, ale
takze zewnetrznym. Wplyw tego otoczenia determinuje zalozenia modelu biznesu.
Zatem, kazda zmiana otoczenia wywotuje konieczno$¢ zmiany modelu biznesu
funkcjonujacego w przedsigbiorstwie. Otoczenie organizacji definiowane jest jako
wszystko to, co znajduje si¢ na zewnatrz niej i jednocze$nie wplywa na nig.
To $rodowisko zewnetrzne przedsigbiorstwa, na ktore sktadajg si¢ procesy, zjawiska,
instytucje kreujace mozliwo$¢ rozwoju, zakres dziatania (Kozminski i Piotrowski, 2011,
s. 33).
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W warunkach dynamicznego otoczenia model biznesu wymaga stalego,
systematycznego udoskonalania w celu dostosowania go do otoczenia i stworzenia
spojnosci. Dazenie do ulepszenia modelu biznesu wplywa na zwigkszenie zdolno$ci
menadzerskich oraz poprawe relacji mig¢dzyorganizacyjnych. Wzrost skutecznosci
operacyjnej menadzeréw przejawia si¢ w zdolnosci do diagnozowania problemow,
modelowania prototypéw modeli biznesu, eksperymentowania oraz umiejetnosci
wdrazania zmian, radzenia sobie z nowg sytuacjg (Basile i Faraci, 2015). Redefiniowanie
modeli biznesu moze dokonywac si¢ pod wptywem zmian zachodzacych w mikro —
I makroekonomicznym otoczeniu przedsigbiorstwa.

W kontek$cie zmian w modelach biznesu przedsiebiorstw nalezy zwroci¢ uwage na
megatrendy ksztattujace przyszly krajobraz spoteczny, gospodarczy i biznesowy. Mozna
zaliczy¢ do nich m.in.: zmiany demograficzne, przemiany w mobilno$ci i transporcie,
nowe wartosci spoteczne czy nowe technologie (Esposito i Tse, 2018, s. 122-127,;
Androsch i Redl, 2019, s. 480). Wymienione megatrendy wplywaja na dziatalnosé¢
przedsigbiorstw, zmuszajac je do wprowadzania modyfikacji i udoskonalen w modelach
biznesu lub ich catkowitej reorientacji.

Zrédla megatrenddw maja czesto podloze spoteczne, ekologiczne lub
technologiczne. Przewiduje si¢, ze wraz ze wzrostem zapotrzebowania na surowce
pierwotne, ich dostgpno$¢ bedzie ograniczona, a udzial energii odnawialnej wzro$nie.
W wyniku zmian klimatycznych zwigkszy si¢ §wiadomo$¢ ekologiczna, a zaostrzenie
przepisow srodowiskowych bedzie wymagato nowych technologii produkcji. Nowe
zachowania w mobilnosci zaowocuja nowymi strategiami  transportowymi
i logistycznymi. Z kolei nowe technologie dodatkowo spoteguja tempo zmian
zachodzacych na rynku. Cyfryzacja i wigksza facznos$¢ przyczynia si¢ m.in. do rozwoju
inteligentnej produkcji, wytwarzania przyrostowego i nanotechnologii. W takich
warunkach wysoka zdolnos$¢ adaptaciji staje si¢ coraz wazniejsza (Androsch i Redl, 2019,
s. 480-483). Powoduje to, ze nieustannie powstajg propozycje nowych modeli biznesu,
np. przedsigbiorstw z branzy logistycznej (Gonzalez-Varona i in., 2020), informatycznej
(Miiller i in., 2019), elektroenergetycznej (Glachant, 2021) czy odziezowej (Marques
i in., 2020). Wymieniono tu jedynie kilka przyktadow, jednak nalezy podkresli¢, ze
zmienno$¢ otoczenia wywiera rosngcg presj¢ na zmiany w modelach biznesu

przedsigbiorstw praktycznie w kazdej branzy.
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Zmiany rynkowe, spoteczne, srodowiskowe oraz technologiczne wyznaczaja nowe
kierunki rozwoju przedsigbiorstw. A. Jabtonski i M. Jabtonski wymieniaja nastgpujace
trendy 1 koncepcje determinujace rozwoj modeli biznesu (Jabtonski i1 Jabtonski, 2019, s. 77):
— ekonomia wspoétdzielenia (sharing economy),

— gospodarka okrezna (circular economy),

—  duze zbiory danych wykorzystywane w aspekcie celowym (big data),
— modele zrbwnowazonego biznesu (sustainable business models),

— spoteczne modele biznesu (social business models).

Najblizsza dekada bedzie prawie na pewno charakteryzowata si¢ wyzszym
poziomem niestabilnosci gospodarczej i zwigkszonym ryzykiem. Kierowanie si¢ przez
przedsigbiorstwa wylacznie motywem zysku nie wzbudza zaufania. Od podmiotow
gospodarczych oczekuje si¢ wykazania swoich etycznych pobudek oraz dziatan
prospotecznych i prosrodowiskowych (Biginas, 2017, s. 225-226). Wymienione wyzej
trendy zwigzane z rozwojem modeli biznesu wskazuja, ze przedsigbiorstwa beda musiaty
zmierzy¢ si¢ z wyzwaniami technologicznymi i orientacja na dostarczanie warto$ci
(rozwigzan) zarowno dla klientow, jak i1 calego spoteczenstwa. Na znaczeniu bedzie
zyskiwa¢ zwinnos¢ (agility), czyli zdolno$¢ organizacji do przystosowywania si¢
I funkcjonowania w turbulentnym otoczeniu (Rosario Cabrita i in., 2016; Lotfi, 2019).
Pozadang cechg organizacji bedzie odpornos¢ (resilience), do ktorej moze przyczynic si¢
elastyczny, podatny na modyfikacje model biznesu (Holbeche, 2019; Carraresi i Broring,
2021; Liuiin., 2021a).

Obecnie mozna obserwowac, jak formuje si¢ nowy typ gospodarki, tj. gospodarka
cyfrowa. Przyspieszajace i nasilajace sie procesy cyfryzacji?, polegajace na coraz
powszechniejszym zastosowaniu technologii cyfrowych przez przedsigbiorstwa (oraz
inne organizacje i podmioty), warunkuja obraz wspolczesnej gospodarki, prowadzac do
zaktocenia dotychczasowych regut. Nowe technologie (m.in. sztuczna inteligencja,
Internet rzeczy, chmura obliczeniowa, blockchain) napedzaja tworzenie cyfrowych
reprezentacji poszczegélnych fragmentdw rzeczywistosci, zwigkszaja usieciowienie
i personalizacje (Sledziewska i Wtoch, 2020, s. 9). Cyfryzacja projektowania,

zaawansowana produkcja i robotyka, komunikacja oraz rozproszone sieci komputerowe

2 Cyfryzacja (digitalizacja) rozumiana jest jako zastosowanie technologii cyfrowych w poszczegdlnych
procesach/obszarach. Wezszym pojeciem jest digityzacja, czyli przeksztalcenie formatu danych
z analogowego na cyfrowy. Z kolei szersze poj¢cie stanowi transformacja cyfrowa, ktora definiuje si¢ jako
kompleksowa zmiana w sposobie funkcjonowania organizacji na skutek wdrozenia technologii cyfrowych
(Sledziewska i Wtoch, 2020, s. 67-68).
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od wielu lat zmieniajg procesy innowacji i wplywaja na elastyczno$¢ pracy. Istnieja
jednak trzy trendy w gospodarce cyfrowej, ktore sg stosunkowo nowe. Po pierwsze,
pojawiaja si¢ nowe zrddta danych, od smartfonéw po czujniki fabryczne, co skutkuje
nagromadzeniem danych wydobywanych w celu uzyskania nowych informaciji,
produktéw, ustlug — oraz stwarza nowe potencjalne zagrozenia dla spoteczenstwa
(np. kontrola spoteczna poprzez masowy nadzor). Po drugie, modele biznesu oparte na
modutowych, a czasem otwartych platformach technologicznych i produktowych
przyspieszaja w wielu branzach i1 obszarach zmiany strukturalne, a w niektorych
przypadkach radykalnie zmieniaja warunki funkcjonowania. Po trzecie, postgp ilosciowy
w technologii doszedt do punktu, w ktorym zaczely pojawiaé si¢ zmiany jakoSciowe
w praktycznych zastosowaniach sztucznej inteligencji opartej na uczeniu maszynowym.
Tym, co taczy te nowe trendy, jest poleganie na bardzo zaawansowanych technologiach
(Sturgeon, 2021, s. 51). Zdaniem K. Sledziewskiej i R. Wtoch:
»opecyfike gospodarki cyfrowej definiuje niematerialny przeptyw danych
i informacji, bezprecedensowa integracja danych, zacieranie si¢ granic miedzy
towarami, czynnikami produkcji 1 ustugami, postepujaca automatyzacja pracy fizycznej
I umystowej przebiegajaca w warunkach coraz wigkszej elastycznoS$ci i autonomizacji
maszyn i procesow dzieki wykorzystaniu sztucznej inteligencji. Procesy cyfryzacji —
niegdy$ ograniczone do wybranych sektorow, niektérych instytucji i firm, pewnych
dzialow administracji panstwa, dostgpne tylko dla niektorych jednostek — obecnie
nabierajg charakteru powszechnego 1 globalnego. W rezultacie zmienia si¢ sposob
produkcji 1 konsumpcji, organizacji rynku pod wptywem nowych modeli biznesowych,
charakter pracy i stosunki zatrudnienia, podstawowe funkcje panstwa i sposob ich
realizacji” (Sledziewska 1 Wioch, 2020, s. 9).

Pojawiajace si¢ technologie odgrywaja wazna rol¢ w modelach biznesu, poniewaz
stwarzaja nowe mozliwosci, cho¢ z drugiej strony rodzg jednoczesnie wyzwania dla
przedsiebiorstw. W tym kontek$cie rozpoznanie mozliwosci lub zagrozen pozwala
organizacji zareagowac¢ poprzez dostosowanie swoich produktow lub ustug, procesow,
umiej¢tnosci, mechanizmow generowania zysku czy relacji w sieci warto$ci. Ta wezesna
reakcja moze sprawié, ze przedsiebiorstwo bedzie gotowe, aby wykorzysta¢ szanse
I uchroni¢ si¢ przed bezposrednim niebezpieczenstwem ciaglych zmian rynkowych
(Schiavi i Behr, 2018, s. 344).

Technologie cyfrowe sg zatem kluczowa sita napedowa innowacji modeli biznesu,

umozliwiajagcg nowe sposoby tworzenia i przechwytywania warto$ci, mechanizmy
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wymiany i architektury transakcji oraz progresywne, wykraczajace poza dotychczasowe

granice formy organizacyjne. Wedtug F. Li, zmiany w konstrukcjach modeli biznesu

spowodowane wykorzystaniem technologii cyfrowych mozna podzieli¢ na trzy szerokie

kategorie (Li, 2020, s. 4):

— automatyzacja - odnosi si¢ do przypadkow, w ktorych przedsigbiorstwo
wykorzystuje technologie cyfrowe do automatyzacji lub usprawnienia istniejgcych
dziatan i procesow, takich jak wyswietlanie informacji lub wspieranie komunikacji;

— rozszerzenie - ilustruje przypadki, w ktorych przedsiebiorstwo wykorzystuje
technologie cyfrowe do wspierania nowych sposoboéw prowadzenia biznesu, ktére
uzupetniajg, ale nie zastepuja istniejacych dziatan i procesow;

— transformacja - odnosi si¢ do przypadkow, w ktorych wykorzystuje si¢ technologie
cyfrowe, aby umozliwi¢ nowym sposobom prowadzenia biznesu zastgpienie
dotychczasowych.

Stopniowe ulepszanie ustalonych modeli biznesu opartych na cyfryzacji i analityce
big data ma na celu optymalizacj¢ istniejacych procesow w celu zwigkszenia ogdlnej
wydajnosci 1 jako$ci produktow i1 ustug. Rosnaca cyfryzacja radykalnie obniza koszty
transakcyjne zwigzane z gromadzeniem informacji, komunikacja 1 dzialaniami
kontrolnymi. Dzigki tatwemu dostepowi do prawie nieskonczonej puli informacji
i wyrafinowanej analizie big data, przedsigbiorstwa mogg np. analizowaé
wspoéizalezno§¢ zachowan uzytkownikéw w Internecie i zakupach, aby dostosowac
reklamy, a tym samym zwigkszy¢ ogdlny popyt na ich produkty i ustugi (Loebbecke
i Picot, 2015, s. 151). Nowo wygenerowane dane i spostrzezenia ze sklepow
internetowych czy aplikacji moga zosta¢c wykorzystane takze do rozszerzenia
podstawowej dziatalnos$ci i oferowania nowych ustug jako rozwinigcia juz istniejgcego
modelu biznesu (Kittelberger i Allramseder, 2019, s. 129-130).

Wdrazanie technologii cyfrowych moze mie¢ r6zny zakres i charakter, a w zwigzku
z tym moze wptywaé na zmiany w mniejszej lub wiekszej liczbie komponentow modelu
biznesu. T. Ritter 1 C.L. Pedersen wymieniaja 4 obszary, w ktérych moze zachodzi¢
cyfryzacja modeli biznesu (Ritter i Pedersen, 2020, s. 183-184):

— umiejetnosci — ktore w zakresie cyfryzacji moga mie¢ znaczenie dla wszystkich
innych kluczowych umiej¢tnos$ci w ramach modelu biznesu;

—  klienci - w dazeniu do lepszego zrozumienia klientow i ich potrzeb przedsigbiorstwa

moga wykorzystywac dane o zachowaniach klientéw, a tym samym zwiekszac swoja
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wiedze¢ o nich; chociaz dostgpno$¢ danych zwigksza mozliwosci zwigzane z tym
zrozumieniem, postgpujaca cyfryzacja klientow sama w sobie stanowi roéwniez
istotng zmienng segmentacyjng - klienci r6znig si¢ pod wzgledem: zapotrzebowania
na dane, potencjatu tworzenia warto$ci zwigzanego z wykorzystaniem danych oraz
checi udostepniania danych przedsi¢biorstwom;

— propozycja warto$ci — cyfrowe propozycje warto$ci mogg przybiera¢ rozne formy:
od propozycji wartosci opartych na samych danych, po ztozone ustugi i produkty
cyfrowe;

— demonstracja wartosci — odzwierciedla wszystkie interakcje z klientami, ktore majg
na celu przekonanie klientow do zakupu propozycji wartosci, w przypadku cyfryzacji
obejmujac np. $ledzenie ruchu lub uwagi zwracanej na okre§lone obszary stron
internetowych lub aplikacji.

Szerokie zastosowanie technologii cyfrowych w tworzeniu i doskonaleniu modeli
biznesu doprowadzito do wyksztalcenia cyfrowych modeli biznesu (digital business
model). Definiuje si¢ je jako stale ewoluujace modele biznesu, w ktorych wszystkie
istotne czynniki generujace warto$¢ i dzialania biznesowe s3a wzmacniane lub
zautomatyzowane za pomocg technologii cyfrowych (Greff i in., 2018, s. 309). Logika
dziatania przedsigbiorstwa opartego na cyfrowym modelu biznesu, podlega wiec ciaglym
zmianom, ktérych rytm wyznacza rozwoj technologii cyfrowych.

W warunkach gospodarki cyfrowej rozwijaja si¢ kognitywne modele biznesu.
Wedlug M. Jabtonskiego 1 wspotautorow, sg one oparte na zespole technologii bedacych
W znacznym stopniu efektem rozwazan nad dzialaniem ludzkiego mézgu. Technologie te
facza w sobie cala game¢ nowoczesnych narzedzi — m.in. przetwarzanie jezyka
naturalnego, samouczenie si¢ maszyn, interakcje komputer-cztowiek. Obliczen
kognitywnych dokonuje si¢, wprowadzajac dane do inteligentnego algorytmu. Nastgpnie
dane sg analizowane, dochodzi do zrozumienia korelacji 1 uczenia si¢ na podstawie
danych, co automatycznie poprawia intelekt. Algorytmy poznawcze wymagaja tacznego
wykorzystania duzych zbioréw danych, chmury obliczeniowej 1 uczenia maszynowego
(Jabtonski i in., 2020, s. 300-301). Wybrane rozwigzania z zakresu przetwarzania
poznawczego, znajdujace zastosowanie w kognitywnych modelach biznesu

przedstawiono w tabeli 10.
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Tabela 10. Rozwigzania stosowane w projektowaniu kognitywnych modeli biznesu

Rozwiazanie

Charakterystyka

Chatboty

Programy mogace symulowac ludzkie rozmowy dzi¢ki rozumieniu
komunikacji we wlasciwych kontekstach. Mozliwosci te uzyskuje sig,
stosujac technike uczenia maszynowego (przetwarzanie jezyka
naturalnego). W ramach przetwarzania jezyka naturalnego programy
pobieraja dane wejsciowe (glos, tekst) od ludzi, poddaja je analizie,

a nastepnie mogg udziela¢ logicznych odpowiedzi. Dzigki komputerom
kognitywnym chatboty moga komunikowac¢ si¢ z okres§lonym poziomem
inteligencji, rozumie¢ potrzeby na podstawie wczesniejszej komunikacji,
dawac sugestie itp.

Analiza sentymentu

Sprowadza si¢ do nauki rozumienia emocji, ktore przekazuje si¢

w komunikacji. Zrozumienie tonu, intencji itp. uczestnikow rozmowy jest
zdecydowanie tatwiejsze dla ludzi niz dla maszyn. Aby maszyny mogty
zrozumie¢ komunikacje¢ miedzyludzka, konieczne jest podanie danych
szkoleniowych dotyczacych ludzkich rozméw. W kolejnym etapie nalezy
sprawdzi¢ doktadnos¢ przeprowadzonej analizy. Analiza sentymentu
znajduje zastosowanie w szczegolnosci w mediach spolecznosciowych —
analizie poddawane sg posty, komentarze, recenzje itp.

Wykrywanie twarzy

Analiza obrazu o0 zaawansowanym poziomie. System poznawczy korzysta
z danych (struktura, kontury twarzy, kolor oczu, ksztalt nosa itp.), dazac
do odrdznienia ich od innych. Obraz twarzy, po wygenerowaniu, moze
zosta¢ wykorzystany do identyfikacji na podstawie zdjecia lub filmu.
Tradycyjne zastosowania obejmowaty obrazy 2D, jednak obecnie mozliwe
jest rowniez wykorzystanie bardziej doktadnych czujnikéw 3D.

Zarzadzanie ryzykiem

Oparte jest na analizie danych historycznych, trendow rynkowych itp.,
ktora umozliwia przewidywanie poziomu niepewnos$ci zwigzanego

z okreslonym dziataniem czy decyzja. Analiza ta dotyczy jednak nie tylko
danych, ale takze intuicji, zachowan itp. Zastosowanie samej analizy big
data (rozumianej jako analiza wcze$niejszych trendow) nie wystarcza, aby
dokona¢ oceng ryzyka. Uzyteczne jest zastosowanie inteligentnych
algorytmoéw. W laczeniu danych behawioralnych i trendow w celu
dokonania analiz i uzyskania ich wynikéw pomagaja komputery
kognitywne. Na kolejnym etapie sporzadzania analiz i prognoz mogg one
zosta¢ poddane weryfikacji przez doswiadczonych analitykow.

Wykrywanie oszustw

Jedno z rodzajow wykrywania anomalii. Przy wykrywaniu oszust

Z zastosowaniem obliczen kognitywnych dazy si¢ do identyfikacji tych
transakcji, ktore odbiegaja od transakcji typowych. Konieczne jest w tym
przypadku zastosowanie programéw do analizy zgromadzonych juz
danych, aby zrozumie¢ parametry pozwalajace na oceng transakcji.
Anomalie mozna wykrywagé, stosujgc rozmaite techniki analizy danych:
regresje logistyczna, klastrowanie, drzewo decyzyjne itp.

Zrodto: (Jabtonski i in., 2020, s. 301-302)
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H. Guo i wspotautorzy wskazuja, ze zgodnie z teoria zasobowa orientacja
technologiczna w projektowaniu modeli biznesu moze prowadzi¢ do poprawy wynikow
cyfrowych start-upéw, poniewaz zasoby technologiczne sg kluczowym zrodtem
innowacji w przedsiebiorstwach oraz fundamentem rozwoju podstawowych kompetencji.
Jak zauwazaja autorzy, model biznesu zorientowany na technologi¢ moze generowac
renty przedsigbiorcze dzigki wykorzystaniu zaawansowanych zasobow technologicznych
(Guo i in., 2020, s. 355-356). Rozwdj modeli biznesu opartych na technologiach
cyfrowych uzalezniony jest jednak od szeroko rozumianego otoczenia. Na przyktad
w krajach rozwijajacych si¢ przedsigbiorcy cyfrowi potrzebuja wiedzy/umiejetnosci
biznesowych i wsparcia instytucjonalnego, aby stworzy¢ infrastrukture sieciowa w celu
skutecznego generowania i przechwytywania warto$ci (Boojihawon i Ngoasong, 2018,
S. 129). Innym zagadnieniem jest zdolno$¢ do sprawnej adaptacji technologii cyfrowych
w zalezno$ci od wieku podmiotu gospodarczego. Mtodsze przedsigbiorstwa sg bardziej
elastyczne w stosunku do zmian technologicznych, poniewaz nie dziedzicza starych
systemoéw 1 praktyk, ktére w pewnym momencie beda musialy ulec zmianie. Dla
przedsiebiorstw dtuzej dziatajacych na rynku taka adaptacja moze by¢ wyzwaniem, przy
czym doskonale zdaja sobie one sprawe, ze muszg dokona¢ strategicznej transformacji —
zbudowaé nowe sieci i fancuchy wartosci (Zaki, 2019, s. 429). Dlatego funkcjonowanie
w warunkach gospodarki cyfrowej wymaga specyficznego podejscia do ksztaltowania
modeli biznesu — ukierunkowanego na mozliwosci dostosowania prowadzonej
dziatalnosci do dynamicznie zmieniajgcego si¢ otoczenia.

Rozw¢j technologii cyfrowych zmusit przedsiebiorstwa do ponownego rozwazenia
swoich modeli biznesu, w tym do redefinicji roli 1 znaczenia medidw spolecznosciowych
(Bouwman i in., 2017). Digitalizacja odgrywa kluczowa role¢ w zmieniajacym si¢
krajobrazie mediow spotecznosciowych dla przedsigbiorstw. Przede wszystkim
umozliwia im bezposrednig komunikacj¢ z klientami na réznego rodzaju platformach.
Dzigki temu moga szybko reagowac na pytania, opinie 1 sugestie, budujgc tym samym
silniejsze relacje z klientami. Ponadto, digitalizacja otwiera przed firmami szerokie
mozliwosci w zakresie marketingu i promocji (Rozak i in., 2021). Za pomoca
zaawansowanych narzedzi targetowania mogg one skutecznie dotrze¢ do swojej
docelowej grupy odbiorcow, przekazujac im odpowiednie tresci 1 oferty.

Digitalizacja ~ umozliwia  przedsigbiorstwom  wykorzystanie = mediéw
spoteczno$ciowych jako skutecznego narzedzia do budowania relacji z klientami

| reputacji, promowania swoich produktow i ustug, analizowania danych oraz rozwijania
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swojej marki. Analiza danych =z platform spolecznosciowych umozliwia
przedsigbiorstwom lepsze zrozumienie osigganych efektéw, co pozwala na nieustanne
doskonalenie strategii marketingowych. Regularna obecno$¢ i aktywnos¢ w mediach
spotecznosciowych pomaga w budowaniu rozpoznawalno$ci marki i ksztattowaniu
pozytywnego wizerunku firmy w oczach klientow. To wszystko sprawia, ze media

spoteczno$ciowe stajg si¢ nieodtgczng czescig model biznesu nowoczesnej organizacji.
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Rozdziat 3

Media spotecznosciowe a ksztattowanie modelu biznesu
przedsiebiorstw sektora kreatywnego

3.1. Znaczenie i rola przedsiebiorstw z sektora kreatywnego

Przystepujac do omowienia znaczenia mediow  spotecznosciowych
W przedsigbiorstwach sektora kreatywnego, zostanie w pierwszej kolejnosci
zdefiniowanie pojecie ,,sektor kreatywny”. W ostatnich latach zauwaza si¢ intensywny
rozw0j podmiotow zaliczanych do tej domeny. Czynnikami wzrostu przemystu
kreatywnego byly, migdzy innymi: przemiany intelektualne kapitalu ludzkiego, pojawienie
si¢ sektora B+R, wzrost popytu na produkty. Jednocze$nie przemyst ten nalezy do
najbardziej preznych branz gospodarki stymulujacych innowacyjno$é, kreatywnosé
w innych obszarach. Wzrost liczby przedsigbiorstw kreatywnych i liczby zatrudnionych
w sektorze kreatywnym $wiadczy o rosngcym znaczeniu tego typu gospodarki. W 2021 r.
sektor kreatywny bezposrednio wygenerowat w Polsce 31,2 mld zt wartos$ci dodane;j,
natomiast uwzgledniajac takze wpltyw posredni (warto§¢ zamoéwien ptynacych do
gospodarki), byto to 82,4 mld zl, co odpowiada 3,58% PKB. Liczba zatrudnionych
w sektorze kreatywnym wynosita 289 tys. osob (Swiecicki i in., 2023, s. 4). Na rysunku 8
przedstawiono warto$¢ dodang gospodarki kreatywnej w Polsce 1 jej udzial w wartosci
dodanej polskiej gospodarki narodowej w latach 2010-2018. Z analizy przeprowadzonej
przez 1. Dronyuk, I. Moiseienko i J. Gregusa wynika, ze sektor kreatywny rozwija si¢
w wyniku rozwoju komunikacji masowej i globalizmu (Dronyuk i in., 2019).
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Stowo ,.kreatywnos$¢” wywodzi si¢ od lacinskiego terminu ,.creatus” (tworczy).
Na gruncie ekonomii kreatywnos$¢ oznacza innowacje osiagane dzigki rozwojowi nauki,
inwestycjom oraz pracy nad kadrami. Natomiast w sztuce stanowi ona umiejgtnos$c
tworzenia czego$ oryginalnego, nowego, w wyniku nowych pomystéw i wyobrazni.
Kreatywno$¢ to zatem umiejetno$¢ tworzenia nowych koncepcji, rozwigzan, idei, a takze
narzedzi rozwoju. To proces prowadzacy do powstania produktu nowego, wartosciowego
1 oryginalnego, to takze umiej¢tno$¢ zastosowania dotychczasowych rozwigzan
w nowych obszarach lub stworzenie dotychczas nieistniejgcych rozwigzan (Mackiewicz
I in., 2009; Biatasiewicz, 2015, s. 10). Warto dodaé, ze postrzeganie kreatywnosci
W spoteczenstwie ulega zmianom. Chociaz od zawsze byla ona kojarzona gltéwnie
Z artyzmem, kreatywnos$¢ stata si¢ kluczowa nie tylko w dzialaniach tradycyjnie
zwigzanych ze sztuka, ale takze w biznesie, przywodztwie, technologiach
informacyjnych i sektorach technologicznych. Mozna zatem stwierdzi¢, ze kreatywnos¢
obecnie promuje interdyscyplinarno$é, wspotprace miedzy sektorami, a takze dazenie do

Kreatywno$¢ moze by¢ postrzegana rowniez jako styl psychologicznego
funkcjonowania, cecha jednostki objawiajaca si¢ w formie zachowania, przynoszacego
tworcze oraz warto§ciowe wytwory bedace wyrazem aktywnosci tworczej. Kreatywnosé
moze oznaczaé takze aktywno$¢ potencjalnie tworcza, nie przynoszaca tworczych
rezultatow (Sopinska, 2018).

W literaturze z r6znych dziedzin wystepuje niejednoznaczne okreslenie terminu
,kreatywnos¢”. M. Brzezinski przedstawit probe uporzadkowania tych definicji poprzez
wyodregbnienie nastgpujacych obszaréw tematycznych dotyczacych kreatywnosci:

— koncepcje¢ organizacji kreatywnej,

—  kreatywnos¢ pracownikow,

—  kreatywnos$¢ w zarzadzaniu,

—  kreatywno$¢ w okreslonych obszarach dziatalno$ci organizacji (Brzezinski, 2009,
s. 13).

Na rynku wydawniczym znajdujg si¢ publikacje poruszajagce zagadnienie
kreatywno$ci pracownikdéw, pobudzania jej, uczenia si¢ odkrywania tworczych postaw,
a takze wyzwalania kreatywno$ci zatrudnionych osob, a takze grup zadaniowych. Inne
publikacje akcentuja kreatywno$¢ w zarzadzaniu, w tym: kierowanie zespotem

pracownikow, $wiadome zarzadzanie, tworzenie kreatywnego srodowiska w miejscu
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pracy. Kolejne pozycje dotycza wykorzystania kreatywnosci w okreslonych dzialach
przedsigbiorstwa, na przyklad w marketingu, public relations.

Po raz pierwszy termin creative industries - (przemysty kreatywne) pojawit si¢
w Wielkiej Brytanii pod koniec lat 90. ubieglego stulecia. W raporcie Creative Industries
Mapping Document sektor kreatywny zostatl okreslony jako branze majace zdolnosc¢
tworzenia miejsc pracy, bogactwa, posiadajace potencjal wynikajacy z indywidualnych
umiejetnosci, kreatywnosci, talentu. Wskazano trzynascie branz, w ktorych kreatywnosé
byta promowana. Zaliczono do nich, mi¢gdzy innymi: projektowanie, oprogramowanie
I ustugi komputerowe, architekture, reklamg, telewizj¢ i radio, rynek wydawniczy oraz
interaktywne oprogramowanie rozrywkowe (DCMS, 1998).

Termin ,,gospodarka kreatywna” (creative economy) zostal spopularyzowany
w 2001 roku przez J. Howkinsa, ktory zaliczyt do niej ,,przemyst kreatywny” wskazany
w raporcie. Zdaniem tego autora podstawa rozwoju gospodarki kreatywnej jest
ekonomiczne wykorzystanie dobr kultury jako efektow tworczego myslenia, wyobrazni,
kreatywno$ci i mentalnej wolnosci (Howkins, 2001). Nieco odmienng definicj¢ sektora
kreatywnos$ci podaje UNCTAD (United Nations Conference on Trade and Development
— Konferencja Narodow Zjednoczonych ds. Handlu i Rozwoju). Zgodnie z prezentowang
definicja sg to cykle kreacji, produkcji i dystrybucji dobr, w ktérych podstawowym
naktadem sa kreatywno$¢ i kapitat intelektualny. Cykle te sktadajg si¢ z dziatan opartych
na wiedzy. Skoncentrowane sg przede wszystkim na sztuce i1 generujg przychody z handlu
oraz praw wilasnosci intelektualnej (UNCTAD, 2008, s. 13).

Przedsigbiorstwa z sektora kreatywnego dostarczajg produkty oraz ustugi, ktore
tacza si¢ gltownie z artystyczna, kulturalng badz rozrywkowa warto$cig. Nowoczesna
gospodarka w duzym zakresie oparta jest na wykorzystaniu Kkreatywnej energii,
wyobrazni, wiedzy w tworzeniu inicjatyw, pomystow oraz wartosci. W duzym stopniu
rozw6] 1 sukces organizacji zalezny jest od zastosowania nie tylko innowacji
technologicznych, przedsigbiorczosci, ale w glownej mierze réwniez kreatywnosci
(Dronyuka i in., 2019). W ujeciu World Intellectual Property Organisation (WIPO),
sektor kreatywny to wszystkie branze przemystowe, ktérych dziatalno$¢ uwzglednia
wytwarzanie, produkcje, tworczos¢, prezentacje, nadawanie, dystrybucje 1 sprzedaz oraz
wystawiennictwo dobr chronionych prawami autorskimi (Mackiewicz i in., 2009).
W sektorze kreatywnym szczegodlnie widoczny moze by¢ potencjal mikro, matych
I Srednich przedsiebiorstw (Tassabehji i in., 2019). Z badan przeprowadzonych przez
A.H. Lassen, M. McKelvey i D. Ljungberga wynika, ze przedsi¢biorstwa z sektora

81



kreatywnego, w poréwnaniu z podmiotami z sektora produkcyjnego, sa mniejsze pod
wzgledem liczby pracownikow i obrotow, ale sg bardziej dochodowe (Lassen i in., 2018).
Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze zrddta sukcesow i1 porazek w sektorze kreatywnym sg
specyficzne i bywajg niejednoznaczne (Kerrigan i in., 2019).

W roku 2006 belgijskie przedsiebiorstwo KEA European Affairs opracowato raport
The Economy of Culture in Europe, w ktorym zawarto wyniki pierwszych europejskich
badan dotyczacych przemystu kreatywnego i1 kultury. Przyst¢pujac do badania,
zdefiniowano sektor kreatywny i kultury. W tabeli 11 przedstawiono klasyfikacj¢ sektora
kreatywnego w ujeciu KEA European Affairs (KEA).

Tabela 11. Definicja i klasyfikacja sektora kreatywnego w ujeciu KEA

Obszar Sektory Podsektory Opis
Rdzeniowe | Sztuki wizualne | Rekodzielnictwo, Dobra kultury, okreslane jako ,,do
dziedziny malarstwo, rzezba, konsumpcji na miejscu”,(targi
sztuki fotografia; sztuki, wystawy, koncerty, maja
Sztuki Teatr, taniec, opera, | charakter ,,nieprzemystowy”.
performance cyrk;
Dziedzictwo Zabytki, muzea,
kultury biblioteki, archiwa;
Przemysty Muzyka Rynek muzyki Dobra kultury, przeznaczone do
kultury wydanej, koncerty; masowego rozpowszechniania.
Ksigzki i prasa,
film i video,
telewizja i radio,
gry video
Przemysty Architektura Skala dziatan: przemystowa lub
i dziatalno$ci | Design Moda, grafika, pojedyncze egzemplarze.
kreatywne . . Rozpowszechnianie produktow
projektowanie oparte jest na prawach autorskich
wnetrz, wzornictwo i znakach towarowych.
. Kreatywnos$¢ ludzi wywodzacych
uzytkowe; si¢ z sektorow sztuki i mediow
Reklama traktowana jest jako czynnik
rozwoju.

Zrédto: (European Commission, 2006)

Fundamentem klasyfikacji  sektora kreatywnego jest sztuka majaca
nieprzemystowy charakter. Z jej dorobku korzystaja branze, ktére maja komercyjne
wlasciwosci.  Rozpowszechnianie produktow odbywa si¢ z poszanowaniem praw
autorskich. Wartoscig dodang tych dobr jest kreatywnos$¢ ich twércow. Sektor kreatywny

jest sila napgedowa rozwoju innych gatezi, a takze regionow, miast.
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Sektor ten tworza pafnstwowe instytucje, przedsigbiorstwa prywatne, a takze
organizacje non-profit. Celem tych podmiotow jest nie tylko komunikacja ze
spoleczenstwem, ale rowniez kreacja znaczen. Zaznacza si¢, ze blgdem jest utozsamianie
z tym sektorem wylacznie obszaru kultury. Swiadczy o tym zaliczanie do sektora
kreatywnego agencji marketingowych i reklamowych, ktére maja z kultura duzo
mniejszy zwigzek niz wydawnictwa czy agencje filmowe (Gryczka, 2015).

Sektora kreatywnego nie mozna oddziela¢ od reszty gospodarki, poniewaz:

—  zatrudnia pracownikow o wysokich kwalifikacjach,

— dodaje warto$¢ innym dziatom, zwlaszcza poprzez reklame, design,

—  wplywa na rozwoj regionéw, miast,

— laczy ludzi z wyksztatceniem wyzszym,

— zacie$nia kontakty migdzy ludzmi 1 spoteczno$ciami dzigki wspolnym
doswiadczeniom (British Council, 2010).

Sektor kreatywny tworzy nowe rozwigzania, ktére przejmuja w catosci lub
modyfikuja inne dzialy gospodarki. Ze wzgledu na to dostrzega si¢ pozytywng role
sektora kreatywnego w zréwnowazonym rozwoju gospodarczym (Collins i in., 2018;
Oyekunle i Sirayi, 2018). Gtownym napedem gospodarki kreatywnej sa: talenty
I umiejgtnosci pracownikow, innowacje, technologie informacyjne i komunikacyjne oraz
srodki finansowe. Natomiast kluczowym zasobem s3 dobrze wyksztalcone
I wykwalifikowane kadry. Inne istotne czynniki to: globalizacja sieci, szybki rozwdj
technologii cyfrowych, powstanie nowych internetowych kanatow dystrybucji oraz
modeli biznesu. Ponadto sektor kreatywny mocno czerpie z mozliwosci oferowanych
przez innowacyjne technologie. Jak twierdza R.T. Kreutzer 1 M. Sirrenberg, wiele
procesOw tworczych moze by¢é wspieranych przez sztuczng inteligencje (Kreutzer
i Sirrenberg, 2020, s. 211). Zdaniem N. Anantrasirichaia i D. Bulla, w niedalekigj
przyszlosci sztuczna inteligencja, oparta na uczeniu maszynowym, zostanie powszechnie
zastosowana jako narzedzie lub asystent wspoOtpracy w zakresie kreatywnosci. Badacze
doszli do wniosku, ze w kontekscie sektora kreatywnego maksymalne korzysci ze
sztucznej inteligencji beda osiggane tam, gdzie skupia si¢ ona na cztowieku — gdzie ma
na celu zwigkszanie, a nie zastgpowanie ludzkiej kreatywnosci (Anantrasirichai i Bull,
2021, s. 589).

Na podstawie przedstawionych przyktadow definicji sektora kreatywnego nalezy

stwierdzi¢, ze ma on ogromny wplyw na rozwoj przedsigbiorczo$ci i gospodarke kraju.
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W gospodarce konkurencyjnej liczy si¢ w coraz wigkszym stopniu kreatywnosc.
Mniejsze znaczenie odgrywa cena produktu czy sposob wytwarzania. Elementem
innowacyjnosci jest kreatywno$¢, stad polityka przedsigbiorstw nastawiona na
innowacyjnos$¢ uwzglednia zdolnosci pracownikéw do bycia kreatywnymi. Dotychczas
przedsigbiorstwa w walce konkurencyjnej dazyly gldwnie do obnizenia kosztow
produkcji i cen wyrobow. Jednak lepszym rozwigzaniem jest wsparcie kreatywnosci
pracownikow w dazeniu do usprawnienia technologii, poprawy jakosci produktow. Liczg
si¢ zatem ich pomysty, umiejetnosci, otwarto$¢ na nowe rozwigzania i idee.

Rozwo6j sektora kreatywnego stanowi czynnik zwigkszajacy konkurencyjnosé
I innowacyjno$¢ gospodarki. Na styku kultury i ekonomii stymuluje biznes, technologi¢
1 spoteczenstwo oraz napedza innowacje zar6wno w poszczegolnych regionach, jak i na
poziomie transgranicznym (Klein i Spychalska-Wojtkiewicz, 2020, s. 1).
Przedsigbiorstwa sektora kreatywnego wykorzystuja dobra chronione prawami wtasnosci
intelektualnej, co z kolei wpltywa na procesy innowacyjne w gospodarce. Kreujac
warto$ci estetyczne 1 spoleczne, zaspokajaja potrzeby wyzszego rzedu. Tym samym
wplywaja na wzrost zapotrzebowania na nowoczesne dobra materialne. Co wiecej, przy
wytwarzaniu dobr kreatywnych wazna role odgrywa wspotpraca miedzy ich wytworcami
a odbiorcami i wzajemne zaufanie. Przedsigbiorstwa sektora kreatywnego prowadza
intensywng konkurencje¢ komercyjna, ktora obejmuje produkty konsumenckie, takie jak:

moda i design, komunikacja cyfrowa, rozrywka i architektura (Poettschacher, 2005).

3.2. Znaczenie mediow spolecznos$ciowych w modelach biznesu

przedsi¢biorstw sektora kreatywnego

Przedsigbiorstwa sektora kreatywnego przywiazuja szczeg6lng uwage do
kreowania warto$ci przy wykorzystaniu mediow spotecznosciowych. Media te stuzg im
jako kanaly dystrybucji produktéw 1 ustug, a takze stanowig istotny instrument
marketingu. Podmioty kreatywne wykazuja bieglos¢ w korzystaniu z mediow
spotecznosciowych 1 wykorzystywaniu ich do prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej
(Smith i in., 2015).

Przedsigbiorstwa sektora kreatywnego sa zobligowane do korzystania z mediéw
spoteczno$ciowych. Bez obecnosci w social mediach podmiot nie jest zauwazalny, nie
istnieje. Przede wszystkim w serwisach spoteczno$ciowych podmioty gospodarcze,

dziatajagce w ramach sektora kreatywnego moga zaprezentowa¢ swoje umiejetnosci,
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propozycje, pomysty, projekty, zamierzenia szerokiemu spektrum odbiorcow.

Aktywnosci te to nie tylko zdobycie popularno$ci czy bycie dostrzezonym, ale przede

wszystkim mozliwo$¢ nawigzania kontaktow z innymi, rowniez kreatywnymi

przedsigbiorstwami, jak rowniez zdobycia intratnych propozycji. Sektor kreatywny
wykorzystuje poszczegdlne serwisy spotecznosciowe w celach marketingowych, przez
co staje si¢ wiodacg sita napedowa rynkow. Oczywistym jest, ze produkty tego sektora
gospodarki wymagajg stosowania nowoczesnych form dziatan marketingowych (Chen

iin., 2011).

Cho¢ marketing w sektorze kreatywnym musi mierzyc¢ si¢ z szeregiem wyzwan, np.

z nieprzewidywalnos$cig konsumentéw (Wu, 2021), podobnie jak w przypadku kazdego

przedsigbiorstwa w mediach spotecznosciowych mozna ksztaltowaé kazdy element

marketingu, czyli produkt, cene, promocjg, dystrybucje.
Produkty sektora kreatywnego maja pewne specyficzne cechy, ktore determinujg
ich innowacyjnos¢. Sg to miedzy innymi:

— symbolika: produkty przekazujg okreslone komunikaty, znaczenie symboliczne,

—  kulturowos$¢: posiadaja warto$¢ estetyczng, historyczng, duchowa, spoteczna,
symboliczna,

— intelektualizm: ochrona praw tworcy,

— nieoznaczono$¢: trudno$¢ z oszacowaniem popytu, kosztdéw wytworzenia, ceny
akceptowalnej przez odbiorcow,

— potencjat komplementarny: produkty nie mogg istnie¢ samoistnie, wymagaj3
konkretnego otoczenia stworzonego przez inne sektory gospodarki,

— potencjat innowacyjny: moga inspirowa¢ innych twoércoOw réznych branz,

— potencjat poznawczy i edukacyjny: wptywaja wychowawczo na odbiorce, pozwalajg
pozna¢ nowe obszary wiedzy,

— potencjal komunikacyjny: tworza okreSlone wzorce komunikacyjne, ulatwiajg
efektywne porozumiewanie si¢ ludzi, mogg sta¢ si¢ czeScig skladowa kodu
jezykowego (np. ,,coca-cola to jest to”),

— kumulowanie doznan: spowodowanie zmiany preferencji konsumenta (Kotylak,
2015, s. 137).

Produkty sektora przemystow kreatywnych maja wiele cech niewystepujacych

w innych sektorach gospodarki. Z jednej strony determinuje je innowacyjno$¢, z drugiej

istnieje ryzyko niedopasowania do potrzeb odbiorcow, obowigzujacych trendow
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(np. wmodzie). W rezultacie moze wystapi¢ sytuacja, w ktorej produkt sektora
przemystow kreatywnych napotka na bariery rynkowe. Zatem, podobnie jak inne
produkty, wymaga dziatan marketingowych.

Jedng z metod badania jakoSci i uzytecznosci produktu jest zachecenie
uzytkownikéw mediéow spoleczno$ciowych, ktorzy posiadaja konkretny wyrdb, do
prowadzenia dzienniczka. Uzytkownik zapisuje swe uwagi lub odpowiada na pytania
producenta. Zebrane dane sg analizowane, a wnioski stuzg do modyfikacji produktu.
Jednocze$nie przedsigbiorstwo poszerza grupg docelowych konsumentow.

Produkty kreatywne, bedac depozytariuszem warto$ci intelektualnej, symboliczne;j,
wymagaja odmiennych metod dotarcia do potencjalnych konsumentéw. Obecnie
wystepuja metody taczace kreatywno$¢ z marketingiem, takie jak:

— audience development, czyli budowanie publicznosci,

— crowdsourcing, czyli komunikacja i angazowania widzow w dziatania organizacji,

— disruptive, czyli kwestionowanie ustalonego porzadku, podawanie w watpliwos¢
uznanych procedur, zasad w komunikacji marketingowej,

— service i design thinking, czyli nowe podejscie do sposobu projektowania,

— storytelling, czyli sposob narracji fabularnej (Sopinska, 2018).

Decydujace znaczenie dla nowych produktow ma opracowanie skutecznej
kampanii reklamowej z wykorzystaniem mediéw spolecznosciowych. Nalezy zwrocié
uwage, ze musi to by¢ réwniez marketing kreatywny, tak aby dany produkt (marka,
przedsigbiorstwo) wyrdznial si¢ na tle innych. Nalezy przedstawi¢, iz oferowany produkt
jest oryginalny, innowacyjny (Czaplewski, 2007). Dziatania marketingowe, ze wzgledu
na charakter sektora kreatywnego, moga by¢ ukierunkowane na wyzwolenie
kreatywno$ci interesariuszy (Pentina i in., 2018).

Przedsigbiorstwa z sektora kreatywnego prowadza takze promocj¢ internetowa
w mediach spotecznosciowych. Promocja to zespdt dziatan, srodkow, przy uzyciu
ktorych instytucje przekazujg na rynek informacje o produktach badz organizacji. Dzieki
promoc;ji ksztattowane sg potrzeby konsumentow, a takze elastyczno$¢ popytu. Promocja
w mediach spotecznosciowych to takze budowanie relacji pomi¢dzy nabywcami a marka,
kreowanie wizerunku przedsigbiorstwa poprzez public relations. Promocja dzigki
mediom spolecznosciowym jest skuteczniejsza i tansza w pordéwnaniu z innymi mediami.
Reklama internetowa poszerza rynki zbytu, obniza koszy obstugi, otwiera nowe kanaty

komunikacji z nabywca.
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W mediach spolecznosciowych mozna prowadzi¢ szeroko zakrojone kampanie
reklamowe, organizowa¢ konkursy, oferowa¢ produkty po promocyjnych cenach.
Reklamy mogg by¢ wyswietlane przyktadowo z uwzglednieniem lokalizacji klienta
(wojewodztwo, dane miasto). Jedng z form tworzenia reklamy jest zachecenie nie tylko
pracownikow przedsiebiorstwa, ale takze klientéw do wspoitworzenia haset
reklamowych, projektowania spotu. Wspottworzenie polega na zapraszaniu
uzytkownikéw do zaprojektowania kreatywnej reklamy. W ten sposob konsumenci moga
pokazac¢, co jest dla nich istotne, jakie sg tego uwarunkowania. Zatem klienci korzystajacy
z medidw spotecznosciowych maja glos w projektowaniu, co moze zwigkszy¢ empatie,
przyspieszy¢ proces projektowania. Klienci reprezentuja roéznorodne do$wiadczenia,
atakze jezyk przekazu. Jedna z metod stymulowania kreatywno$ci pracownikow
| konsumentow jest wywiad wywotany za pomoca fotografii. Osoby wypowiadaja si¢ pod
wpltywem przedstawionych zdje¢, formulujac zdania, interpretacje, przedstawiajac
skojarzenia. Nastepng metodg projektowania partycypacyjnego sg kolaze mood-boards
(nastrojowo-emocjonalne), tworzone z gotowych elementéw na zadany temat. Taka
sktadanka moze by¢ stworzona z roznych ksztattow, obrazéw, stow. Przedstawia mysli,
odczucia tworcoOw na konkretny temat. Kolaz stanowi ekspresje doswiadczen projektanta.
Zachgcenie uzytkownikow mediow spotecznosciowych do wspoéttworzenia reklamy, czy
nawet opakowania produktu, stanowi zach¢te do pozniejszego korzystania ze strony
internetowej przedsiebiorstwa (Milic-Czerniak, 2019).

Wykorzystujac media spolecznoSciowe do osiggnigcia swoich celow,
przedsiebiorstwa kreatywne musza uwzgledni¢ ich réznice w odniesieniu do innych
medidw internetowych, ze wzgledu na powigzania i organizacje sieci spotecznosciowych.
Elementy mediow spotecznosciowych opieraja si¢ na teoriach wielu nauk, w tym:
psychologii, marketingu, socjologii. Dlatego nalezy doktadnie opisa¢ nastgpujace
terminy: tres¢, motyw, role spoleczne, interakcje, struktur¢ sieci, poniewaz jest to
przydatne przy projektowaniu i konstruowaniu pulpitu multimedialnego (Méntymaéki
i Riemer, 2016).

Korzystajac z mediow spoleczno$ciowych, przedsigbiorstwa kreatywne moga
przeprowadzi¢ analizy sprzedazowe, marketingowe, a takze uzyska¢ dane dotyczace
uzywania strony. Analiza tresci dotyczy liczby odwiedzajacych, czasu spedzonego na
stronie, najczestszy wybor odnosnikéw. Poprzez wpisy internautéw jest mozliwosé

poznania problemdéw konsumentow, czego efektem moze by¢ wprowadzenie brakujacych
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produktéw, przyspieszenie przeprowadzania transakcji, mozliwo$¢ poznania produktow
czy aranzacji (w przypadku producentow mebli, plytek ceramicznych).

Innym sposobem wspotpracy z uzytkownikami mediéw spotecznosciowych jest
przedstawienie paru wariantéw np. reklamy, opakowania, roznigcych si¢ kilkoma
cechami. Uzytkownicy moga wypowiada¢ si¢ na temat konkretnego wariantu badz
zaznacza¢ ikong ,lubi¢ to”. Marketingowcy z sektora kreatywnego czesto korzystaja
z takich metod w celu poznania opinii konsumentow (Moore, 2013). Ten sposob
angazowania uzytkownikow mediéw spotecznosciowych moze by¢ bardzo skuteczny.
Jak dowodza badania Y. Li i Y. Xie, sama obecno$¢ tresci graficznych zwigksza
zaangazowanie. Autorzy doszli takze do wniosku, Ze zaangazowanie ro$nie w przypadku,
gdy sa to wysokiej jakosci profesjonalne zdjecia (Li i Xie, 2019).

Social media dajg przedsigbiorstwom sektora kreatywnego wiele korzysci. Jedna
z zalet jest natychmiastowa komunikacja z klientami. Przedsi¢biorstwa otrzymuja
informacj¢ zwrotng na temat oferowanych produktow, reklamy, cen, promocji, a takze
ewentualne negatywne uwagi czy propozycje zmian, ulepszen. To, co zostaje
udostepnione w mediach spolecznosciowych, powoduje szybka reakcje réznych grup
spotecznych. Im bardziej kreatywne sa tresci, estetyka, tym wigksza jest ogladalnos¢
danej strony internetowej. Kontrowersyjne tresci przyciggaja internautdbw, a poprzez
marketing szeptany zostaja dalej udostepniane. Przedsigbiorstwo, marka staja si¢ bardziej
rozpoznawalne. Atrakcyjne obrazy, informacje, a takze szybko$¢ udzielonej odpowiedzi
na zapytanie wywoluja pozytywne doswiadczenia, zwigkszaja lojalnos¢ klientow.
Przedsigbiorstwa kreatywne osiggng sukces marketingowy, jesli dbaja o aktualnosé
zamieszczonych informacji. Nie moga to by¢ informacje atakujace konsumentow
(Napoli, 2015).

Dane poddawane analizie przez przedsigbiorstwa kreatywne pochodza najczesciej
z nastepujacych zrodet:

— platformy spotecznosciowe: Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn,

—  blogi,

— fora dyskusyjne,

— wypowiedzi pod artykutami na serwisach branzowych,

— wypowiedzi na serwisach z mozliwo$cig zamieszczenia opinii o produkcie,
przedsigbiorstwie (Opineo),

— wypowiedzi pod filmami (YouTube).
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Kolejng zaleta korzystania z medidow spoteczno$ciowych przez przedsigbiorstwa
sektora kreatywnego sa niskie koszty kampanii reklamowych. Reklama internetowa to
skuteczny, a przede wszystkim tani sposob promocji produktéw, marki, organizacji.
Ponadto zasiegg promowania produktu jest nieograniczony. Jest to, bez watpienia,
pozytywna strona marketingu w social mediach (Udayangi Wanniarachchi i in., 2020).
Te same korzy$ci wiazg si¢ z wykorzystaniem medidw spoteczno$ciowych do
prowadzenia kampanii CSR. Wedtug C.-E. Hou, W.-M. Lu i S.-W. Hung, sektor
kreatywny powinien by¢ $§wiadomy kwestii spotecznej odpowiedzialnosci, poniewaz
CSR odzwierciedla sposob, w jaki przedsigbiorstwo dziala w celu spetnienia oczekiwan
spotecznych, determinujgc akceptacje konsumentéow i konkurencyjnos¢ biznesu (Hou
iin., 2019, s. 256).

Nastgpnym pozytywem stosowania przez przedsi¢gbiorstwa kreatywne marketingu
w social mediach jest mozliwos$¢ dotarcia do grup docelowych lub do szerokiego grona
odbiorcow. Targetowanie polega na optymalnym doborze klienta. Wyrdznia si¢
targetowanie autorskie, behawioralne oraz kontekstowe. Pierwsze z nich polega na
wybraniu grupy docelowej, zainteresowanej konkretnym produktem. Targetowanie
behawioralne dotyczy grupy klientéw wybranych na podstawie ich zachowan. Na
podstawie aktywnos$ci uzytkownika na portalach spotecznosciowych opracowany zostaje
jego profil. Przedsiebiorstwo kreatywne kieruje swe reklamy, gry wylacznie do oséb
spelniajacych okreslone kryteria. Z kolei targetowanie kontekstowe polega na
segmentacji materiatow z uwzglednieniem ich tematyki.

W ostatnim czasie zarzadzanie przedsigbiorstwami z sektora kreatywnego ulega
przeksztatceniu pod wplywem technologii informacyjno-komunikacyjnych. Ciagle
eksperymentowanie z modelami biznesu 1 innowacjami w tym obszarze stato si¢ jednym
z kluczowych zrodet przewagi konkurencyjnej. W rezultacie tradycyjne modele biznesu,
ktore dominowaty 1 uchodzily za stabilne w swoich branzach, daly poczatek wielu
udoskonalonym, a czasem wrgcz przetomowym modelom biznesu (Lyubareva i in.,
2014, s. 43). F. Li przeprowadzil badania dotyczace tego, w jaki sposob technologie
cyfrowe ulatwiajg innowacje w modelach biznesu w sektorze kreatywnym. Na podstawie
wynikéw tych badan stwierdzono, ze technologie cyfrowe utatwity wszechobecne
zmiany w modelach biznesu 1 pojawitly si¢ pewne =znaczace trendy, jednak
rekonfigurowane modele biznesu czgsto nie sg ,,nowe” i ,,przetomowe” w dostownym
sensie. Innowacje w modelach biznesu znajduja odzwierciedlenie przede wszystkim

w wykorzystaniu technologii cyfrowych w celu umozliwienia wdrozenia szerszego
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zakresu modeli biznesu niz dotychczas. Znaczacym trendem jest coraz czgstsze
przyjmowanie wielu modeli biznesu jako portfela w ramach jednego przedsigbiorstwa.
Podmioty gospodarcze z sektora kreatywnego korzystajg z wielu modeli biznesu, aby
obstugiwa¢ rézne segmenty rynku, sprzedawac rézne produkty lub angazowaé si¢
w wiele rynkow jednocze$nie. Warto zatem zaznaczy¢, ze technologie cyfrowe ulatwity
wszechobecne zmiany w modelach biznesu we wszystkich branzach sektora
kreatywnego, ale, z nielicznymi wyjatkami, wynikajgce z nich nowe modele biznesu
czesto nie sg zbyt nowatorskie czy bezprecedensowe. W wielu przypadkach technologie
cyfrowe po prostu umozliwiajg organizacjom wdrazanie szerszego zakresu modeli
biznesu niz bylo to dla nich wczesniej dostepne (Li, 2015, s. 1265; Li, 2020, s. 1). Nie
umniejsza to jednak roli technologii cyfrowych w innowacjach modeli biznesu w sektorze
kreatywnym. Nawet drobne udoskonalenia, czy tez konsekwentnie wdrazane
przyrostowe innowacje moga skutkowac¢ uznaniem klientéw i zdecydowac o przewadze
nad konkurentami.

Reasumujac, mozna stwierdzi¢, ze kreatywne przedsiebiorca korzystaja z nowych
zaawansowanych technologii, w tym z mediéw spotecznosciowych, w celu rozwoju
I zwigkszenia konkurencyjnos$ci oraz poprawy relacji z klientami. Dzigki komunikacji ze
spoteczenstwem podmioty gospodarcze potrafig dostosowaé swe produkty do potrzeb
odbiorcow. TreSci zawarte w social mediach zachecaja internautow do nabycia
artykutéw/ustug. Wszelkie podejmowane przez przedsigbiorstwa kreatywne dziatania

stuzg realizacji ich celow, w tym osiggniecie sukcesu ekonomicznego.

3.3. Zasady konceptualizacji i operacjonalizacji modeli biznesu
opartych na mediach spolecznosciowych

Konceptualizacja modeli biznesu opartych na mediach spotecznosciowych
powinna uwzglednia¢ spotecznosciowe uwarunkowania kreowania warto$ci. Nalezy
wzig¢ pod uwage takie kwestie, jak: zdecydowanie szybszy dostep do klientow
umozliwiajacy natychmiastowe reakcje na zglaszane potrzeby, sieciowe procesy
wspotpracy, kierowanie powstatymi wspodlzaleznosciami i relacjami. Rola, jakg wybiera
przedsigbiorstwo do petnienia w ramach sieci tych wspodtzaleznosci i w odniesieniu do
spoteczno$ci internetowej, moze sta¢ si¢ podstawa konceptualizacji modelu biznesu
(Filipowicz, 2016, s. 221-226). Za kluczowy aspekt mozna uznaé takze wykorzystywanie
mediow spotecznosciowych do ksztattowania krajobrazu informacyjnego dostosowanego

do celow prowadzonej dziatalnosci (Komanda, 2019).
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Modele biznesu oparte na mediach spoleczno$ciowych niewatpliwie wiaza si¢
z wirtualnym $rodowiskiem funkcjonowania. Pojecie wirtualnego modelu biznesu jest
szersze, jednak dobrze oddaje ogdlny obraz modelu biznesu, ktoéry opiera si¢ na
wykorzystywaniu mediéw spotecznosciowych. Propozycje procesu konceptualizacji
wirtualnych modeli biznesu przedstawil K. Perechuda w tabeli numer 12. Proces ten
wynika z potrzeby projektowania i wdrazania dynamicznych modeli biznesu, ktore
opierajg si¢ na pomiarze, rejestrowaniu, monitorowaniu oraz dekodowaniu strumieni
danych, informacji i wiedzy (Perechuda, 2020, s. 340). Kreowanie biznesu wirtualnego
wymaga na wstepie informacyjnego przeczesywania sygnatow, zard6wno o charakterze
zewngtrznym, jak i wewnetrznym. Nastepnie konieczny jest ich podziat na trzy rodzaje:
impulsy silnosygnalowe, niskosygnatowe i $mieci informacyjne. W kolejnym etapie
nalezy skoncentrowa¢ si¢ na impulsach silnosygnatowych pod wzglegdem ich
czestotliwoscei, natgzenia, regularnosci i powtarzalnosci. Po tym analizowana jest ich
tres¢, poniewaz nie kazda informacja - nawet ta w pigknym ,,opakowaniu” — zawiera
przydatne tresSci, ktore mozna wykorzysta¢ w projektowaniu jadra biznesu. Dla
organizacji funkcjonujacej w przestrzeni wirtualnej swego rodzaju ,kondensacjg”
pewnego fragmentu rzeczywistosci jest analiza tekstowa informacji. Fragment ten bedzie
polem funkcjonowania przedsiebirostwa w rozumieniu wyrastajacych z niego produktéw

i ustug (Perechuda, 2020, s. 346).

Tabela 12. Fazy konceptualizacji wirtualnego modelu biznesu

Faza Istota Operacjonalizacja
1 Przeczesywanie sygnatow Detekcja strumieni sygnatow zewnetrznych
| wewnetrznych.
2 Pozycjonowanie sygnatéw Impulsy: silnosygnatowe, niskosygnalowe, §mieci
informacyjne.
3 Ogniskowanie impulsow Monitoring: czgstotliwos$ci, natezenia, regularnosci,
silnosygnatowych powtarzalnosci.
Content analysis Analiza tresci, podrzucanie formy, otoczki
Koncentracja na okreslonym Zawezanie formy i tresci.
wycinku rzeczywistosci
6 Definiowanie pola biznesu Wybor produktow i ustug jako no$nikoéw informacji
0 przedsigbiorstwie.

Zrédto: (Perechuda, 2020, s. 346)

Umiejetne zastosowanie mediow spotecznosciowych i zintegrowanie ich z logika

funkcjonowania przedsi¢biorstwa wymaga doglebnego zrozumienia funkcji i konkretnych
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mechanizméw tworzenia warto$ci opartego na mediach spotecznosciowych w ramach
réznych proceséw organizacyjnych (np. w zakresie rozwoju produktow i ustug oraz
obstugi klienta) (Ketonen-Oksi i in., 2016, s. 1833). Operacjonalizacji modeli biznesu
opartych na mediach spotecznosciowych mozna dokona¢ z wykorzystaniem popularnych
narzedzi, takich jak: Magiczny Trojkat (O. Gassmana) czy Business Model Canvas
(A. Osterwaldera i Y. Pigneura), co przestawiono w tabeli 13.

Tabela 13. Modele biznesu oparte na mediach spolecznosciowych — operacjonalizacja

z wykorzystaniem Magicznego Triojkata Gassmana i Business Model Canvas

Narzedzie Komponenty Wplyw mediéw spolecznosciowych
Magiczny Co? (proponowana konsekwentna i przekonujaca klientow strategia przywodztwa
Trojkat warto$¢) jakosciowego realizowana poprzez media spolecznosciowe;
Gassmana unikatowa umiejetnos$¢ przekazania koncepcji i wiedzy na
produkty;
precyzyjnie zdefiniowana tozsamos$¢ cyfrowa przedsigbiorstwa,
spojna z oczekiwaniami klientow;
Jak? (tancuch wirtualny tancuch wartosci oparty na dynamicznych relacjach
warto$ci) z klientem;
wyprzedzanie potrzeb klienta;
sie¢ inicjatyw w sieci internetowej oparta na behawioralnym,
szybkim podejmowaniu decyzji;
sledzenie potrzeb klienta przez Internet;
Dlaczego? otwieranie przestrzeni wirtualnej dla biznesu poprzez
(mechanizm wplywanie
powstawania na skutecznos$¢ i efektywno$¢ organizacji klientow;
zyskow) partnerskie otwarte relacje z klientami oparte na uczciwosci
biznesowej oraz wdrazaniu zasad spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu poprzez Internet;
szybka reakcja, precyzja, stownos$¢, uczciwosc;
uczestnictwo w emocjach klienta;
empatia w odniesieniu do percepcji klienta;
Business Propozycja ustugi profesjonalne;
Model warto$ci cyfrowe programy uzytkowe;
Canvas wynikajaca Outsourcing;
z wykorzystania | _ mjkromanufacturing;
mediow innovation market places;
spofecznoseiowych | _ gaformy e-commerce:
pozyczki przez internet (social lending);
e-banking;
e-ptatnosci;
cross sealing;
fan page;
forum dyskusyjne;
Kluczowe ustugi online;
aktywnosci zarzadzanie trescig;
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Narzedzie Komponenty

Wplyw medi6w spolecznosciowych

wymiana informacji;

ushugi handlowe;

ustugi rozproszone (peer-to-peer);
wyszukiwanie general and special search;
e-edukacja;

tworzenie profili;

Kluczowe e-zasoby

technologie ICT,;

technologia Adobe Flash, PDF;
multimedialnos$¢ i interaktywnos¢ stron wwwi;
e-RTV;

blogi;

wikis;

C&C commerce;

Kluczowi aktorzy
sieci internetowej

integrator fancucha wartosci;

platforma wspolpracy;

spoteczno$¢ wirtualna;

rynek obshugiwany przez strong trzecia;
e— nabywca;

Relacje z e-
klientami

E-attraction;
e-bargaining;
e-transaction;
e-retailing;
e-payment;
e-delivery;

Kategorie e-
klientow

reklama;

filia;

brokerstwo;
spolecznosc;

info posrednictwo;
producent;
handlowiec;
subskrypcja;

Kanaty
komunikacji
internetowej

chmura obliczeniowa;
dzielenie si¢ wiedza;
rozsiewanie warto$ci;
platformy handlowe;
content marketing;
crowdfinancing;

Struktura
przychodéw

przychody z ustug biznesowych;
przychody z ustug towarzyskich;
przychody z ustug hobbystycznych;

Struktura kosztow

koszty pozycjonowania stron;
koszty ushug hostingowych;
koszty subskrypcji.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie (Jabtofiski, 2017, s. 100-101)
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Szybko rozwijajace si¢ sSrodowisko mediow spotecznosciowych nie tylko wymaga
od menedzerow ponownego przemys$lenia swoich modeli biznesu pod katem wartos$ci
oferowanej ich interesariuszom, ale takze stwarza mozliwosci do cigglego tworzenia
nowych modeli biznesu. Platformy mediow spotecznosciowych stanowig nowy
instrument do osiggania celow biznesowych, takich jak: poszukiwanie wiedzy,
komunikacja oraz wspoétpraca w ramach organizacji i pomiedzy nimi (Zhang i Zhu, 2022,
s. 56-57). Jak wynika z analizy przedstawionych w powyzszej tabeli danych, wachlarz
zastosowan mediow spotecznosciowych w ramach modeli biznesu jest niezwykle szeroki.

A. Jabtonski zdefiniowat nastgpujacy zbior ogdlnych zasad, na ktérych powinna
opierac¢ si¢ operacjonalizacja modeli biznesu bazujacych na mediach spoteczno$ciowych
(Jabtonski, 2017, s. 102):

1. znalezienie pomystu na opracowanie nowej, niezastosowanej dotychczas wartosci
dla klientow w przestrzeni internetowej;

2. dobor technologii, ktére beda stanowi¢ bazg nowej wartosci dla klientow lub
uzytkownikoéw;

3. zaprojektowanie modelu biznesu umocowanego na pomysle e-biznesu (sposobu,
w jaki bedzie tworzona i dostarczana nowa wartosc);

4. okreslenie zrodet przychodow oraz mechanizméw cenowych;

5. stworzenie zalozen dotarcia do szerokiej grupy uzytkownikow — koncepcji dzielenia
si¢ warto$cia;

6. znalezienie odpowiednich zrédel finansowania nowego przedsiewziecia;

7. poddawanie modelu biznesu testom, testowanie hipotez strategicznych zwigzanych
z dostosowywaniem atrybutow modelu biznesu do oczekiwan uczestnikow rynku;

8. monitorowanie osigganych efektow i kluczowych wskaznikéw sukcesu.

W nowych modelach biznesu opartych na mediach spotecznos$ciowych,
zdefiniowanych m.in. przez tacznos$¢ z klientem/uzytkownikiem 1 interaktywnosc¢, tres¢
idzie w parze z technologig, powodujac dalekosiezne skutki dla sposobu, w jaki
przedsiebiorstwa wplywaja na obecnych i potencjalnych klientow/uzytkownikow (Hanna
I in.,, 2011, s. 266). Ten specyficzny charakter modeli biznesu bazujacych na
wykorzystaniu medidw spotecznosciowych wigze si¢ z innowacyjnymi propozycjami
warto$ci, niestandardowymi mechanizmami cenowymi i mechanizmami zapewniania
przychodéw, a takze nadrzedna rola komunikacji i relacji w ramach spotecznos$ci
internetowych. Pocigga to za sobg konieczno$¢ odnalezienia odpowiednich sposobow

monitorowania realizacji zatozonych celow.
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3.4. Specyfika modeli biznesu przedsi¢ebiorstw sektora kreatywnego

Sektor kreatywny cechuje wysoki poziom zrdéznicowania miedzy dziatajgcymi
w nim przedsi¢gbiorstwami (Salder, 2020, s. 63). Niemniej, ze wzgledu na charakter
sektora, modele biznesu przedsigbiorstw w mniejszym lub wigkszym stopniu laczy
specyfika procesu tworzenia wartosci. Rowniez zrédlta przewagi konkurencyjnej
W sektorze kreatywnym wyrozniajg go na tle innych. Nalezg do nich - kreatywnos¢
| inicjatywa, umiejetno$ci projektowe i techniczne, zaawansowana konceptualizacja oraz
zdolno$¢ reagowania na szybkie zmiany (Apivantanaporn i Walsh, 2012, s. 244).
Konieczne sg takze cigglte innowacje oraz unikalne produkty i procesy. Dodatkowo cenna
jest zdolno$¢ adaptacji do uwarunkowan otoczenia, m.in. ze wzgledu na trudny do
przewidzenia popyt (Berzins, 2012, s. 7).

Specyficzny charakter ma wartos$¢, jaka przedsicbiorstwa sektora kreatywnego
oferuja swoim klientom. Produkty lub ustugi sa czesto unikalne i maja dostarczaé
klientom wyjatkowych do§wiadczen (Carter i Carter, 2020). Wsrod przyktadow mozna
wymieni¢ kreatywne kampanie marketingowe badZz nowatorskie projekty artystyczne.
Uwzgledniajagc fundamentalne znaczenie propozycji wartosci dla konstrukcji modelu
biznesu, innowacje w odniesieniu do unikalnej propozycji warto$ci mozna traktowac jako
jeden z kluczowych czynnikow sukcesu w sektorze kreatywnym (Apivantanaporn
i Walsh, 2012, s. 249). Innowacje te moga by¢ ukierunkowane m.in. na wywotanie
okreslonych emocji u klientéw lub umozliwienie klientom wyrazenia swojej tozsamosci
i stylu.

Biorac pod uwage kluczowe zasoby przedsigbiorstw sektora kreatywnego, nalezy
podkresli¢ znaczenie zasobow niematerialnych, ktore - w warunkach gospodarki opartej
na wiedzy - decyduja o trwalej przewadze konkurencyjnej (Haji i Ghazali, 2018; Khan
iin., 2020; Wang i in., 2020). Wiedza zaliczana jest do najwazniejszych zasobow
strategicznych, co znajduje odzwierciedlenie w rosnagcym znaczeniu aktywow
niematerialnych w wycenie przedsigbiorstw oraz rozwoju gospodarki kreatywnej (Grant
i Phene, 2022, s. 3). Dla przedsigbiorstw sektora kreatywnego wiedza stanowi kluczowy
zasob, ktory jest zrodtem nowych pomystow; z kolei pomysty te sg niezbedne, aby moc
tworzy¢ wartos¢ dodang. Kreatywno$¢ wywodzi si¢ zatem z wiadomosci zdobytych na
dowolnym etapie tworzenia wiedzy, zardwno tej ukrytej, jak i jawnej (Chandra, 2019,
s. 213-215).
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Przedsigbiorstwa sektora kreatywnego moga zwigksza¢ zasoby wiedzy w oparciu
o kapital spoteczny. Kapitat spoleczny w sektorze kreatywnym moze stanowi¢ wiez
mi¢dzy jedng organizacjg a drugg, miedzy sektorem kreatywnym a innymi sektorami lub
instytucjami publicznymi, a takze migdzy przedsiebiorstwami z sektora kreatywnego
a klientami. Kiedy interakcja miedzy stronami wzrasta, tworzy si¢ silniejszy i1 bardziej
warto$ciowy kapital spoleczny, z ktérego skorzysta organizacja. Dzigki kapitalowi
spotecznemu przedsiebiorstwa sektora kreatywnego moga eksplorowaé, gromadzic¢
I tworzy¢ wiedze potrzebng do ksztattowania proceséw oraz dostarczania kreatywnych
produktow i ushug. Kapitat spoleczny jest zrédlem wiedzy i pozwala osiggaé przewagi
konkurencyjne, prowadzac do tworzenia i pozyskiwania wiadomosci, transferu wiedzy
pomiedzy organizacjami oraz zwigkszania efektywnosci w warunkach wymiany
informacji i zasobow (Mayasari i Chandra, 2020, s. 485-486). Z tej perspektywy modele
biznesu przedsigbiorstw z sektora kreatywnego powinny réwniez opierac si¢ na relacjach,
ktore sprzyjaja budowaniu kapitalu spotecznego.

W tabeli 14 przedstawiono charakterystyke modeli biznesu przedsigbiorstw sektora
kreatywnego w ujeciu K. Caban-Piaskowskiej. Nalezy zwrdci¢ uwage, ze wiedza
I umiejegtnosci stanowig kluczowe zasoby, niezaleznie od rodzaju przedsigbiorstwa.
Wktad intelektualny jawi si¢ jako uniwersalne zrodto innowacyjnosci modeli biznesu

w sektorze kreatywnym.

Tabela 14. Charakterystyka modeli biznesu przedsi¢biorstw sektora kreatywnego

RPdZ.aJ Charakterystyka modelu biznesu Zrédia nnowacyjnosct
przedsi¢biorstwa modelu biznesu

Dostawcy ustug Wartos¢ dla klienta: Wkiad intelektualny,
kreatywnych $wiadczenie ustug chronionych prawem wykorzystanie umiejgtnosei
(np. agencje reklamowe, | autorskim (segment B2B). i wiedzy artystycznej,
pracownie projektowe) estetyka, niematerialne

Formuta zysku: walory produktu.

przychody: optaty za §wiadczenie ustug;

koszty: koszty ustug, materiatow.

Kluczowe zasoby:

wiedza i umiej¢tnosci, relacje, reputacja, silna

marka, sprawny system zarzadzania.

Kluczowe procesy:

tworzenie i projektowanie, sprzedawanie.
Producenci kreatywnych | Warto$¢ dla Kklienta: Wkiad intelektualny,
tresci (np. producenci tworzenie tresci dostarczanych szerokiej Swiadomos¢ nurtow

publicznoscei (segment B2C). artystycznych, praca jako
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Rodzaj
przedsiebiorstwa

Charakterystyka modelu biznesu

Zrédta innowacyjnosci
modelu biznesu

filmowi, studia
graficzne)

Formula zysku:

przychody: sprzedaz tresci, reklamy, udzielanie
licencji;

koszty: produkcja tresci, marketing.

Kluczowe zasoby:

pomysly, wiedza i umiejetnosci, relacje, zasoby
finansowe, maszyny i urzadzenia, reputacja,
silna marka, sprawny system zarzadzania.

Kluczowe procesy:

tworzenie i projektowanie, produkcja,
marketing.

sztuka — cel sam w sobie
(sztuka dla sztuki), estetyka,
walory niematerialne, efekty
pracy duzego

i zroznicowanego zespotu
tworczego.

Dostawcy kreatywnych
doswiadczen

(np. agencje
organizujace wydarzenia
kulturalne)

Wartos¢ dla klienta:

dostarczanie produktow/ustug w formie
doswiadczen (segment B2C).

Formula zysku:
przychody: optata za uzytkowanie, reklama;

koszty: przygotowanie produktow/ustug,
marketing.

Kluczowe zasoby:

wiedza i umiejetno$ei, zasoby finansowe,
relacje, reputacja, silna marka, sprawny system
zarzadzania.

Kluczowe procesy:

tworzenie i projektowanie, produkcja,
organizacja, marketing.

Wktad intelektualny,
wykorzystanie umiejetnosci
i wiedzy artystycznej,
estetyka, walory
niematerialne, subiektywna
satysfakcja klienta.

Producenci unikalnych
dobr (np. rzemieslnicy,
projektanci mody)

Wartos$¢ dla klienta:
tworzenie unikalnych dobr (segment B2C).

Formuta zysku:
przychody: sprzedaz;

koszty: koszty state, wytwarzanie produktow.

Kluczowe zasoby:
maszyny i urzadzenia, wiedza i umiejgtnosci,
reputacja, silna marka.

Kluczowe procesy:

tworzenie i projektowanie, produkcja,
sprzedawanie.

Warto$¢ dodana w postaci
autorskich projektow,
limitowana produkcja,
wktad estetyczny, sztuka
jako produkt, efekt pracy
duzego i zréznicowanego
zespotu tworczego,
subiektywna satysfakcja
klienta.

Zrédto: (Caban-Piaskowska, 2019, s. 159-160)

Atrybutem dziatalnosci przedsigbiorstw kreatywnych jest zbiorowy proces

tworzenia. Praca nad zloZzonymi produktami wymaga czesto zaangazowania duzych

I zroznicowanych zespotow, ktorych czlonkowie maja rézne kompetencje i wiedze,

a nawet rozne wizje finalnego produktu. W zwigzku z tym przedsigbiorstwa organizuja

sieci wspolpracy. Kiedy powstajg kreatywne produkty, bedace efektem ludzkiej
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wyobrazni 1 umiejetno$ci generowania oryginalnych pomystow, freelancerzy sa
zapraszani do pracy obok etatowych pracownikow (Caban-Piaskowska, 2018, s. 60).
Ponadto realizowane projekty moga wigza¢ si¢ z intensywng wspolpraca
miedzyorganizacyjna.

Istotng kwestia w kontek$cie znaczenia zasobow w modelach biznesu
przedsigbiorstw sektora kreatywnego jest zatem otwarto$¢ i wspolpraca. Kluczowe jest
podjecie decyzji, ktore czynnosci organizacja wykonuje we wlasnym zakresie, ktore sg
zlecane na zewnatrz, a ktore sg wykonywane w przedsigbiorstwach partnerskich. Gtéwna
decyzja strategiczna - ,,zrob, kup lub wspolpracuj”- okresla optymalng bazg zasobow,
a takze schemat otaczajacego przedsi¢biorstwo ekosystemu (DaSilva i Trkman, 2014,
s. 382-383). Organizacje coraz czeSciej integrujg zasoby zewnetrznych podmiotow
(znajdujacych si¢ w sieci/ekosystemie) w ramach swoich proceséw tworzenia wartos$ci,
w zwigzku z czym pojawiajg si¢ pytania, w jaki sposob strategie te moga zapewnic
przewage konkurencyjna, gdy zrezygnuje si¢ z kontroli wszystkich zasobow. Powstaly
nowe koncepcje, takie jak otwartos$¢ strategiczna, ktére moga pomdc w wyjasnieniu tego
zjawiska. Stoja one jednak w sprzeczno$ci z tradycyjnymi, opartymi na zasobach
pogladami na przewage konkurencyjna, ktére bazuja si¢ na peinej kontroli zasobow
(Brenk i in., 2018, s. 1). Przyjmuje si¢ zalozenie, Ze przedsigbiorstwa nie musza posiadac
wszystkich zasobow na wilasno$¢. Moga uzyska¢ do nich dostgp za posrednictwem
innych podmiotéw w swojej sieci. Przyjmujac t¢ perspektywe, mozna stwierdzi¢, ze
najcenniejszym zasobem organizacji s3 jej relacje z innymi uczestnikami sieci
(Kindstrom 1 Kowalkowski, 2014, s. 100). Dzigki nim przedsigbiorstwo moze uzyskac
dostep do zasobow niezbednych do udanej zmiany modelu biznesu, co przektada si¢ na
poprawe jego konkurencyjnosci. Pomyslna innowacja modelu biznesu oparta na
kluczowych zasobach staje si¢ wigc mozliwa dzigki odpowiedniej strukturze i dynamice
sieci (Caliai in., 2007, s. 426-432).

Zasoby sa kluczowag sktadowa modeli biznesu przedsigbiorstw sektora
kreatywnego. Kwestig, ktora powinna by¢ rozpatrywana przez przedsigbiorstwo, jest
status zasobow (posiadane na wilasno$¢/udostgpnione w ramach sieci). Decyzje w tym
zakresie moga wigza¢ si¢ zarOwno z szansami, jak 1 zagrozeniami, cO wymaga
rozwazenia roznych scenariuszy i kierunkow rozwoju.

Nalezy zwr6ci¢ uwage, ze przedsigbiorstwa sektora kreatywnego dziataja
w warunkach wysokiej niepewnosci i ztozonosci otoczenia. Dodatkowo warto$¢ w tym

sektorze nie jest catkowicie zdeterminowana przez producenta (Carter i Carter, 2020,
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S. 142), co moze wigza¢ si¢ z konieczno$cig zarzadzania konfliktami i paradoksami.
Do takich konfliktow i paradoksow dochodzi w wyniku wzajemnie sprzecznych zadan
| konkurencyjnych celow wielu interesariuszy. Pojawiaja si¢ widoczne napiecia, gdy
zaangazowane osoby walczg o rdwnoczesne sprostanie sprzecznym zadaniom i rolom
oraz wlaczenie ich do procesu decyzyjnego. Zdaniem I. Rozentale i P.J. van Baalena,
modele biznesu w sektorze kreatywnym sa ksztaltowane pod wplywem praktyk
menedzerskich poprzez podejmowanie taktycznych decyzji w celu rozwigzywania
konfliktéw i1 paradokséw (Rozentale i van Baalen, 2021, s. 1-4). Z kolei badanie
przeprowadzone przez K. Ryabova, V. Foming i A. Ghosha sugeruje, ze przedsi¢gbiorstwa
z sektora kreatywnego moga radzi¢ sobie zar6wno z zagrozeniem ze strony konkurencji,
jak 1 niestabilnoscia 1 zlozono$cia otoczenia poprzez proces polegajacy na
eksploracyjnym przeksztatcaniu i eksperymentowaniu prowadzacym do rozwoju
»przetamywania stereotypow” jako podstawowej kompetencji. Ta podstawowa
kompetencja moze zosta¢ przeksztalcona w dynamiczng zdolno$¢ do radzenia sobie ze
zmianami w otoczeniu (Ryabova i in., 2022, s. 242).

Podsumowujac powyzsze rozwazania, mozna stwierdzi¢, ze modele biznesu
przedsiebiorstw z sektora kreatywnego wyroznia przede wszystkim swoisty charakter
propozycji wartosci (unikalna, niekonwencjonalna warto$¢ oferowana klientom) oraz
fundamentalne znaczenie wiedzy jako kluczowego zasobu, w oparciu o ktory
przedsigbiorstwo tworzy wartos¢. Komponenty modelu biznesu powinny by¢
zintegrowane w taki sposob, aby generowanie nowych pomysiow 1 innowacyjnych
rozwigzan przebiegalo mozliwie sprawnie. Niemniej, ze wzgledu na zarysowane
wczesniej uwarunkowania otoczenia, w ktorym funkcjonuja przedsigbiorstwa kreatywne,
ksztalttowanie modeli biznesu stanowi znaczace wyzwanie dla menedzerow.

W ramach pierwszych trzech rozdziatéw pracy dokonano gruntownej analizy
teoretycznej dotyczacej medidow spolecznosciowych, modeli biznesu oraz ich zwigzku
Z przedsiebiorstwami z sektora kreatywnego. W pierwszym rozdziale skoncentrowano
si¢ na definicji medidw spotecznosciowych w kontek$cie nauk o zarzadzaniu i jakosci,
ich klasyfikacji oraz charakterystyce najpopularniejszych platform. Ponadto, omdéwiono
role mediow spotecznosciowych w zarzadzaniu przedsigbiorstwem, co stanowito
fundament dla kolejnych rozwazan. W rozdziale drugim podjeto tematyke modeli biznesu
jako narzedzia zarzadzania przedsigbiorstwem. Dokonano analizy istoty i komponentéw
modeli, ich roli w procesie zarzadzania oraz metod oceny. Ponadto, omdéwiono

wspotczesne kierunki rozwoju modeli biznesu, co pozwolilo na ugruntowanie
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teoretycznych podstaw dalszych badan. Rozdziat trzeci skupit si¢ na relacji pomiedzy
mediami spoteczno$ciowymi a modelami biznesu przedsigbiorstw z sektora
kreatywnego. Przeprowadzono analiz¢ znaczenia tych medidow w kontekscie
przedsigbiorstw kreatywnych, w tym ich roli w modelach biznesu. Ponadto, oméwiono
zasady konceptualizacji i operacjonalizacji modeli biznesu opartych na mediach
spoteczno$ciowych, ze szczegdlnym uwzglednieniem specyfiki przedsiebiorstw sektora
Kreatywnego.

Poprzez teoretyczne rozwazania zawarte w tych rozdziatach, zrealizowano cele
pracy, w tym usystematyzowanie dotychczasowej wiedzy naukowej z zakresu mediow
spotecznosciowych i ich roli w kreowaniu modeli biznesu (Cl1), oraz okreslenie roli
| znaczenia mediow spotecznosciowych w przedsigbiorstwach z sektora kreatywnego
(C2). Przeprowadzony przeglad literatury pozwolit na solidne przygotowanie podstaw do

dalszych badan empirycznych i praktycznych rozwazan.
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Rozdziat 4

Ocena znaczenia mediow spotecznosciowych w ksztattowaniu

modelu biznesu przedsiebiorstw sektora kreatywnego

4.1. Metodyka badan empirycznych

Przedmiotem badan empirycznych zawartych w dysertacji jest identyfikacja
czynnikdw zwigzanych z mediami spoleczno$ciowymi wraz z ich wplywem na
ksztaltowanie modeli biznesu przedsigbiorstw z sektora kreatywnego. W rozprawie nauk
owej wykorzystano zintegrowane podej$cie metodologiczne, ktore obejmuje zardwno
badania jako$ciowe, jak i ilosciowe. Przeprowadzone analizy pozwolg na weryfikacje
postawionych hipotez.

Badania jako$ciowe zostaly zrealizowane za pomoca metody wywiadu. Wywiad
jest doskonatym sposobem na poznanie opinii, interpretacji oraz punktéw widzenia
badanych grup i osoéb (Glinka i Czakon, 2021, s. 100). Pozwala pozyskaé tresciwy
materiat dokumentujacy doswiadczenia uczestnikow, ich wiedzg, pomysty oraz wrazenia
(Alvesson, 2003). Jest to sposob postgpowania, ktory ma zastosowanie przede wszystkim
w dziedzinach naukowych takich jak: zarzadzanie (w tym zasobami ludzkimi),
socjologia, medycyna oraz psychologia. Metoda ta polega na zadawaniu pytan
I uzyskiwaniu odpowiedzi bezposrednio od respondentow. Wywiad jest jednym
Z najczescie] stosowanych rozwigzan, ktore pozwala na zgromadzenie danych
0 charakterze jakosciowym (opisowym) (Gregulska-Oksinska, 2021, s. 27).

Metoda badawcza, ktéra wykorzystano w dysertacji sg wywiady poglebione, czesto
zwane tez intensywnymi (Charmaz, 2013). Jest to szczegotowa forma gromadzenia
odpowiedzi, ktérg charakteryzuje otwartos¢, a takze elastyczno$¢. Ich celem jest
uzyskanie jak najpetniejszych informacji od rozméwcow, dlatego z zalozenia trwaja
relatywnie dlugo (najczesciej nie mniej niz godzing, czasem wiele godzin), rozmowcy
zachgcani sg za$ do rozwijania watkow, ktore sami wskazujg jako istotne (Gregulska-
Oksinska, 2021, s. 102). Metoda ta posiada swoje wlasciwosci do ktorych zalicza sig:

— indywidualne podejscie — kazda rozmowa przeprowadzona za pomoca wywiadu
poglebionego jest w petni dostosowana do profilu rozmoéwcy, jego wiedzy, a takze

mozliwosci;
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— glebsze zrozumienie — wywiad poglebiony w odroznieniu od innych metod pozwala
na uzyskanie zdecydowanie bardziej szczegdtowych informacji dotyczacych np.
procesow zachodzacych w badanym podmiocie gospodarczym;

— zaufanie rozméwcy — zastosowanie tej metody powoduje, ze rozmoéwca czuje si¢
znacznie bardziej komfortowo podczas prowadzonej rozmowy, dzigki czemu jego
odpowiedzi sg szczegotowe 1 umozliwiajg weryfikacje wczesniej przyjetych hipotez
badawczych;

— przewaga jakos$ci nad ilo$cig — wywiad poglebiony umozliwia zgromadzenie danych
jakosciowych, czyli opisowych (Minski, 2015, s. 30-31).

Przygotowanie wywiadow w konkretnym badaniu obejmuje stworzenie
scenariusza wywiadu oraz ustalenie szczegdtow technicznych kazdego z prowadzonych
wywiadow (Minski, 2015, s. 107). Do finalizacji badan jakosciowych zastosowano
narzedzie jakim jest autorski scenariusz wywiadu. Jest to zestaw uporzadkowanych,
przemys$lanych iotwartych pytan, ktore pozwalaja na zgromadzenie danych
jakosciowych (opisowych).

Na potrzeby niniejszego badania jakosciowego skonstruowano autorski
kwestionariusz wywiadu (zalacznik nr 1), majacy na celu doglgbne zrozumienie
zagadnien zwigzanych z wykorzystaniem mediéw spoteczno$ciowych oraz identyfikacja
modeli biznesu w sektorze przedsigbiorstw kreatywnych. Kwestionariusz zostat
opracowany precyzyjnie, z uwzglednieniem zasad poufnosci, rejestrowania rozmow oraz
ograniczenia czasu trwania wywiadu do 60 minut. W sekcji wstgpu do badan
zastosowano trzy pytania eliminujgce respondentéw niespeiniajacych $cisle okreslonych
kryteriow, takich jak branza przedsigbiorstwa — zaliczana do sektora kreatywnego, staz
korzystania z medidw spolecznosciowych przynajmniej przez 5 lat, oraz status firmy jako
$redniej lub duze;.

Kwestionariusz wywiadu obejmowat 30 pytan otwartych, skupiajac si¢ na dwoch
kluczowych obszarach: ogdlnych informacjach o przedsigbiorstwie 1 respondencie,
a takze problematyce zwigzanej z mediami spoteczno$ciowymi i modelem biznesu.
W trakcie wywiadu autor stosowal takze pytania dodatkowe, majace na celu
maksymalizacj¢ pozyskiwanych informacji. Pytania dotyczyly m.in. profilu
przedsigbiorstwa, dtugosci dziatalnosci, liczby zatrudnionych pracownikow, pozycji na
rynku, modelu biznesu stricte oraz roli i stanowiska respondenta w badanym

przedsigbiorstwie.
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Kolejne sekcje kwestionariusza wywiadu koncentrowaly si¢ na zagadnieniach
zwigzanych z mediami spoteczno$ciowymi. Badane zagadnienia dotyczyty korzystania
Z poszczegolnych platform, roli mediow spoteczno$ciowych, stosowanych narzedzi
analizy uzytkownikow, grupy docelowej, komunikacji z klientami, wptywu na strukture
przychodow i kosztow, a takze oceng korzysci wynikajacych z korzystania z mediow
spotecznosciowych. Ostatnia sekcja skupita si¢ na oczekiwaniach, planach na przysztos¢
oraz roli, jakg media spoteczno$ciowe moga odgrywa¢ w realizacji modelu biznesu
przedsigbiorstwa.

Otrzymane odpowiedzi postuzyly do identyfikacji oddzialywania mediéw
spotecznosciowych na poszczegdlne komponenty modeli biznesu przedsigbiorstw
Z sektora kreatywnego. W konteks$cie badan jako$ciowych niniejszej dysertacji, ich celem
bylo wyznaczenie obszarow wymagajacych poglebionych badan ilosciowych
zwigzanych z modelami biznesu i mediami spotecznosciami. Otrzymane informacje
dostarczyly glebszego zrozumienia interakcji migdzy mediami spoteczno$ciowymi
amodelami biznesu w specyficznym kontek§cie branzowym, umozliwiajac
zidentyfikowanie obszaroéw, w ktorych dalsze badania ilosciowe mogg przynies¢ bardziej
szczegotowe 1 uzasadnione wyniki. Przeprowadzone badania jakoSciowe stanowity
istotny punkt wyjscia do dalszych ilosciowych badan empirycznych, pozwalajac na
bardziej kompleksowa analiz¢ wpltywu medidow spotecznosciowych na tworzenie
I modyfikacje modeli biznesu przedsigbiorstw z sektora kreatywnego.

Z analitycznego punktu widzenia metody ilosciowe odgrywaja w naukach
0 zarzadzaniu i jakosci istotna, jesli nie glowna rolg (Czakon, 2023, s. 279). Badania
ilosciowe to wszelkie badania empiryczne, w ktorych dokonuje si¢ pomiaru okreslonych
zmiennych w sposob ilosciowy przy wykorzystaniu instrumentéw takiego pomiaru.
Ilosciowy charakter maja takze badania ankietowe, w ktorych weryfikuje si¢, opierajac
si¢ na czestosci wypowiedzi, postawiong hipoteze (Czakon, 2015, s. 26). Do finalizacji
badan w niniejszej dysertacji wykorzystano badania ankietowe. Jest to sposob
gromadzenia danych dotyczacych najczgsciej okreslonej zbiorowosci lub badanego
podmiotu. Zastosowanie tego rozwigzania umozliwia badaczowi zrozumienie
mechanizmow, zjawisk, postaw, zachowan 1 cech, ktore sg charakterystyczne dla danej
grupy. Metoda ta posiada wiele zalet, ktore sg istotne z punktu widzenia prowadzonego
procesu badawczego. W tak rozumianym podejsciu ilosciowym badacz formutuje
W sposob precyzyjny hipotezy badawcze, weryfikujac je statystycznie oraz rozstrzyga

0 istotnosci odkrywanych zalezno$ci. Efektem prowadzonych badan sg wnioski
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0 charakterze deskryptywnym, pozwalajace zweryfikowac poprawnos¢
dotychczasowego opisu badanego zjawiska lub sformutowaé nowe oryginalne prawa
(Czakon, 2023, s. 279). Taki punkt widzenia nie jest nieuzasadniony, wywodzi si¢ on
bowiem wprost z niektorych definicji badan iloSciowych, przez ktore rozumie si¢
usystematyzowane badanie empiryczne wybranego zjawiska realizowane za pomocag
technik statystycznych, matematycznych lub obliczeniowych (Given, 2008).

Metoda, ktora zostata wybrana do realizacji badan ilosciowych jest ankieta. Jest to
zbior dziatan i czynno$ci realizowanych w celu zgromadzenia danych, istotnych z punktu
widzenia poruszanej w pracy problematyki. Rozwigzanie to jest zwigzane z uzyskaniem
odpowiedzi na pytania zamknigte lub pototwarte przygotowane przez autora badan. Jedng
z najistotniejszych czynnosci, ktoéra musi zostaé zrealizowana w ramach tej metody jest
wybor populacji — czyli grupy oséb lub podmiotdéw, ktéra zostanie objeta badaniem
ankietowym. Jej selekcja musi by¢ jednak celowa i wczesniej przemyslana przez autora
(Krok, 2015, s. 66-67).

Procedura badawcza rozpoczyna si¢ od rozdysponowania kwestionariuszy ankiety
wsrod respondentow, a konczy si¢ na ich zwrocie do prowadzacego badanie.
Kwestionariusze dostarczane sg respondentom r6znymi kanatami komunikacyjnymi po
to, aby uzyskac¢ od badanych miarodajne i rzetelne informacje. Zadbano o zapewnienie
respondentom odpowiednich warunkow dotyczacych anonimowosci udzielanych
informacji, atakze objasniono ankietowanym, w jaki sposob powinni udzielaé
odpowiedzi (Szyjewski, 2018, s. 149-150).

Najczesciej w kwestionariuszu ankiety uwzgledniane s3 dwie grupy pytan.
Pierwsza z nich tworza pytania odnoszace si¢ bezposrednio do cech socjo-
-demograficznych respondentow. Wsrod nich mozna wyodrgbni¢ m.in.: wiek, pte¢,
miejsce zamieszkania, status zawodowy i staz pracy. Druga kategori¢ tworza pytania
merytoryczne, ktore odnosza si¢ juz do podjetego tematu badan. Odpowiedzi, ktore sg
uzyskiwane umozliwiajg rozwigzanie postawionych probleméw badawczych, a takze
zweryfikowanie przyjetych hipotez (Szyjewski, 2018, s. 151). Niewlasciwy wybor
metody, ograniczenie zakresu badanej populacji oraz nieprawidtowy dobor respondentow
moga znaczgco znieksztalci¢ rezultaty badania. Nieuwzglednienie przypadkow
ewidentnego manipulowania probg badawcza i selekcji metody w celu uzyskania
okreslonego rezultatu stanowi dodatkowy czynnik wplywajacy na wiarygodno$¢
wynikow badania ankietowego. Z tego wynika, ze rzetelno$¢ wynikow tego typu badan

jest Scisle zalezna od starannego przygotowania i realizacji badania. Ostateczny wynik
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najlepiej przygotowanego badania ankietowego zalezy od informacji zebranych
w kwestionariuszu ankietowym wypetlianym przez ludzi, ktorzy wypetniajac go, daja
wyraz swoim emocjom, aktualnym problemom, chwilowym nastrojom. Mozliwe jest, ze
wypetnienie tego samego kwestionariusza ankietowego w innym czasie datoby zupeknie
inny wynik, co ma zwigzek z aktualnym stanem emocjonalnym wypetniajacego
(Szyjewski, 2018, s. 125).

Na potrzeby badania ilo§ciowego przygotowano autorski kwestionariusz wywiadu
(zal. nr 2). Badanie kwestionariuszowe zostalo zrealizowane w formie elektroniczne;j
migdzy III a IV kwartalem 2022 r. W przygotowanym kwestionariuszu ankiety
umieszczono trzy pytania wstepne, 23 pytania merytoryczne zamknig¢te opracowane na
skali Likerta oraz pig¢ dodatkowych pytan metryczkowych.

Do analizy i interpretacji uzyskanych wynikéw wykorzystano statystyki opisowe
oraz analiz¢ korelacji rang Spearman’a. Jest to metoda majaca zastosowanie w statystyce,
dzieki ktorej mozliwe jest precyzyjne okreslenie zaleznos$ci wystepujacych pomiedzy
dwiema zmiennymi losowymi. Rozwigzanie to zalicza si¢ do tych o charakterze
nieparametrycznym, co oznacza, ze badacz nie jest zobligowany do przygotowania
rozktadu normalnego zmiennych ani liniowo$ci zwigzkow wystepujacych pomigdzy
nimi. W ramach prowadzonej analizy konieczne jest podjecie kilku podstawowych
dziatah. Wérod nich mozna wyodrebnié¢: zgromadzenie danych, przypis rang, obliczenie
réznic, podniesienie rang do kwadratu, a takze obliczenie korelacji. Uzyskane rezultaty
w pdzniejszym etapie zostaja poddane ocenie statystycznej. Odpowiedzi te prezentuje si¢
najczesciej w formie graficznej za pomoca tabel lub wykresow (Wisniewski, 2020,
S.174-175). Wzoér na wspotczynnik korelacji rang Spearmana oraz interpretacjg

wspoéiczynnika rang zaprezentowano ponizej.

6 X, di
s = 1_n(n2 - 1)

gdzie:

d? — kwadraty roznic pomiedzy rangami odpowiadajacych sobie wartosci cech x; i y;.

n — liczba par danych (liczba wierszy w tabeli).

Wspotczynnik korelacji rang Spearmana przyjmuje wartosci z przedziatu [-1; 1].

Warto$ci zmiennych o identycznych rangach wskazuja na dodatnig korelacj¢ migdzy nimi
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(X =Y = 1), co oznacza, ze gdy zmienna X wzrasta, zmienna Y rodwniez wzrasta
I odwrotnie. Odwrotna numeracja rang sugeruje wystepowanie ujemnej korelacji.
Dodatni znak wspotczynnika korelacji wskazuje na pozytywna wspotzaleznos¢, podczas
gdy znak ujemny $wiadczy o korelacji negatywnej. Im blizej jednosci jest warto$¢
wspolczynnika, tym silniejsza jest zalezno$¢ korelacyjna migdzy badanymi zmiennymi.
Wartos¢ rs = 0 wskazuje na brak zwigzku korelacyjnego mi¢dzy analizowanymi zmiennymi.
Analizy statystyczne autora wykonane zostaty w programie Statistica wersja 13.3.

W niniejszej dysertacji w pierwszej kolejnosci przeprowadzono badania pilotazowe
jakosciowe w postaci dwoch wywiadow poglebionych oraz ilociowe na probie
10 przedsigbiorstw z sektora kreatywnego. Po zakonczeniu badan pilotazowych
zauwazono konieczno$¢ modyfikacji narzedzi badawczych dla uzyskania bardziej
szczegdtowych danych. W dalszej kolejnosci przeprowadzono badania wiasciwe
z udziatem 171 przedsigbiorstw dziatajacych w sektorze kreatywnym. Z petnej puli
badanych podmiotow 161 przedsicbiorstw wzielo udziat w badaniach ilosciowych
natomiast 10 podmiotoéw w badaniach jakosciowych.

Badania jakos$ciowe przeprowadzono w 10 przedsiebiorstwach z sektora kreatywnego.
Do udziatu w wywiadzie zaproszono 10 ekspertow/profesjonalistow zajmujacych si¢

marketingiem. Szczegoétowe dane zwigzane z respondentami znajdujg si¢ w tabeli 15.

Tabela 15. Przedmiot dzialalno$ci przedsigbiorstw uczestniczacych w badaniu jako$ciowym

Numer _Stanowisko
Branza Przedmiot dzialalnosci Zajmowane przez
respondenta . -
uczestnika badania
R1 reklama projektowanie graficzne, produkcja |dyrektor marketingu
i marketing tre$ci wideo, kampanie reklamowe,
kreatywny strategie marketingowe, a takze
zarzadzanie mediami
spolecznosciowymi
R2 projektowanie malarstwo, rzezby artystyczne dyrektor marketingu
i produkcja sztuki
R3 produkcja odziezy |odziez, akcesoria modowe menadzer sprzedazy
i marketingu
R4 produkcja odziezy |projektowanie i produkcja kierownik
unikalnych kolekcji odziezy marketingu
i akcesoriow
R5 gry wideo produkcja gier wideo na rézne specjalista
platformy, w tym konsole, ds. marketingu
komputery osobiste oraz urzadzenia
mobilne
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Stanowisko
Numer ) . . L. .
Branza Przedmiot dzialalnosci Zajmowane przez
respondenta - .
uczestnika badania
R6 ustugi kreatywne | projektowanie graficzne, produkcja |dyrektor marketingu
multimediéw i kampanie reklamowe
R7 gry wideo produkcja gier wideo na rozne kierownik dziatu
platformy, w tym konsole, marketingu
komputery osobiste oraz urzgdzenia |i promocji
mobilne
R8 projektowanie projektowanie i aranzacja wngtrz dyrektor marketingu
| aranzacja wnetrz
R9 produkcija produkcija i dystrybucja muzyki, dyrektor sprzedazy
i dystrybucja zaréwno w formie fizycznej, jak i promocji
muzyKi i cyfrowej
R10 tworzenie rozwigzania do zarzadzania firma,  |dyrektor marketingu
i sprzedaz narzgdzia do analizy danych
oprogramowania |i oprogramowanie wspierajace
oraz aplikacji dziatania marketingowe

Zrodlo: badania wlasne

Istotna cechg opisujaca badang zbiorowos¢ jest okres dziatalno$ci poszczegolnych
przedsiebiorstw na rynku. Do badan wybrano mtode podmioty funkcjonujace do 12 lat
w sektorze na rynku.

- N

(&)
1

N " - J

Rysunek 9. Wiek przedsi¢biorstw uczestniczacych w badaniu jako$ciowym

Zrodto: badania wlasne
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Majac na wzgledzie powyzsze, celem scharakteryzowania podmiotéw
uczestniczacych w badaniu na rysunku 9 przedstawiono dane dotyczace liczby

zatrudnionych pracownikow przez poszczeg6lne przedsigbiorstwa.

Tabela 16. Wielko$¢ przedsiebiorstwa w badaniach jako$ciowych

Wielkos¢é ) ;
Liczba zatrudnionych N %
przedsi¢biorstwa
Srednie 50 - 249 1 10%
Duze powyzej 250 9 90%
razem 10 100%

Zrodlo: badania wlasne

Wsrdd przedsigbiorstw uczestniczacych w badaniu, najwigkszy odsetek stanowity
podmioty zatrudniajace ok. 250 pracownikow (50% badanych). Nieco mniej, bo 30%, to
firmy zatrudniajace ok. 300 pracownikéw. Dopelnieniem prezentowanych danych sg
przedsiebiorstwa zatrudniajace ok. 100 pracownikéw (10%) oraz ok. 350 pracownikow
(10%).

Z punktu widzenia tematyki niniejszej pracy, niezwykle waznym czynnikiem
opisujacym badane przedsigbiorstwa jest liczba lat, w ktorych korzystaja one z mediow
spotecznosciowych. Zalozeniem dotyczacym wzigcia udziatu w badaniu byto aktywne
korzystanie z medidw spotecznosciowych jako elementu dziatan w przedsigbiorstwie
przez minimum 5 lat. Cecha ta wydaje si¢ determinowac przyjety przez poszczegdlne
firmy model biznesu w kontekscie budowania pozycji konkurencyjnej na rynku poprzez
docieranie do aktualnych 1 potencjalnych klientow, jak 1 podmiotow kooperujacych.
Wobec tego na rysunku 9 przedstawiono dane we wskazanym powyzej zakresie.

Dane dotyczace liczby lat, w ktorych badane podmioty korzystaja z mediow
spotecznosciowych ukazano na rysunku 10. Mozna stwierdzi¢, ze badane
przedsigbiorstwa wykorzystuja media spolecznosciowe od 5 do 8 lat, przy czym
najwiekszy odsetek stanowig firmy korzystajace z tego typu medidéw od 5 lat (40%) oraz
7 lat (40%). Ponadto jeden podmiot korzysta z mediéw spotecznosciowych od 6 lat oraz

jeden od 8 lat.
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Rysunek 10. Liczba lat, w ktorych badane przedsi¢biorstwa korzystaja z mediow

spolecznosciowych

Zrodlo: badania wlasne

Przecigtnie kazde z przedsigbiorstw uczestniczacych w badaniu korzysta z mediow
spotecznos$ciowych od 6,2 roku. Z kolei mediana w tym zakresie wynosi 6,5 roku.

Uczestnicy badania, bedacy przedstawicielami scharakteryzowanych powyzej
przedsigbiorstw, zajmuja rdzne stanowiska zwigzane z szeroko pojetym marketingiem.
W tabeli 17 przedstawiono dane dotyczace stazu pracy na aktualnym stanowisku

poszczegolnych respondentéw, jak rowniez ich zakresu obowigzkow.

Tabela 17. Staz pracy na aktualnym stanowisku oraz zakres obowigzkéw ankietowanych

Stanowisko Staz pracy na
zajmowane przez | aktualnym Zakres obowigzkow
uczestnika badania | stanowisku

Numer
respondenta

zarzadzanie zespolem marketingowym,
opracowywanie strategii
marketingowych, tworzenie kreatywnych
kampanii reklamowych, monitorowanie
wynikow dziatan marketingowych oraz
utrzymywanie relacji z klientami
zarzadzanie dziatem marketingu,
opracowywanie strategii promociji,

R2 dyrektor marketingu 6 kierowanie kampaniami marketingowymi
oraz budowanie relacji z klientami

i partnerami

R1 dyrektor marketingu 5
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Stanowisko Staz pracy na
Numer . S
zajmowane przez | aktualnym Zakres obowiazkow
respondenta . . .
uczestnika badania | stanowisku
zarzadzanie dzialem sprzedazy
I marketingu, opracowywanie strategii
menadzer sprzedazy . g. P . YW 9 .
R3 . . 6 promocji, kierowanie zespotem sprzedazy
i marketingu . o .
oraz budowanie relacji z klientami
i dystrybutorami
zarzadzanie strategia marketingowa,
R4 kierownik 5 kreacja kampanii reklamowych, analiza
marketingu rynku mody oraz koordynacja dziatan
marketingowych
planowanie kampanii marketingowych,
- analiza rynku gier, tworzenie tresci
specjalista . ,
RS . 5 promocyjnych oraz wspotpraca
ds. marketingu .
z zespotem deweloperskim w celu
promaocji gier
planowanie kampanii marketingowych,
R6 dyrektor marketingu 3 zarzqdzar}ie zespolerp ds. m.arketingu
oraz wspotpraca z klientami w celu
promocji ustug
kierownik dziatu zarzadzanie dziatem marketingu
R7 marketingu 6 i promocji gier
i promocji
. raca nad strategi ji ustu
R8 dyrektor marketingu 7 praca nad strategia promocjt ustug
i budowaniem marki
dyrektor sprzedazy rozwij al.lie strat.egii promc?cji artystow
R9 . .. 6 oraz zwigkszanie sprzedazy ptyt
i promocji . L
i strumieni muzycznych
. rozwijanie strategii ji kté
R10 dyrektor marketingu 4 .O ) e.st ,ate.zg pror,n(.)cj : pr(.)du tow
i budowanie §wiadomosci marki

Zrodlo: badania wlasne

Uczestnicy badania zatrudnieni sg na réznych stanowiskach pracy. Najwigksza

grupe wsrod badanych stanowig osoby na stanowisku dyrektora (6 oséb), a nastgpnie na

stanowisku kierownika (2 osoby), specjalisty (1 osoba) oraz menadzera (1 osoba). Autor

w tresci niniejszego rozdziatu przytoczy takze kilka enuncjacji uczestnikow wywiadu,

nazywanych w dalszej czg$ci pracy takze respondentami.

R1:

»Jako lider zespotu marketingowego, moim gtownym zadaniem jest nie tylko

opracowywanie strategii marketingowych, ale takze tworzenie kreatywnych

kampanii reklamowych, monitorowanie wynikow dziatah marketingowych oraz

utrzymywanie silnych relacji z naszymi klientami.”
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R2: "Jako szef dziatlu marketingu, nie tylko tworz¢ plany reklamowe, ale tez ogarniam
wszystkie kampanie i staram si¢ trzymac wspotpracownikéw blisko, bo to dzigki
nim zaszli$my tak daleko. Zalezy mi na dobrych relacjach z klientami i partnerami
- to klucz do sukcesu"

R6: "Poza kreowaniem pomystow tych wszystkich kampanii, moja praca jest
pilnowanie, zeby nasz team od marketingu dziatal, jak nalezy, no i oczywiscie
wspotpracuje z dzialem sprzedazy, nierzadko bezposrednio z klientami, zeby nasze
ustugi caty czas windowaly. To standardowe zadania, ale musza by¢ dobrze
ogarnigte!"

R8: Moje obowiazki w gtéwnej mierze skupiajg si¢ na rozwijaniu strategii promocji
ustug oraz budowaniu solidnej marki, majac na celu umozliwienie nam skutecznego
konkurowania w naszej branzy. Daz¢ do opracowywania i implementacji strategii,
ktoére wzmocnig naszg pozycje rynkowa i przyczynig si¢ do dlugotrwatego sukcesu
firmy."

Wsrod najczesciej] wskazywanych przez uczestnikow badania obowiazkow, ktore
realizujg na zajmowanym stanowisku, wskaza¢ nalezy zarzadzanie dziatem marketingu,
planowanie kampanii marketingowych, budowanie strategii marketingowej, jak rowniez
rozwijanie strategii promocji produktow i budowanie swiadomos$ci marki. Jednocze$nie
nalezy zauwazy¢, ze $redni staz pracy na aktualnie zajmowanym stanowisku wsrod
badanych wynosi 5,3 roku, natomiast mediana ksztattuje si¢ na poziomie 5,5 roku.

Badania ilosciowe objety 161 przedsiebiorstw z sektora kreatywnego spetniajacych
ponadto dwa dodatkowe kryteria tj. korzystanie z mediéw spolecznosciowych w swojej
dziatalnosci powyzej 5 lat oraz statut Sredniego badZz duzego przedsigbiorstwa.
Respondentow poinformowano o celu badania oraz zagwarantowano pelng
anonimowo$¢. Wsrod respondentow znalezli si¢ dyrektorzy ds. marketingu 1 sprzedazy,
prezesi przedsigbiorstw z sektora kreatywnego odpowiedzialni za kwestie marketingowe,
a takze kierownicy dzialu marketingu, promocji 1 sprzedazy, pelnigcy funkcje decyzyjne
w obszarze marketingu w swoich przedsigbiorstwach. Wszyscy respondenci
reprezentowali organizacje, ktore aktywnie korzystaja z mediow spoteczno$ciowych

przez co najmniej piec lat, operujace w branzach zwigzanych z sektorem kreatywnym.
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Tabela 18. Stanowisko respondenta uczestniczacego w badaniu iloSciowym

Stanowisko N %
respondenta

Dyrektor / Kierownik 69 429

ds. marketingu i reklamy ’
Wiasciciel 40 24,8
Prezes / 30 18,6

Dyrektor Generalny

Menedzer dziatu 13 81

zakupow / sprzedazy ’
Dyrektor handlowy 9 5,8

Zrédto: badania wlasne
Struktura grupy poddanej Dbadaniu zostatla przedstawiona

W analizowanym zbiorze znajduje si¢ 69 respondentéw zajmujacych stanowisko
dyrektora/kierownika ds. marketingu 1 reklamy, co stanowi niecale 43% ogotu
respondentow. Wlasciciele przedsiebiorstw reprezentuja 24.8% catkowitej liczby
ankietowanych, co stanowi 40 osob. Prezesi oraz dyrektorzy generalni to 18.6% ogdtu
badanych, co rowna si¢ 30 osobom. Menedzerowie dziatu zakupow i sprzedazy,
stanowigcy nieco ponad 8% respondentéw, reprezentowani sg przez 13 oséb. Najnizszy

odsetek 5.8% calkowitej badanej populacji stanowia dyrektorzy handlowi co przektada

si¢ na 9 ankietowanych.

Tabela 19. Wielkos$¢ przedsigbiorstwa w badaniu ilosciowym

Wl,elk,osc Liczba zatrudnionych N %

przedsi¢biorstwa
Srednie Od 50 do 249 54 34
Duze Powyzej 250 107 66

Zrodlo: badania wlasne

W analizowanej probie przedsigbiorstw, dominujgcg grupg stanowily duze
organizacje, charakteryzujace si¢ liczba zatrudnionych pracownikéw przekraczajaca 250,
co reprezentowalo 66% ogoétu badanych firm. Podmioty o S$redniej wielkosci,

zatrudniajace od 50 do 249 pracownikéw, stanowity 34% calosSci przedsigbiorstw

objetych badaniem.
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Tabela 20. Zakres geograficzny dzialalno$ci przedsiebiorstw

Rynek N %
Rynek krajowy 161 100
Rynek zagraniczny 85 52,8

Zrédio: badania wlasne

Waznym aspektem jest udzial geograficzny badanych przedsigbiorstw na rynku
krajowym 1 zagranicznym. Z przeprowadzonej analizy wynika, ze udzial na rynku
krajowym posiadajg wszystkie badane podmioty. Udzial w rynku zagranicznym posiada

nieco ponad potowa (52,8%) co przektada si¢ na 85 przedsigbiorstw.

Tabela 21. Przynaleznos$¢ do branzy sektora kreatywnego badanych podmiotow

Rodzaj branzy N %
Reklama 53 32,9
Moda 24 14,9
Oprogramowanie 21 13
Rynek wydawniczy 18 11,2
Design 9 5,6
Rynek sztuki i antykoéw 9 5,59
Sztuki performatywne 4 2,48
Gry video 3 1,9
Rzemiosto 3 19
Radio i telewizja 2 1,2
Film 2 1,2

Rynek sztuki i antykow 2 1,2
Muzyka 2 1,2

razem 161 100

Zrodlo: badania wlasne

W tabeli 21 przedstawiono procentowy rozktad respondentow w odniesieniu do ich
zatrudnienia w r6znych branzach sektora kreatywnego. Najliczniej reprezentowang grupa
badanych s3 osoby pracujace w branzy reklamy, stanowigce 32.9% ogodlnej liczby
ankietowanych. Kolejno, branze takie jak moda (14.9%) oraz oprogramowanie (13%)
prezentujg istotne udziaty w strukturze badanej grupy. Te wyniki sugerujg zré6znicowanie

obszarow zatrudnienia respondentow, w sektorze kreatywnym. Warto réwniez zaznaczy¢
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mniejsze kategorie, takie jak rynek wydawniczy, design, rynek sztuki i antykow, sztuki,
gry video rzemiosto oraz sztuki performatywne. Mimo ze stanowig one mniejszy odsetek
ogotu, wnoszg istotny poglad do analizy struktury zatrudnienia w kontekscie tych branz.
4.8% ogotu badanych stanowig zatrudnieni w branzach radiowo-telewizyjnej, filmowej,
muzycznej a takze na rynku sztuki i antykéw, przy czym kazda z tych branz

reprezentowana jest w 1.2%.

4.2. Identyfikacja modeli biznesu przedsi¢ebiorstw z sektora kreatywnego

W niniejszym opracowaniu skoncentrowano si¢ na analizie wywiadow
poglebionych przeprowadzonych =z przedstawicielami przedsigbiorstw sektora
kreatywnego, celem zrozumienia ich percepcji oraz oceny pozycji ich przedsiebiorstw na
rynku w §wietle korzystania z mediow spoteczno$ciowych. Badani starannie zdefiniowali
modele biznesu, na ktérych bazuje dziatalno$¢ ich przedsigbiorstw, wskazujac na
kluczowe elementy, w ktérych wykorzystuja strategie oparte o media spotecznosciowe.
Ponadto, szczegdlnag uwage poswiecono roli platform spoteczno$ciowych, w ramach
ktorych przedsiebiorstwa prowadza dzialania marketingowe 1 komunikacyjne. W toku
wywiadow respondenci identyfikowali cele wykorzystania mediow spotecznosciowych
oraz determinanty sukcesu w ich implementacji z odniesieniem si¢ do przyjgtego przez
nich modelu biznesu. W dalszej czegsci badania ankietowani dokonali oceny pozycji

swojego przedsigbiorstwa na rynku. Dane w tym zakresie zestawiono w tabeli 22.

Tabela 22. Postrzeganie badanych przedsi¢biorstw przez otoczenie w ocenie respondentow

Sposdb postrzegania badanego przedsiebiorstwa przez jego otoczenie N %

Firma bedaca liderem w branzy / wiodaca firma na rynku 4 40%

Firma znana z innowacyjnych i kreatywnych produkcji / rozwiazan 2 20%

Firma oferujaca produkty wysokiej jakosci 1 10%

Firma oferujaca kreatywne i nietuzinkowe kolekcje, zdobywajac uznanie za . 10%
oryginalnos$¢ i ekskluzywnos¢ produktow

Firma o silnej pozycji na rynku 1 10%

Firma o $redniej wielkos$ci na rynku 1 10%

razem 10 | 100%

Zrodto: badania wlasne
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Wisrdd opinii wyrazanych przez uczestnikoéw badania w zakresie postrzegania ich
organizacji przez otoczenie, najczesciej wskazywang oceng byto pozostawanie liderem
W branzy / wiodacg firma na rynku (40%). W drugiej kolejnosci ankietowani wskazali na
to, ze ich firma jest znana z innowacyjnych i kreatywnych produktow / rozwigzan (20%).
Pozostate odpowiedzi zostaly wskazane po jednym razie, a wsrod nich wymieni¢ nalezy
postrzeganie firmy jako podmiotu oferujacego produkty wysokiej jakosci, podmiotu
oferujacego kreatywne i nietuzinkowe kolekcje, zdobywajace uznanie za oryginalnos$¢
i ekskluzywnos¢ produktow, podmiotu o silnej pozycji na rynku (w tym przypadku nie
wskazano na bycie liderem, ale jedynie na silng pozycj¢), a takze podmiotu o sredniej
wielkos$ci na rynku.

Kolejnym zagadnieniem podjetym w ramach zrealizowanego badania byta kwestia
rozumienia przez ankietowanych sformulowania ,,model biznesu”, jak réwniez
przedstawienie przez respondentéw modelu biznesu przedsigbiorstwa.

Respondenci w zblizony do siebie sposob rozumiejg pojeciec modelu biznesu.
Akcentujg przy tym na takie kwestie, jak: sposob, w jaki firma generuje przychody
i obstuguje klientow, dziatania, dzigki ktérym ich ,firma” generuje dochod poprzez
dostarczanie wartosci klientom, sposob, w jaki przedsigbiorstwo projektuje i produkuje
wlasne wyroby, sposéb tworzenia produktow czy dostarczania ustug kreatywnych dla
klientow. Mozna zatem stwierdzi¢, ze glowng istota modeli biznesu badanych
przedsigbiorstw jest w szczegdlnosci zadbanie o finanse firmy, jak réwniez dostarczenie
klientom wysokiej jakosci produktow, ktore w mozliwie najlepszy sposob zaspokajaé
bedg ich potrzeby. Nie bez znaczenia w tym kontek$cie pozostaje opracowanie strategii
marketingowych zwigzanych z wykorzystaniem mediow spoteczno$ciowych, ktore
W odpowiedni sposob powinny wkomponowac si¢ w przyjety model biznesu. Pozwoli to
na umiej¢tne 1 skuteczne realizowanie zatozonych celow, jak réwniez na budowanie
przewagi konkurencyjnej wzgledem innych podmiotow z danego rynku lub segmentu
rynku.

Kazdy z uczestnikow badania scharakteryzowal szczegdétowo model biznesu
swojego przedsigbiorstwa. Modele biznesu podmiotéw uczestniczacych w badaniu

przedstawiono w tabeli 23.
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Tabela 23. Model biznesu badanych podmiotow

Numer
respondenta

Opis modelu biznesu

R1

Nasz model biznesu opiera si¢ na tworzeniu warto$ci poprzez kreatywne

I innowacyjne ustugi marketingowe. Nasza firma oferuje ustugi marketingowe,
takie jak projektowanie graficzne, tresci wideo, kampanie reklamowe, Strategie
marketingowe, zarzadzanie mediami spoteczno$ciowymi itp. Naszymi klientami
sa r6znorodne firmy, gtownie srednie po duze korporacje. Naszymi dostawcami
sg agencje reklamowe i dostawcy ustug technicznych. Innymi interesariuszami
sg nasi pracownicy, klienci, inwestorzy i spotecznos¢ lokalna.

R2

Nasza firma dziata w modelu opartym na dostarczaniu spersonalizowanych
dziet sztuki na zamowienie.

Naszymi klientami sg zar6wno indywidualni kolekcjonerzy, instytucje
kulturalne, jak muzea i galerie, jak i firmy, ktore chcg wzbogaci¢ swoje
przestrzenie biurowe sztuka. Naszymi dostawcami sg artysci, ktorzy tworza
dziela na zamowienie. Innymi interesariuszami sg nasi pracownicy a takze
inwestorzy. Glowne procesy biznesowe firmy to projektowanie, produkcja
i dostarczanie dziet sztuki na indywidualne zamowienia klientow.

R3

Nasza firma dziata w modelu opartym na produkcji masowe;j i sprzedazy
zarowno online, jak i offline. Kupuja u nas indywidualni klienci detaliczni, jak
i sklepy detaliczne, ktore nabywaja nasze produkty hurtowo. Dostawcami sg
producenci tkanin i materiatow, a takze firmy logistyczne. Innymi
interesariuszami sg blogerzy modowi oraz spoteczno$¢ online. Glowne procesy
biznesowe firmy to projektowanie kolekcji, produkcja odziezy, dystrybucja

i marketing.

R4

Model biznesu firmy opiera si¢ na projektowaniu i produkcji wlasnych kolekcji
odziezy oraz akcesoriow, ktére sprzedajemy zarowno w sklepach stacjonarnych,
jak i online. Naszymi klientami sa gtéwnie kobiety w wieku od 25 do 45 lat,
poszukujace unikalnych i stylowych produktow. Dostawcami sg producenci
materialow, a takze firmy logistyczne. Innymi interesariuszami sg szwalnie,
inwestorzy, influencerzy modowi oraz spotecznos$¢ online.

RS

Nasz model biznesu opiera si¢ na tworzeniu i sprzedazy gier wideo.
Generujemy przychody zarowno ze sprzedazy gier, jak i z mikroplatnosci oraz
ustug z nimi zwigzanych. Nasi klienci to zarowno gracze, ktorzy kupuja nasze
gry, jak i platformy dystrybucji, takie jak sklepy internetowe i sprzedajace
subskrypcje gier na konsole. Gtéwne procesy biznesowe w naszej firmie to
produkcja gier, ich promocja i dystrybucja. Nasze gry sg autorskie i tworzone od
podstaw przez nasz zespo6t deweloperski.

R6

Model biznesu u nas opiera si¢ na tworzeniu i dostarczaniu ustug kreatywnych
dla klientow. Naszymi klientami sg firmy z r6znych branz, ktore poszukuja
profesjonalnych rozwigzan w obszarze projektowania i promocji. Gtéwne
procesy biznesowe w naszej firmie to tworzenie projektow kreatywnych,
wspotpraca z klientami oraz promocja naszych ustug. Nasze ustugi sg autorskie
i dostosowane do potrzeb klientow.
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Numer
respondenta

Opis modelu biznesu

Nasz model biznesu opiera si¢ na tworzeniu zardwno platnych gier, jak i gier
free-to-play z mikroptatnosciami. Naszymi klientami sg przede wszystkim
mitos$nicy gier wideo oraz platformy dystrybucji. Nasze gtéwne dziatania

i procesy biznesowe to projektowanie, produkcja, testowanie i promocja gier
wideo. Wigkszos¢ gier jest tworzona autorsko, ale czasami zawieramy umowy

R7

Z zewngtrznymi deweloperami.

Nasz model biznesu opiera si¢ na projektowaniu i aranzacji wnetrz, zarowno dla
klientow indywidualnych, jak i firm. Nasi klienci to osoby poszukujace

R8 profesjonalnego wsparcia w aranzacji przestrzeni. Nasze gtdéwne dziatania

I procesy biznesowe to projektowanie wnetrz, kontakt z klientami i dostawcami
materiatow budowlanych oraz zarzadzanie projektem. Nasze ustugi sg autorskie.

Nasz model biznesu opiera si¢ na produkcji, promocji i dystrybucji muzyki.
R9 Naszymi klientami sg zar6wno arty$ci zwigzani kontraktem z nasza wytwornia,
jak i stuchacze muzyki.

Nasz model biznesu opiera si¢ na tworzeniu i sprzedazy oprogramowania oraz
R10 aplikacji. Naszymi klientami sg przedsigbiorstwa, instytucje oraz osoby
prywatne, ktore potrzebuja rozwigzan IT.

Zrodlo: badania wlasne

W celu adekwatnego przedstawienia wartosci metodyki badawczej, zdecydowano

si¢ na dostowne cytowanie poszczegdlnych enuncjacji z tabeli 23:

R1:

R3:

"W naszym biznesie stawiamy na to, zeby dostarcza¢ wartos¢ poprzez kreatywne
I innowacyjne ushugi marketingowe. Robimy rozne rzeczy, takie jak projektowanie
graficzne, tre$ci wideo, kampanie reklamowe, strategie marketingowe, no caly
marketingowy zestaw. Dziala to tak, ze obslugujemy roézne firmy, gtownie te
srednie po duze korporacje. Naszg ekipg zajmuja si¢ agencje reklamowe 1 dostawcy
ushug technicznych. W sumie, wszyscy sga naszymi interesariuszami — od
pracownikow, klientow, inwestoréw po spolecznos¢ lokalng. Starajac si¢ utrzymac
balans 1 zadowoli¢ kazdego, pracujemy nad tym, zeby nasze ustugi byty topowe
I skrojone na miar¢ potrzeb klientow."

"Nasz biznes opiera si¢ na modelu produkcji masowej i sprzedazy, obejmujac
zarowno rynek online, jak i tradycyjny. W bazie naszych klientéw mamy zaréwno
indywidualnych nabywcoéw detalicznych, jak 1 sklepy, ktore kupujg nasze produkty
hurtowo. Dziatamy w $cisle okreslonym tancuchu dostaw, wspotpracujac Scisle
z producentami tkanin i materialow, a takze firmami logistycznymi, aby zapewnic¢

pltynny przeptyw produktow. Inni interesariusze, tak jak blogerzy modowi
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RO:

I spotecznos¢ online, maja dla nas duze znaczenie, gdyz wplywaja na nasza
widoczno$¢ 1 opini¢ publiczng. Nasze glowne procesy biznesowe obejmuja
kompleksowy cykl, poczawszy od projektowania kolekcji, przez proces
produkcyjny odziezy, az po dystrybucje i skoncentrowane dziatania marketingowe.
Starajac si¢ utrzymac¢ doskonata rownowage pomiedzy jakos$cig, innowacyjnoscia
a efektywnoscia, dazymy do sukcesu w konkurencyjnym $rodowisku rynkowym."
"Wiesz, u nas to nie jest tylko kwestia sprzedazy, to bardziej jak cate to show
biznesowe szalenstwo. Nasz model biznesowy to taka troch¢ kombinacja produkcji,
promocji i dystrybucji muzyki. Mamy naszych statych klientow - arty$ci, ktorzy
z nami wspotpracuja. W sumie, jest to taka muzyczna rodzina, gdzie dbamy o to,
zeby wszystko brzmiato dobrze 1 bylo na czas. Ale to nie wszystko, bo mamy tez
druga strone medalu - stuchaczy, czyli tych, dla ktoérych to wszystko robimy.
Trzymamy r¢ke na pulsie, zeby dostarcza¢ to, co w muzyce najlepsze, i sprawic,
zeby wszyscy mieli w uszach co$ fajnego do stuchania."

Badane podmioty korzystaja z mediéw spoleczno$ciowych w celu komunikowania

si¢ zardbwno z obecnymi klientami, jak i potencjalnymi kontrahentami przedsigbiorstwa.

Istotnym komponentem modelu biznesu tych organizacji jest w szczegolnosci

zapewnienie wlasciwego sposobu zarzadzania mediami spoleczno$ciowymi, co z punktu

widzenia budowania pozadanego wizerunku firmy, nie zawsze jest zadaniem prostym.

W tym celu podmioty gospodarcze zatrudniaja specjalistow, niejednokrotnie tworzac

caly sztab pracownikéw odpowiedzialnych za komunikacje z otoczeniem, ze

szczegolnym uwzglednieniem mediow spotecznosciowych.

R10: ,,W naszej strategii mediow spoleczno$ciowych kluczowa role odgrywa skupienie

na budowaniu autentycznego wizerunku firmy z obszaru IT. Zatrudniamy
specjalistow, ktorych gldwnym zadaniem jest tworzenie wartoSciowych tresci
| prowadzenie dialogu z naszymi klientami. Dzigki temu nie tylko zyskujemy
lojalno$¢ klientow, ale takze budujemy silng spoteczno$¢ online wokot naszej
marki. To podejécie przeklada si¢ na wigksza widocznos¢, zaufanie klientow
I pozytywny wplyw na nasza reputacj¢. W efekcie, nasza obecnos¢ w mediach
spotecznosciowych staje si¢ istotnym czynnikiem naszego sukcesu na rynku.”

Wsrod podmiotow uczestniczacych w badaniu wskaza¢ mozna przedsiebiorstwa,

ktore zatrudniajac specjalistow do spraw medidow spoteczno$ciowych rozumieja

specyfike r6znych platform oraz wyrazaja przekonanie o skutecznosci tego typu narzedzi

w komunikowaniu si¢ z otoczeniem. Ksztalttowanie wizerunku przedsigbiorstwa poprzez
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wykorzystanie medidéw spoteczno$ciowych pozwala na dotarcie do nowych rynkow
zbytu, co jest zadaniem ukierunkowanym na osiggni¢cie celow zatozonych w przyjetych
przez poszczegolne podmioty modelu biznesu. Niejednokrotnie w podmiotach biorgcych
udziat w badaniu powotano do zycia zesp6t marketingowy odpowiedzialny za tworzenie
oraz publikacje tresci udostepnianych na réznych platformach. Zatrudnieni w tych
zespotach specjaliSci gwarantujg tworzenie spersonalizowanych tresci oraz profesjonalne
podejécie do zarzadzania relacjami z otoczeniem w kontek$cie wykorzystania
roznorodnych narzedzi dostepnych dzieki mediom spoteczno$ciowym.

Analiza wypowiedzi respondentéw pozwala zauwazy¢, iz starannie wyodrebnili
oni Kkluczowe komponenty modeli biznesu swoich przedsigbiorstw, przywigzujac
szczegolng wage do roli platform spoleczno$ciowych w dzialaniach marketingowych
| komunikacyjnych. W tym kontekscie warto zglebi¢ wptyw platform na poszczegélne
komponenty modeli biznesu jednostek z sektora kreatywnego. Dalsze badania bgda
koncentrowaly si¢ na okresleniu skutecznych strategii wykorzystania mediow
spoteczno$ciowych w procesie ksztaltowania modeli biznesu, co przyczyni si¢ do
bardziej kompleksowego zrozumienia dziatan badanych przedsigbiorstw w dzisiejszym

srodowisku rynkowym.

4.3. Analiza roli mediow spotecznosciowych w kreowaniu modeli

biznesu przedsi¢biorstw z sektora kreatywnego

W  kontek$cie budowania pozadanego wizerunku przedsigbiorstwa poprzez
wykorzystanie mediéw spolecznosciowych, niezwykle wazny wydaje si¢ dobor
odpowiednich platform, dzigki ktorym realizowane bedg zatozone cele modelu biznesu.
W zwiagzku z tym na rysunku 11 przedstawiono wykorzystanie r6znych platform mediow
spotecznosciowych w badanych przedsigebiorstwach.

Lacznie badane przedsigbiorstwa w réznym stopniu korzystaja z 10 platform
zaliczanych do kategorii medidow spoteczno$ciowych. Wsrod firm biorgcych udzial
w badaniu, najwickszy odsetek stanowig podmioty korzystajace w swojej dziatalnosci
z platform Meta czyli Facebook oraz Instagram. Media te wykorzystuje 90% firm.
W drugiej kolejnosci wskazaé nalezy na platforme¢ Twitter (obecnie X) oraz YouTube,
z ktorych korzysta potowa badanych przedsigbiorstw. 4 na 10 badanych firm korzysta
W swojej dziatalno$ci z LinkedIn oraz Pinterest. Ponadto 2 podmioty korzystajg

z TikTok’a, a po jednej firmie z SoundCloud, Spotify oraz Twitch.
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Rysunek 11. Korzystanie z platform mediow spotecznosciowych w przedsi¢biorstwach

objetych badaniem

Zrodlo: badania wlasne

Majac na wzgledzie szeroki zakres wykorzystania medidw spotecznosciowych
przez badane podmioty, kolejna podjeta kwestig w zakresie zrealizowanego badania byto
wskazanie platform o najwigkszym znaczeniu dla przedsigbiorstwa. Dane w tym zakresie
przedstawiono na rysunku 12.

Okazuje sie, ze platforma medidow spotecznos$ciowych o najwigkszym znaczeniu
dla badanych firm jest Instagram, ktory wskazata potowa respondentéw. Na drugiej
pozycji w skali istotnosci platformy dla prowadzonej dziatalnosci ankietowani wskazali
Facebook (40%). Nastepnie badani wymienili YouTube (30%) oraz Linkedln (20%),
a w dalszej kolejnosci Pinterest (10%), Spotify (10%), TikTok (10%), Twitch (10%) oraz
Twitter (obecnie X, 10%). Nalezy w tym miejscu zwroci¢ uwage na fakt, ze niektdre
platformy sa wykorzystywane przez badane podmioty ze wzglegdu na mozliwosé
przedstawienia na nich oferowanych produktéw, np. YouTube umozliwia prezentacje
plikow wideo oraz audio. Ankietowani jako argumenty za wykorzystaniem ze
wskazanych platform podnosili kwesti¢ zasiegu popularnosci wsréd docelowych

odbiorcéw oferowanych produktow oraz ustug.
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Rysunek 12. Platformy mediéw spolecznosciowych o najwiekszym znaczeniu dla

badanych podmiotéw

Zrodlo: badania wiasne

Jak juz wskazano wcze$niej, gldownymi odbiorcami tresci udostepnianych przez
badane podmioty za posrednictwem mediéw spotecznosciowych sg obecni i potencjalni
klienci. Nie bez znaczenia w tym zakresie pozostaja rowniez podmioty kooperujace, ktére
poprzez prezentowane na platformach materialy poszukuja inspiracji do dalszych dzialan
zwigzanych z rozwojem. Nalezy rowniez zaznaczy¢, Ze niejednokrotnie odbiorcami
prezentowanych w mediach spolecznosciowych tresci sg okreslone grupy klientow, na
przyktad kobiety w wieku 18-45 lat, ktére dodatkowo interesuja si¢ okre§lonym zakresem
produktéw np. ubran, czy tez ustug oferowanych przez dany podmiot np. obecne trendy
W modzie.

W toku przeprowadzonych wywiadow ustalono réwniez, ze obecnos$¢ tak wielu
przedsigbiorstw w mediach spoteczno$ciowych przyczynita si¢ do zmiany w obszarze
funkcjonowania danego podmiotu. Okazuje si¢ bowiem, ze dzigki mediom
spoteczno$ciowym mozliwa jest komunikacja z klientami, budowanie z nimi trwatej
relacji 1 sledzenie reakcji na prezentowane projekty, rozwigzania, jak rowniez inne tresci
udostepniane w ramach wykorzystywanych platform. Tego typu dzialania umozliwiajg
réwniez szybsze dostosowywanie si¢ do zmian zachodzacych na rynku, jak rowniez
ksztattuja model biznesu realizowany przez poszczegdlne firmy. Obecno$¢ w mediach

spotecznosciowych to rowniez mozliwos¢ pozyskiwania klientdéw, nowych dostawcow,
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a takze wspotpraca z innymi interesariuszami organizacji. Nie bez znaczenia pozostaje
réwniez kwestia zdobywania nowych zlecen i zamowien, co w kontekscie globalnego
zasiegu niektorych platform, pozwala na nieograniczony dostgp do potencjalnych
klientow. Niektorzy uczestnicy badania zauwazyli, ze poprzez znaczne zaangazowanie
mediow spolecznosciowych w dziatalno$¢ przedsigbiorstwa, relacje z klientami staly si¢
zbyt powierzchowne, a kontakt ma charakter mniej osobisty niz dotychczas.
Respondenci udzielili réwniez odpowiedzi na pytanie dotyczace gtownych celow
korzystania z mediéw spotecznosciowych. Cele te pogrupowano i w sposéb zbiorczy

przedstawiono w tabeli. 24.

Tabela 24. Gléwne cele korzystania z mediéw spolecznosciowych w badanych firmach

Cele N %
Budowanie rozpoznawalno$ci marki 7 70%
Promocja produktow 7 70%
Komunikacja z klientami 4 40%
Budowanie spotecznos$ci wokot oferowanych produktéw 3 30%
Dotarcie do potencjalnych klientow 3 30%
Zwickszenie sprzedazy 3 30%
Prowadzenie kampanii reklamowych 1 10%
Tworzenie lojalnosci wobec marki 1 10%
Udostepnianie tresci edukacyjnych 1 10%

Zrodlo: badania wlasne

Wsréd badanych podmiotow, najczesciej wskazywanym celem korzystania
z mediow spolecznosciowych jest budowanie rozpoznawalnosci marki oraz promocja
produktéw, ktére wskazato 70% respondentow. W drugiej kolejnosci badani wymienili
komunikacje z klientami (40%), co potwierdza dotychczasowa analiza uzyskanych
danych w zakresie ksztaltowania modeli biznesu badanych podmiotéw. Nastepnie
respondenci wymienili budowanie spoteczno$ci wokot oferowanych produktow, dotarcie
do potencjalnych klientow, jak réwniez zwigkszenie sprzedazy (po 30%). Pojedynczo

zostaly wskazane aspekty takie jak: prowadzenie kampanii reklamowych, tworzenie
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lojalnosci marki, a takze udostepnianie tresci edukacyjnych. W kontekscie prowadzonych

badan przytoczono nast¢pujace wypowiedzi:

R4:

R7:

"Patrzymy na nasza marke troche jak na styl zycia - trzeba to dobrze zaprezentowac,
zrobi¢ show. No bo przeciez nie tylko o szycie chodzi. Promocja dla nas to jak
modne dodatki do projektu, musi by¢ dopracowana, zeby byto wida¢, o co chodzi.
No i te relacje z klientami to jak odpowiedni kolor butow do catej stylizacji — musza
pasowac idealnie. Zalezy nam, zeby klienci nie tylko nosili nasze ciuchy, ale czuli,
7e sg czgscig tej historii. Dlatego komunikacja z nimi to nie tylko informowanie,
ale troche jak rozmowa na kawie — przyjemna, zawsze co$ nowego do powiedzenia
1 wiedza, ze sa dla nas wazni. Tak trzymamy fason, zeby byto dobrze zar6wno ,,na
wybiegu”, jak i w relacjach z klientami."

"Promocja produktow to takie nasze codzienne bread and butter. Staramy si¢, zeby
to, co mamy, byto w §wietnym $wietle i zeby kazdy chciat sobie to sprawdzi¢. Ale
oprécz tego, mega wazne jest dla nas to, zeby nasza komunikacja z klientami byta
na najwyzszym poziomie. Bez tego to jak czego$ by brakowato! Chcemy, zeby nasi
Klienci czuli si¢ jak w domu, a jednocze$nie wiedzieli, co u nas nowego. To trochg
jak podtrzymywanie rozmowy na imprezie — trzeba by¢ interesujgcym, ale tez
odrobing szalonym, zeby ludzie pamigtali, o co chodzi. I tak to u nas dziata —
promujemy, komunikujemy i bawimy si¢ w najlepsze!"

W kontek$cie prowadzonych rozwazan niezwykle wazna wydaje si¢ kwestia

dotyczaca tego, jaki wizerunek badane przedsigbiorstwa chcg wykreowa¢ w social

mediach. Uczestnicy badania wskazali w szczeg6lnosci na kreowanie wizerunku firmy

jako ekspertow/liderow w danej dziedzinie, skupieniu na jakosci oraz indywidualnym

podejsciu do klienta, ksztattowanie kreatywnych rozwigzan i oryginalnos¢.

Tematyka poruszanych zagadnien wymusza odniesienie si¢ do aspektu wptywu

obecnosci w social mediach na model biznesu prowadzonej dziatalnosci. Czynniki

wplywajace na model biznesu zgrupowano i w sposob zbiorczy przedstawiono na

rysunku 13.
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Rysunek 13. Wplyw obecnosci w social mediach na modele biznesu przedsi¢biorstw

uczestniczacych w badaniu

Zrodlo: badania wlasne

Uzyskane wyniki badania pozwalaja na konstatacjg, ze obecno$¢ badanych
podmiotow w social mediach wplywa w najwigkszym stopniu na ich model biznesu
poprzez zwigkszenie sprzedazy. Czynnik ten zostat wskazany przez 70% ankietowanych,
w tym przez respondenta numer 5:

R5: "Tak, teraz to juz standard, dziatamy w social mediach juz dtugo. Robimy to nie
tylko po to, zeby zdobywaé nowych fandw, ale przede wszystkim, Zeby nasze
przychody szly w gore. ZauwazyliSmy, Ze organiczne dzialania maja swoj urok
I cieszymy si¢ z pozytywnego odbioru, ale bez watpienia inwestycje w platne
kampanie typu leadads no s jak strzat w dziesigtke. Generuja nam konkretne leady,
co przektada si¢ na realne zyski. No i1 biorgc pod uwage, ze konkurencja
w dzisiejszych czasach jest duza, trzeba czasem wlozy¢ troche grosza, zeby by¢
widocznym. Ogolnie, staramy si¢ utrzyma¢ rdwnowage pomiedzy organicznym
wzrostem a strategicznymi kampaniami ptatnymi, zeby firma rozwijata si¢ na
petnych obrotach."

W drugiej kolejnosci respondenci wskazali na promocj¢ produktow (40%),
a nastepnie na dotarcie do szerszej grupy odbiorcow oraz zwigkszenie zainteresowania

ofertg firmy (po 20%).
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R3: "Promocja jest kluczowym elementem naszej strategii marketingowej. Skupiamy
si¢ na wykorzystaniu medidow spotecznosciowych do skutecznej reklamy naszych
produktow, zarowno odziezowych, jak 1 akcesoriow. Wspodiczesny rynek wymaga
obecnosci online, dlatego konsekwentnie budujemy 1 utrzymujemy nasza
widoczno$¢ w tych kanatach. Dzialania promocyjne pomagaja nam dotrze¢ do
naszej docelowej grupy klientow, budowaé¢ swiadomos$¢ marki oraz generowaé
popyt na nasze produkty."

Uczestnicy badania potwierdzili réwniez, ze obecnos¢ w mediach
spotecznos$ciowych wptywa pozytywnie na relacje budowane z klientami, dostawcami
oraz innymi interesariuszami przedsi¢biorstwa. W tym kontek$cie badani wskazywali
przede wszystkim na budowanie stalej relacji na linii przedsigbiorstwo-klient, mozliwos¢
szybkiego reagowania na potrzeby klientow, budowanie zaufania do firmy i marki, lepsza
komunikacje, interaktywno$¢ komunikacji z klientami. Jeden z respondentéw wyrazit
poglad, zgodnie z ktorym wplyw obecnosci w social mediach na relacje z klientami,
dostawcami i innymi interesariuszami jest minimalny, wskazujac przy tym jednocze$nie,
ze media spoteczno$ciowe nie sg gldwnym kanatem komunikacji z otoczeniem w branzy,
w ktorej dziata prezentowane przez niego przedsiebiorstwo.

Wszyscy uczestnicy badania potwierdzili, ze komunikuja si¢ poprzez media
spoteczno$ciowe z klientami, dostawcami i1 innymi interesariuszami. Kontakty te
zazwycza] s regularne 1 czgste. Media spolecznosciowe umozliwiaja blyskawiczng
reakcje na zgloszong przez klienta potrzebe. Mozliwe jest rowniez udzielanie
dodatkowych informacji zwigzanych z korzystaniem z oferowanych produktow, czy tez
ushug.

R10: "Potwierdzamy, ze media spolecznosciowe stanowig kluczowy kanat
komunikacyjny w branzy IT. Nasze badanie jednoznacznie wskazuje, ze wszyscy
uczestnicy aktywnie korzystajg z tych platform do regularnej i czestej interakcji
z klientami, dostawcami 1 innymi interesariuszami. To nie tylko skuteczny sposob
reakcji na potrzeby klientow, ale takze umozliwia nam udzielania btyskawicznych
informacji zwigzanych z naszymi produktami i ustugami. W dzisiejszym
srodowisku biznesowym media spotecznosciowe sg kluczowym narzedziem naszej
strategii komunikacyjnej."

Sposéb komunikowania si¢ poszczegélnych przedsigbiorstw poprzez media

spoteczno$ciowe z réznymi grupami klientow rézni si¢ znaczaco. Oznacza to, ze
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przedsigbiorstwa w sposob elastyczny dostosowuja si¢ do potrzeb klientdw i w zaleznosci
od zapotrzebowania, podejmuja komunikacj¢ poprzez odpowiednie kanaty.

Istotnym wyzwaniem w budowaniu modelu biznesu opartego w duzej mierze na
mediach spoteczno$ciowych jest poszukiwanie przez badane podmioty informacji
w zakresie klientow, dostawcow, czy innych interesariuszy przedsi¢biorstwa. Media
spoteczno$ciowe stanowig ogromng zbiorowos¢ jednostek i podmiotdw gospodarczych,
o ktéorych mozna czerpa¢ wiedze i inne pozadane informacje dla rozwoju wilasnego
przedsigbiorstwa. Pozyskiwane informacje stajg si¢ podstawag do segmentacji rynku
I dostosowania strategii dziatania, ktora bedzie w stanie wywiera¢ znaczny wplyw na
otoczenie i wskazane grupy klientow. Uczestnicy badania podkreslili rowniez, ze
informacje czerpane z social media stanowig istotng podstawe¢ do dopasowania
prowadzonych kampanii reklamowych do zrdéznicowanych grup odbiorcow.
Ukierunkowanie przekazu reklamowego oraz zawartego w nim komunikatu stanowi
kluczowa przestanke wzmagajac mozliwos¢ osiagniecia sukcesu przyjetej strategii
marketingowej, czy szerzej rzecz ujmujac — modelu biznesu. Waznym aspektem
korzystania z medidow spoteczno$ciowych jest czerpanie wiedzy o trendach
pojawiajacych si¢ na rynku, co pozwala na dostosowanie strategii dziatania w ramach
przyjetego modelu biznesu do zmieniajacego si¢ w sposob dynamiczny otoczenia. Jeden
z respondentow wyrazit rOwniez poglad, Ze jego przedsiebiorstwo aktualnie nie korzysta
z mediow spotecznosciowych do pozyskiwania informacji o interesariuszach lub do
prowadzenia dzialan w ramach segmentacji rynku.

Kolejnym zagadnieniem podjetym w ramach przeprowadzonego badania byla
kwestia wptywu mediow spotecznosciowych na struktur¢ dochoddéw 1 kosztow
podmiotéw bioracych udzial w badaniu. Czynniki determinujace wplyw mediow
spoteczno$ciowych na poziom kosztéw 1 dochodoéw badanych przedsigbiorstw

przedstawiono na rysunku 14.
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Zwiekszenie zainteresowania 0%
produktami/uslugami

Pozyskiwanie klientow 0%
Skuteczna promocja 20%
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Rysunek 14. Czynniki determinujace wplyw mediéw spolecznosciowych na poziom

kosztéw i dochodéw badanych przedsiebiorstw

Zrodlo: badania wlasne

Czynnikiem, ktory w najwickszym stopniu zdaniem ankietowanych, oddziatuje na
poziom kosztow 1 dochodow poprzez realizowanie proceséw biznesowych
z wykorzystaniem social media jest struktura tychze dochodow i kosztow (80%). Nalezy
w tym zakresie mie¢ na wzgledzie fakt, ze media spoteczno$ciowe mogag ukierunkowac
mozliwo$¢ osiggania dochodow i ponoszenia kosztow na $wiat wirtualny. W drugiej
kolejnosci respondenci wskazali na efektywne kampanie reklamowe (60%), a nastgpnie
na zwigkszenie sprzedazy (40%), budowanie lojalnosci klientéw (20%), skuteczng
promocje (20%), pozyskiwanie klientéw (10%) oraz zwigkszenie zainteresowania
produktami/ustugami (10%).

W dalszej czgéci badania jego uczestnicy wyrazili opini¢ dotyczaca tego, czy
korzystanie z medidw spotecznosciowych jest pomocne do prowadzenia dziatalnosci
w branzy kreatywnej. Okazuje si¢, ze zdaniem 90% uczestnikow badania, obecno$¢
w mediach spoleczno$ciowych jest przydatna w prowadzeniu dziatalno$ci w branzy
kreatywnej. Odmienny poglad w sprawie wyrazit 1 respondent, w zwiazku z tym jego
wypowiedz zostala przytoczona ponizej:

R2: "Chociaz prowadzimy kanaly w mediach spolecznosciowych, nie zauwazamy
znaczacego wzrostu korzysci z tego zrodta. Nasza firma korzysta z lojalnej bazy

klientow, ktorzy sa z nami od lat, co przektada si¢ na stabilno$¢ i utrzymanie relacji
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z istniejgcymi klientami. Zauwazamy, ze media spoteczno$ciowe nie przynosza
nam znaczgcego naptywu nowych klientow, ale utrzymujemy aktywnos$¢ w tych
kanatach w celu utrzymania obecnosci online i komunikacji z naszymi statymi
klientami. Dla nas kluczowe sg inne $rodki komunikacji 1 sprzedazy, ktore
przynoszg bardziej zauwazalne korzysci dla naszego biznesu."

W kontek$cie powyzszego zagadnienia, kolejng podjeta w toku badan kwestia byto
zbadanie wptywu obecnosci w mediach spolecznosciowych na pozycje firmy na rynku
| wartosci wzgledem konkurencji. Ankietowani w zdecydowanej wiekszo$ci uznali, ze
obecnos¢ w mediach spotecznosciowych stanowi doskonata okazj¢ do podniesienia
pozycji firmy na rynku, jak rowniez zbudowania przewagi konkurencyjnej wzgledem
podmiotdéw operujacych na tym samym rynku.

Zdaniem 90% uczestnikéw badania, wszystkie media spoteczno$ciowe sg warte
uwagi w konteks$cie promowania produktéw i ustug, jak rowniez pozyskiwania nowych
klientow, dostawcdw, czy innych interesariuszy. Ankietowani wskazywali gldwnie, ze:
,»obecnos¢ w mediach spoteczno$ciowych ma wpltyw na nasza pozycje na rynku i warto$é
wzgledem konkurencji, poniewaz umozliwia nam konkurowanie w obszarze promocji
I komunikacji.” Jedna z opinii wyrazonych w tej materii wskazywata na to, ze ,,obecnos¢
w mediach spotecznosciowych znaczaco wptyneta na nasza pozycje na rynku i wartosé
wzgledem konkurencji. State zaangazowanie spotecznosci i1 pozytywne opinie graczy
przekladaja si¢ na sukces naszych gier.” Nalezy rowniez zaznaczy¢, ze w ocenie jednego
uczestnika badania, tradycyjne formy komunikacji z otoczeniem sg skuteczniejsze niz
media Spotecznosciowe.

Kolejnym podjetym w toku przeprowadzonych badan zagadnieniem byta kwestia
wyzszosci tradycyjnych form dziatah marketingowych nad mediami spoteczno$ciowymi.
Badani w wigkszo$ci wyrazili poglad, ze media spotecznosciowe obecnie sg kluczowym
medium przekazu tresci w ich dziatalnosci. Nie wykluczali oni jednak korzystania takze
z tradycyjnych form przekazu. Znalezli si¢ rdwniez i tacy uczestnicy badania, ktorzy
ponad social media przedktadaja korzystanie z tradycyjnych form wspotpracy w ramach
zastosowanego modelu biznesu.

W kontekscie zroznicowania podmiotow uczestniczacych w badaniu, niezwykle
istotna okazata si¢ kwestia dotyczaca obszaréw dziatalnosci 1 procesoOw biznesowych,
ktére w ocenie ankietowanych sg najbardziej wspierane przez media spolecznos$ciowe.

Uzyskane w tej materii odpowiedzi przedstawiono na rysunku 15.

128
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Rysunek 15. Obszary dzialalnosci i procesy biznesowe, ktére w ocenie ankietowanych
sa najbardziej wspierane przez social media

Zrédto: badania wiasne

W ocenie ankietowanych obszarem dziatalnos$ci i procesem biznesowym, ktory jest
najbardziej wspierany przez social media pozostaje promocja projektow, produktow
i ustug, wskazana przez 80% respondentow. W drugiej kolejnosci wskazano na
budowanie relacji z klientami (50%), a nastgpnie na analize¢ opinii klientéw (20%),
budowanie rozpoznawalno$ci marki (20%), zarzadzanie relacjami z klientami (20%),
komunikacje z klientami (10%), a takze organizowanie konkurséw oraz wydarzen (10%).

Istotnym zagadnieniem podjetym w toku realizowanych badan byta kwestia wizji
przysziosci przedsiebiorstwa w zakresie wykorzystania social media. Uzyskane opinie

przedstawiono w tabeli 25.

Tabela 25. Wizja przyszlosci przedsiebiorstwa w obszarze wykorzystania social media

Numer

Plany na przyszio$¢
respondenta y na przy

W przysztosci planujemy rozwijac naszg obecno$¢ w mediach
R1 spoteczno$ciowych, koncentrujac si¢ na jeszcze bardziej spersonalizowanej
komunikacji i kreatywnych kampaniach.

Planujemy rozwija¢ nasza obecnos¢ w mediach spotecznosciowych,
R2 koncentrujac si¢ na bardziej zaawansowanej analizie danych. Chcemy osiggnac
wigksza efektywno$¢ w dziedzinie reklamy.
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Numer
respondenta

Plany na przysztos¢

R3

Chcemy zwigkszy¢ nasza obecno$¢ na platformach, ktore sa popularne wsrod
mtodszej grupy odbiorcow.

R4

Planujemy rozwija¢ nasza obecnos¢ w mediach spoteczno$ciowych,
koncentrujac si¢ na zwigkszeniu interakcji z nasza spotecznoscia online.
Naszym celem jest utrzymanie konkurencyjnosci i dalszy wzrost sprzedazy.

R5

Nasze plany na przyszto$¢ obejmuja dalszy rozwoj naszej obecnosci w mediach
spotecznosciowych, bardziej zaawansowane narzedzia analityczne do
monitorowania opinii graczy oraz eksperymentowanie z nowymi formami
promocji gier.

R6

Nasze plany na przyszto$¢ obejmuja rozwijanie strategii content marketingu,
ktora sprawdza si¢ w naszej branzy.

R7

Nasze plany na przyszto$¢ obejmuja dalszy rozwdj obecnos$ci w mediach
spotecznosciowych, zwlaszcza poprzez zwigkszenie liczby platform, na ktérych
jestesmy obecni. Naszym celem jest takze zwigkszenie zaangazowania
spotecznosci i promocja nowych projektow.

R8

Gloéwne plany na przysztos¢ w tym aspekcie obejmuja kontynuacje korzystania
z mediéw spolecznosciowych, ale rowniez zwickszenie inwestycji w inne formy
promociji, takie jak wystawy i targi.

R9

Nasze plany na przysztos¢ obejmuja dalszy rozwoj naszej obecnos$ci w mediach
spoteczno$ciowych, zwtaszcza na platformach muzycznych. Chcemy zwickszac
liczbe odston naszej muzyki.

R10

Planujemy dalszy rozw6j naszej obecno$ci w mediach spotecznosciowych
i zwigkszenie naszej aktywnosci na platformach takich jak LinkedIn, Twitter
(obecnie X).

Zrodlo: badania wlasne

Respondenci w trakcie realizacji badania wskazali rowniez na konieczno$c¢

zwigkszenia uczestnictwa w mediach spoteczno$ciowych, poprzez zaktadanie nowych

kont na platformach, z ktoérych dotychczas nie korzystali. Wydaje si¢ to dzialanie zasadne

w kontekscie przedstawionych powyzej zagadnien odnoszacych si¢ do przyjetych modeli

biznesu. Z pewnoscig otwarcie na nowe platformy doprowadzi do zwigkszenia zasiggu

oferowanych produktéw i ustug, jak rowniez wzmocnienia obecnosci na rynku, a takze

pozyskania nowych klientow, dostawcoOw 1 innych interesariuszy.

R3: "Zdecydowalismy si¢ na strategi¢ zwigkszenia naszej obecno$ci na platformach,

ktore ciesza si¢ popularno$cia wéréd mtodszej grupy odbiorcow. Swiadomi tego,

ze to wlasnie tam aktywnie spedzajg swoj czas, pragniemy dotrze¢ do tego

segmentu rynku, budujac mocniejsza relacje z mtodszymi klientami. Naszym celem
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jest dostosowanie naszej strategii marketingowej do preferencji i zwyczajow tej
grupy, aby efektywnie zwiekszy¢ nasza widocznos$¢ 1 pozycje na rynku."

R9: "Patrzac w przyszto$¢, mamy konkretny plan - chcemy jeszcze mocniej rozkrecic
naszg obecnos¢ w mediach spolecznosciowych, a zwtaszcza na platformach
muzycznych. To tam si¢ teraz dzieje prawdziwa magia dla naszej wytworni. Nie
tylko chcemy, zeby nasza muzyka dotarta do kazdego zakamarka, ale tez zalezy
nam na budowaniu spotecznosci wokot naszej marki. Planujemy robi¢ wigcej niz
tylko wrzuca¢ utwory. Chcemy angazowac fandéw, pokazywac kulisy naszej pracy
1 dostarcza¢ im tresci, ktore ich naprawde kreca. Zwigkszenie liczby odston to dla
nas taki klucz do drzwi do nowych mozliwosci. Wiemy, ze mamy $wietnych
artystow, teraz chcemy, zeby to wszyscy ustyszeli. Let's rock this digital world!"
Podsumowujacym zagadnieniem podjetym w ramach badania byla kwestia roli,

jaka widzg przedstawiciele sektora kreatywnego dla social mediow w realizacji swojego

modelu biznesu. Uzyskane opinie zestawiono w tabeli 26.

Tabela 26. Rola social mediow w realizacji przyjetego modelu biznesu

Numer

Rola social mediow w realizacji przyjetego modelu biznesu
respondenta Jprzyjeteg

Widzimy dla mediow spotecznosciowych wazna rolg w realizacji naszego
modelu biznesu, poniewaz pozwalaja nam budowac relacje i dostarcza¢ warto$¢
R1 !(Iientom oraz partnerom. Jako dyrektor marketingu w branzy reklamy

I marketingu kreatywnego, jestem przekonany, ze korzystanie z mediow
spotecznosciowych jest kluczowym elementem naszej strategii i przyczynia si¢

do sukcesu naszej firmy.

Social media odgrywaja kluczowa rolg w realizacji naszego modelu biznesu,
umozliwiajgc nam promowanie i sprzedaz dziet sztuki oraz budowanie
spoteczno$ci mitosnikow sztuki. Sg integralng cze$cig naszej strategii

R2 marketingowej. Social media odgrywaja kluczowa role w budowaniu relacji
z naszymi klientami i spoteczno$cig mitosnikow sztuki. Chcemy wykorzystac je
do zblizania si¢ do naszych interesariuszy, stuchania ich opinii i reagowania na
ich potrzeby. Naszym celem jest stale rozwijanie spotecznos$ci online wokot

naszej marki i sztuki, ktora tworzymy.
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Numer
respondenta

Rola social mediow w realizacji przyjetego modelu biznesu

R3

Rola tychze mediow umozliwia nam promowanie i sprzedaz produktow
modowych oraz budowanie spoteczno$ci mitosnikéw mody. Jest integralng
czgs$cia naszej strategii marketingowej. Social media odgrywaja kluczowa role
W zbieraniu opinii klientow na temat naszych produktow i marki oraz
pozyskiwaniu informacji o najnowszych trendach i preferencjach w modzie.
Dzigki temu mozemy dostosowac naszg oferte do oczekiwan klientow

i utrzymywac konkurencyjnos$¢ na rynku. W naszych planach na przysztos¢
chcemy skupi¢ si¢ na jeszcze bardziej efektywnym wykorzystaniu mediow
spoteczno$ciowych do analizy danych i personalizacji komunikatéw oraz
rozszerzy¢ naszg obecno$¢ na nowe platformy m.in. pinterest, ktore moga by¢
atrakcyjne dla naszej branzy modowe;.

R4

Media spoleczno$ciowe w naszym przypadku odgrywaja znaczaca role

W zbieraniu opinii klientow na temat naszych produktow i marki oraz w analizie
danych dotyczacych preferencji modowych. Dzigki temu jesteSmy w stanie
lepiej dostosowa¢ naszg oferte do potrzeb klientow i tworzy¢ bardziej
zindywidualizowane kampanie. W naszych planach na przyszto$¢ mamy zamiar
jeszcze bardziej rozwijac nasza zdolno$¢ do analizy danych i personalizacji
komunikatow, aby pozyskac jeszcze wigcej informacji na temat naszych
klientow i rynku mody.

RS

Poprzez nasze kanaly promujemy produkty w postaci gier wideo i budujemy
lojalnosci wsrdd spotecznosci graczy. Dzigki angazowaniu naszych odbiorcéw

i zbieraniu informacji zwrotnych jestesmy w stanie lepiej dostosowac nasze gry
do potrzeb rynku i tworzy¢ bardziej spersonalizowane tresci marketingowe.

W naszych planach na przyszto§¢ mamy zamiar jeszcze bardziej rozwijac
zdolno$¢ personalizacji komunikatéw, aby pozyskac¢ jeszcze wiecej skutecznych
informacji na temat naszych graczy i trendéw na rynku.

R6

Media spotecznos$ciowe odgrywaja kluczowa role w zbieraniu opinii klientow,
co pomaga nam lepiej dostosowywac nasze ustugi do potrzeb rynku i tworzy¢
bardziej efektywne kampanie marketingowe.

R7

Brak opinii we wskazanym zakresie.

R8

Media spoteczno$ciowe nie sg naszym gtownym zrédtem klientéw ani gldéwnym
narzedziem komunikacji, cho¢ zauwazamy zmiany w tym zakresie na
przestrzeni obecnego roku (2022).

R9

Media spotecznos$ciowe sa dla nas nieodlacznym elementem strategii promocji
muzycznej. Dzigki nim mozemy dotrze¢ do naszej publicznos$ci i promowaé
naszych utalentowanych artystow. To niezastgpione narz¢dzie w dzisiejszej
branzy muzycznej.

R10

Media spotecznosciowe odgrywaja kluczowa role w realizacji naszego modelu
biznesu, umozliwiajgc nam promocj¢ produktow i budowanie wizerunku
ekspertow w dziedzinie IT. Sg integralng cz¢écig naszej strategii marketingowe;j.

Zrodlo: badania wlasne
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Scharakteryzowanie dost¢gpnych na rynku mediéw spoteczno$ciowych jest
zadaniem do$¢ zlozonym. Wynika to z mnogosci oferowanych przez nie cech
funkcjonalnych, mozliwo$ci zastosowan oraz spodziewanych efektow ich stosowania.
Zroznicowane sg rowniez cele, wokot ktorych skupiajg si¢ cztonkowie internetowych
spotecznos$ci. Przekazujg wielos¢ informacji, w réznej formie i 0 roznej intensywnosci.
Nie budzi watpliwosci fakt, ze istnienie roznych form mediéw spotecznosciowych daje
przedsigbiorstwom szeroki wachlarz mozliwosci ich zastosowania w ramach modelu
biznesu (Brzozowska-Wos, 2013, s. 75).

Podmioty gospodarcze, dazac do osiagnigcia wilasnych celow ekonomicznych
I spotecznych zdefiniowanych w ramach modelu biznesu, staja si¢ wspoltworcami
dobrobytu spolecznego i wspotuczestnicza w dazeniu do zréwnowazonego rozwoju
(Stefanska, 2014, s. 5).

Dostep do poszczegdlnych grup odbiorcéw moze odbywac si¢ poprzez dwie grupy
narzedzi: pozostajace pod kontrolg danego przedsigbiorstwa i te znajdujace sie poza jego
bezposrednia  kontrolg.  Przykladem  instrumentow  kontrolowanych  przez
przedsigbiorstwo moga by¢ np. firmowe blogi, konto na Facebooku, czy YouTube.
W tym przypadku firma ma mozliwos$¢ kontroli zamieszczonych tresci. Jednakze nalezy
pamictaé, ze czgs¢ dialogu na temat firmy, jej produktéw czy ustug moze odbywac si¢
poza mediami, ktére moze monitorowac przedsiebiorstwo. Przedsigbiorstwo chcace
prowadzi¢ skuteczng polityke w mediach spotecznosciowych musi wzia¢ ten fakt pod
uwage (Kos-Labedowicz, 2013, s. 39).

Przedsigbiorstwa obecne na serwisach spoteczno$ciowych mogg tworzy¢ wokot
siebie spolecznosci, a takze prowadzi¢ dialog z interesariuszami na temat dziatan
spotecznie odpowiedzialnych. Wydaje si¢, ze media spotecznosciowe moga byc¢
doskonalym narzedziem wykorzystywanym w ramach modelu biznesu, dla ktdérego
olbrzymie znaczenie maja kanaly komunikacji. Organizacje odpowiedzialne
wykorzystujag media na kilku kluczowych poziomach, tj. analizy informacji, dialogu,
tworzenia relacji i kooperacji. Glowna zaleta omawianych mediow jest przede wszystkim
szybka komunikacja oraz wzrost §wiadomosci klientow. Przedsigbiorstwo za pomoca
social media moze motywowac¢ internautow do okreslonych dziatan proekologicznych
I prospotecznych, a takze kontrolowac ich reakcje. Ponadto media spotecznosciowe
stanowig istotne zrédlo informacji dla firm. Dzigki informacjom przedsigbiorstwo moze
dokona¢ ewentualnych korekt w roznych aspektach dziatalno$ci gospodarcze;j

i skuteczniej konkurowac na rynku (Szczepanczyk, 2014, s. 59).
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W wyniku przeprowadzonych wywiadow poglebionych, mozna jednoznacznie
stwierdzi¢, ze media spoleczno$ciowe odgrywaja kluczowa role w rozwoju
przedsigbiorstw, zwlaszcza w kontekscie duzych firm zatrudniajgcych 250 1 wigcej 0sob,
ktore poddane zostaly badaniu. Respondenci jednomyslnie podkreslaja, ze istotnym
czynnikiem wplywajacym na ich rozwoj jest ksztattowanie pozadanego wizerunku marki
w mediach spotecznosciowych, co przektada si¢ na pozytywna percepcj¢ przekazu
komunikatéw oraz potencjalng ekspansj¢ przedsicbiorstwa. W  badanych
przedsigbiorstwach, korzystanie z mediéw spoteczno$ciowych przez co najmniej piec lat
jest norma, co $wiadczy o ich strategicznym znaczeniu w biznesie. Wybor odpowiednich
platform jest kluczowy, a platformy Meta zostaly jednoznacznie wskazane przez
wiekszos¢ respondentow jako narzedzia, z ktorych korzystaja ich przedsigbiorstwa.
Najwazniejszymi odbiorcami komunikatow w social media sg potencjalni i obecni
klienci, co potwierdza, ze media spoleczno$ciowe stanowig skuteczne narzgdzie do
pozyskiwania klientéw oraz budowania relacji z interesariuszami. Gtéwnymi celami
korzystania z tych platform s3 budowanie rozpoznawalnos$ci marki i1 promocja
produktow, co w istotny sposob wptywa na wyniki sprzedazy. W odniesieniu do sektora
kreatywnego az 90% respondentéw uznaje media spoteczno$ciowe za pomocne narzgdzie
w prowadzeniu dziatan majacych na celu uzyskanie sukcesu wizerunkowego
przedsigbiorstwa. Plany na przyszto$¢ respondentdw w znaczacy sposob podkreslaja
rozw0j nowych kanatdéw i angazowanie nowych uzytkownikow, co ma przyczynic si¢ do
poszerzenia grupy odbiorcow 1 wzmocnienia pozycji rynkowej przedsiebiorstwa.

Analiza wywiadow poglebionych przyczynila si¢ do identyfikacji kluczowych
czynnikdw wptywajacych na modele biznesu przedsigbiorstw z sektora kreatywnego oraz
oceny roli mediow spotecznosciowych w tym konteks$cie. Badani przedsigbiorcy
jednoznacznie wskazuja na korzysci ptynace z efektywnego wykorzystania tych platform,
zardwno pod wzgledem promocji produktéw 1 ustug, jak 1 budowania trwatych relacji
z klientami. Nieoceniona jest takze ich rola w procesie dostarczania informacji zwrotnej co
pozwala na lepsze dostosowanie oferty dla klienta. Z przeprowadzonych wywiadow
wynika, ze przedsigbiorstwa z sektora kreatywnego, tworzac swoj model biznesu,
wykorzystuja mozliwosci oferowane przez media spotecznosciowe. Respondenci wyraznie
wskazuja, iz uwzglednienie mediow spolecznosciowych w modelu biznesu przyczynia si¢
do wzmocnienia ich wizerunku i pozycji rynkowej. Wyniki przeprowadzonych badan
jakosciowych stanowig potwierdzenie istotnego wptywu mediow spoteczno$ciowych na

modele biznesu badanych przedsigbiorstw z sektora kreatywnego.
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4.4. Analiza oddzialywania mediow spolecznosciowych na modele

biznesu przedsiebiorstw z sektora kreatywnego

Przedstawione w poprzednim rozdziale wyniki badania jako$ciowego taczacego
koncepcje mediow spotecznosciowych oraz modeli biznesu w odniesieniu do
przedsigbiorstw z sektora kreatywnego zostaly uzupeilnione przez wyniki badania
ilosciowego.

Analiza procentowa korzystania z poszczegolnych platform spolecznosciowych
ukazuje zrdéznicowanie preferencji w sektorze kreatywnym. Facebook i LinkedIn
wykazuja powszechne wykorzystanie, osiggajac udzial na poziomie 99.4%, co
potwierdza dominujacg role tych platform w nawigzywaniu biznesowych relacji wsrod
przedsigbiorstw kreatywnych. YouTube, z udziatem wynoszacym 98.7%, stanowi istotne
narzedzie, zwlaszcza w kontek$cie komunikacji tre$ci audiowizualnych oraz przekazu na
zywo. Mimo nieznacznie nizszego udziatu, Instagram (96.9%) pozostaje waznym
kanatem, szczegodlnie dla komunikacji kierowanej przez osoby znane majace wptyw na
szerokie grono odbiorcow, podobnie jak Twitter (obecnie X), ktory przoduje w rankingu
mediow krotkich 1 waznych komunikatéw. WhatsApp, z udziatem wynoszacym 95.7%,
wydaje si¢ by¢ preferowanym narzedziem w komunikacji biznesowej w sektorze
kreatywnym. Linkedin (72.67%) utrzymuje swoja rol¢ w nawigzywaniu profesjonalnych
relacji. Pinterest, cho¢ wykorzystywany przez mniej niz potowe badanych (47.8%)
pozostaje kluczowym narzedziem w inspiracji wizualnej, a TikTok (62.1%) zyskuje na
popularnoséci, zwlaszcza w celu tworzenia krotkich tresci wideo angazujacych
potencjalnych interesariuszy. Wnioski pltynace z analizy wskazuja, ze przedsigbiorstwa
z sektora kreatywnego stawiaja na zrdznicowane strategie komunikacyjne, dobierajac
platformy spotecznosciowe zgodnie z charakterem swojej dzialalnosci 1 preferencjami
swojej grupy docelowej. Zrozumienie tego rozktadu moze mie¢ kluczowe znaczenie dla
efektywnej adaptacji strategii komunikacyjnych do ewoluujacych preferencji
uzytkownikow.

W  ramach przeprowadzonej analizy, skoncentrowano si¢ na zbadaniu
wykorzystania mediow spotecznosciowych. Dane, zebrane od ankietowanych
reprezentujacych rozne branze zatrudnienia w obszarze sektora kreatywnego, dostarczaja
wgladu w dystrybucje preferencji 1 strategii komunikacyjnych ws$rdéd badanych
przedsigbiorstw.  Wykorzystywane kanaly w  mediach  spotecznosciowych

zaprezentowano w tabeli 27.
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Tabela 27. Wykorzystanie poszczegélnych kanaléw w mediach spolecznosciowych

Kanaly mediow wykorzystywane w ramach dzialalnosci przedsiebiorstwa| N %

Facebook 160 99,4

Linkedin 160 | 99,4

YouTube 159 98,7

Instagram 156 | 96,9

Twitter (obecnie X) 156 | 96,9

WhatsApp 154 | 95,7

Tik Tok 100 | 62,1

Pinterest 77 47.8

Zrodlo: badania wlasne

Tabela 28. Wplyw mediéw spoleczno$ciowych na wybrane aspekty w przedsigbiorstwie

STOPIEN Pozvia Wartos¢
ISTOTNOSCI 2 przedsicbiorstwa | Model biznesu | Rozwdj
. przedsigbiorstwa
w skali od 1 do 5 na rvnku wzgledem przedsiebiorstwa| dziatalnosci
(gdzie 1 oznacza y konkurencji
brak wptywu, a 5
. %
bardzo istotny ,
respondentow
wphw)
1 0 0 0 0
2 2.5 3,7 6,8 43
3 10.6 13,7 6,2 13,7
4 57.8 63,4 49,7 54,7
5 29.2 19,3 37,3 27,3

Zrodlo: badania wlasne

Sposrod 161 respondentow, wigkszo$¢ uznata, ze media spotecznosciowe maja

znaczacy wplyw na zawarte w tabeli aspekty. 93 osoby ocenily wptyw mediow

spoteczno$ciowych na pozycj¢ firmy na rynku jako istotny, a 47 osob stwierdzito, ze jest

on bardzo istotny. Podobnie, w przypadku wartosci firmy wzglgdem konkurencji, 102

osoby uznaly wplyw za istotny, a 31 osob za bardzo istotny. Wpltyw mediow

spotecznosciowych na model biznesu zostat oceniony jako istotny przez 80 osob, a jako

bardzo istotny przez 60 osob. W kontekscie rozwoju firmy, 88 respondentdw uznato

wpltyw mediéw spoteczno$ciowych za istotny, a 44 za bardzo istotny. Wyniki te

podkreslaja kluczowa role mediow spotecznosciowych w strategiach marketingowych

przedsigbiorstw kreatywnych.
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Tabela 29. Uzyteczno$¢ profili mediow spolecznosciowych do prowadzenia dzialalno$ci

w sektorze kreatywnym

STOPIEN ISTOTNOSCI w skali od 1 do 5

(gdzie I oznacza, ze nie jest pomocne, a 5 oznacza, ze jest bardzo pomocne)

respondentow

%

0

1,2

11,8

62,1

PRI WIN|F

24,8

Zrodlo: badania wiasne

Sposrod 161 respondentéow, wigkszo§¢ uznala, ze korzystanie z mediow

spotecznosciowych jest pomocne do prowadzenia dziatalno$ci zaliczanej do sektora

kreatywnego. Tylko 2 osoby ocenity, Zze media spoleczno$ciowe sa niewielkim

wsparciem, natomiast 19 0so6b uznato, ze sg one umiarkowanie pomocne. Znaczna czg¢s¢

respondentow, bo az 100 0sob, ocenila, ze media spotecznosciowe sg pomocne, a 40 0séb

stwierdzito, ze sg one bardzo pomocne.

Tabela 30. Cel wykorzystania mediow spolecznosciowych w przedsiebiorstwie

STOPIEN ISTOTNOSCI w skali od 1 do 5
(gdzie 1 oznacza brak wykorzystania, a 5 wykorzystaniewbardzo | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
duzym stopniu)
Rozklad %

Angazowanie klientow 3,1110.6|329|36.0|17.4
Budowanie wizerunku 0 | 25(124|534|31.7
Pozyskiwanie i przekazywanie informacji o klientach 0 0 ]16.8]50.9|32.3
Rekrutacja i selekcja pracownikow 0 0 |21.7]49.7|28.6
Nawigzywanie kontaktow biznesowych 31| 6.2 (304|45.3|14.9
Pozyskiwanie wiedzy i zasobéw do prowadzenia firmy z zewnatrz 0 | 25 (28.0|47.2|22.4
Budowanie relacji z klientem 5.0 [10.6(11.2|47.8(25.5
Prezentacja firmy i produktow 0 0 | 19 (46.0|52.2
Zwigkszenie sprzedazy 0 0 | 19 [51.6|46.6
Funkcja informacyjna 0 | 06|56 (484|453
Zewngtrzne budowanie firmowej bazy wiedzy 19 ]155|29.2|34.8|18.6
Dotarcie do nowych klientow 0 0 |99 (522|379
Popularyzacja marki 0 | 19|75 49.7|410
Prowadzenie kampanii reklamowych 0 | 25]5.01(36.0|56.5

Zrodlo: badania wlasne
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Badania dotyczace celéw wykorzystania mediow spoteczno$ciowych w firmach
znajdujace si¢ w tabeli 30 wskazuja na roznorodne zastosowania tych narzedzi
w konteks$cie prowadzenia dziatalno$ci w sektorze kreatywnym.

Badania dotyczace celéw wykorzystania mediow spoleczno$ciowych w firmach
wskazuja na roznorodne zastosowania tych narzedzi w kontekScie prowadzenia
dziatalnosci w sektorze kreatywnym. Sposréod 161 respondentow, w przypadku
angazowania klientow, media spoleczno$ciowe sa wykorzystywane w bardzo duzym
stopniu przez 28 przedsigbiorstw, natomiast 58 przedsigbiorstw ocenito ich
wykorzystanie jako duze, 53 umiarkowane, 17 jako niewielkie, a tylko 5 podmiotéw nie
korzysta z nich wcale. Jesli chodzi o budowanie wizerunku, 51 jednostek uznato, ze
media spoleczno$ciowe sa wykorzystywane w bardzo duzym stopniu, 86 ocenito ich
wplyw jako duzy, 20 jako umiarkowany a 4 jako niewielki. W kwestii pozyskiwania
| przekazywania informacji o klientach, 52 przedsi¢biorstwa wykorzystuja media
spoteczno$ciowe w bardzo duzym stopniu, 82 ocenily ich wplyw jako duzy, a 27 jako
umiarkowany. W zakresie rekrutacji i selekcji pracownikoéw, 46 przedsigbiorstw
W bardzo duzym stopniu korzysta z medidow spoleczno$ciowych, 80 ocenito ich wptyw
jako duzy, a 35 korzysta z social media w umiarkowany sposob. Nawigzywanie
kontaktow biznesowych za pomocg medidw spolecznosciowych jest wykorzystywane
W bardzo duzym stopniu w 24 jednostkach, w duzym stopniu w 73, umiarkowanym w 49,
niewielkim w 10, a 5 firm nie wykorzystuje ich w tym celu. Pozyskiwanie wiedzy
| zasobow z zewnatrz angazuje 36 podmiotow w bardzo duzym stopniu, 76 uznato ich
wpltyw za duzy, 45 za umiarkowany, a 4 za niewielki. Budowanie relacji z klientem
poprzez media spotecznosciowe w bardzo duzym stopniu odbywa si¢ w 41
przedsigbiorstwach, duzy wplyw zauwazylo 77 przedstawicieli ankietowanych
dziatalno$ci, umiarkowany 18, niewielki 17, a 8 nie korzysta z mediow
spotecznosciowych w tym celu. W aspekcie ,prezentacja firmy 1 produktow”,
84 podmioty wykorzystuja media spoteczno$ciowe w bardzo duzym stopniu, 74 w duzym
stopniu, a 3 w umiarkowanym. Aspekt ,,Zwigkszenie sprzedazy” w bardzo duzym stopniu
dotyczy 75 przedsiebiorstw, duzy wplyw zauwazyto 83 respondentow, a umiarkowany 3.
Funkcj¢ informacyjng mediow spolecznosciowych ocenito jako wykorzystang w bardzo
duzym  stopniu 73  przedstawicieli  przedsigbiorstw, 78  przedstawicieli
jako wykorzystanym w duzym stopniu, a 9 jako wykorzystang w sposob umiarkowany.

W aspekcie ,,zewnetrznego budowania firmowej bazy wiedzy” dzigki mediom

138



spoteczno$ciowym, bardzo duzy wptyw wskazuje 30 przedsigbiorstw, 56 wptyw jako
duzy, 47 jako umiarkowany, a 25 jako niewielki. Dotarcie do nowych klientow poprzez
media spotecznosciowe odbywa si¢ w bardzo duzym stopniu w 61 przedsiebiorstwach,
duzy wplyw zauwazyto 84, a umiarkowany 16. Popularyzacja marki poprzez social media
wdrazana jest w bardzo duzym stopniu w 66 badanych przedsigbiorstwach, 80 ocenilo jej
wykorzystanie jako duze, 12 jako umiarkowane, a 3 jako niewielkie. W aspekcie
»~prowadzenia kampanii reklamowych”, 91 stwierdza, ze wplyw mediow
spotecznosciowych jest bardzo duzy, 58 respondentéw ocenito ich wptyw jako duzy, 8
jako umiarkowany, natomiast 4 jako niewielki. Badania dotyczace celow wykorzystania
mediow spotecznosciowych w modelach biznesu przedsiebiorstw pokazuja, ze narzedzia
te s3 intensywnie wykorzystywane w prezentacji produktow, prowadzeniu kampanii
reklamowych oraz zwigkszaniu sprzedazy, podczas gdy najmniejsze zaangazowanie
zauwazono w nawigzywaniu kontaktow biznesowych i zewngtrznym budowaniu bazy
wiedzy. Media spoteczno$ciowe sg rowniez kluczowe w budowaniu relacji z klientami
oraz pozyskiwaniu informacji o klientach, co podkresla ich znaczenie w strategiach
marketingowych 1 komunikacyjnych przedsigbiorstw. Ogoélnie rzecz biorac,
przedsigbiorstwa uzywaja mediéw spotecznosciowych do réznorodnych celow, gtdéwnie

skupiajac si¢ na dziataniach promocyjnych i interakcji z klientami.

Tabela 31. Wzrost czestotliwosci korzystania z mediow spolecznosciowych przez

przedsi¢biorstwo w ciagu ostatnich 5 lat

STOPIEN ISTOTNOSCI w skali od 1 do 5 %
(gdzie 1 oznacza brak czestotliwosci, a 5 bardzo znaczqcy wzrost czestotliwosci) | respondentow
1 0
2 0,6
3 10,6
4 44,1
5 44,7

Zrodlo: badania wlasne

Na podstawie przeprowadzonych badan dotyczacych wzrostu czgstotliwosci
korzystania z mediow spoteczno$ciowych przez firmy w ciggu ostatnich 5 lat, wynika, ze
sposrod 161 respondentdow tylko 1 osoba ocenita ten wzrost jako niewielki. Siedemnascie
0osOb uznalo wzrost za umiarkowany, natomiast 71 respondentow ocenito, ze

czestotliwo$¢ korzystania z medidéw spotecznosciowych wzrosta w duzym stopniu.
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Najwigcej, bo az 72 osoby, stwierdzily, ze wzrost ten byl bardzo duzy. Wyniki te
jednoznacznie wskazuja na znaczacy wzrost czestotliwosci wykorzystywania mediow

spotecznosciowych przez firmy na przestrzeni ostatnich lat.

Tabela 32. Skuteczno$¢ mediéw spotecznosciowych w porownaniu do tradycyjnych form

reklamy

STOPIEN ISTOTNOSCI w skali od 1 do 5 %
(gdzie 1 oznacza brak analizy, a 5 analize profili w bardzo duzym stopniu) | respondentow
0

0
8,7
38,5
52,8

gl B W N| -

Zrodlo: badania wlasne

Sposréd 161 respondentdow, 14 osdb ocenito skuteczno$¢ nowoczesnych form
marketingowych, takich jak media spotecznosciowe, w poréwnaniu do tradycyjnych
form (reklama w radio, telewizji, prasie) jako umiarkowang. Sze$¢dziesigt dwie osoby
uznaty, ze skuteczno$¢ jest wysoka, natomiast 85 respondentow stwierdzito, ze
nowoczesne formy marketingowe majg bardzo wysoka skuteczno$¢. Wyniki te
podkreslaja przewage mediow spotecznosciowych w efektywnym docieraniu do nowych

klientow w porownaniu z tradycyjnymi metodami marketingu.

Tabela 33. Analiza profili klientéw przedsigbiorstwa w mediach spolecznosciowych w celu

targetowania propozycji warto$ci produktéow

STOPIEN ISTOTNOSCI w skali od 1 do 5 %
(gdzie I oznacza brak analizy, a 5 analize profili w bardzo duzym stopniu) | respondentow
1 0
2 0,6
3 19,3
4 48,4
5 31,7

Zrodlo: badania wiasne

W badaniu dotyczacym analizy profili klientow w mediach spotecznosciowych

w celu dostosowania produktow, 1 respondent ocenil, Ze analiza jest niewielka. 31 os6b
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stwierdzilo, ze analiza jest umiarkowana. 78 respondentéw uznato, ze profile sg
analizowane w duzym stopniu, a 51 osob wskazato, ze analiza jest przeprowadzana
w bardzo duzym stopniu. Wyniki te wyraznic wskazujg na wysoka wage, jaka firmy
przywigzuja do szczegotowej analizy profili klientow w mediach spotecznosciowych, aby

skutecznie dostosowaé swoje produkty.

Tabela 34. Wplyw sytuacji rynkowej oraz zachowan konkurencji na wigksza aktywnos¢

W social media wzgledem tradycyjnych kanaléw komunikacji medialnej

STOPIEN ISTOTNOSCI w skali od 1 do 5 %
(gdzie 1 oznacza brak wplywu, a 5 oznacza wplyneta znaczqco) respondentow
1 0
2 0
3 50
4 57,1
5 37,9

Zrodlo: badania wiasne

W badaniu dotyczacym wpltywu obecnej sytuacji rynkowej oraz zachowan
konkurencji na aktywno$¢ w mediach spoteczno$ciowych w pordwnaniu z tradycyjnymi
srodkami komunikacji, 8 respondentéw ocenito, ze wplyw ten jest umiarkowany.
92 osoby uznaty, ze wplyw jest duzy, a 61 respondentow stwierdzito, ze sytuacja rynkowa
i zachowania konkurencji wplyngly znaczaco na wigkszg aktywno$¢ w mediach

spotecznosciowych.

Tabela 35. Automatyzacja procesu dotarcia do potencjalnych klientow przedsi¢biorstwa

dzieki mediom spolecznosciowym

STOPIEN ISTOTNOSCI w skali od 1 do 5 %
(gdzie 1 oznacza brak zwigkszenia, a 5 zwiekszylo w bardzo duzym stopniu T T
dostep do potencjalnych klientow)
1 0
2 0
3 9,9
4 65,8
5 24,2

Zrodlo: badania wlasne
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Poprzez zaprezentowane w tabeli 35 wyniki, mozna stwierdzi¢, ze 16 osdb uznato,
ze prowadzenie profili w mediach spolecznosciowych umiarkowanie zautomatyzowato
proces dotarcia do potencjalnych klientow, 106 respondentéw ocenito, ze wplyw ten byt
duzy, a 39 0sob stwierdzito, ze automatyzacja w bardzo duzym stopniu zwigkszyta dostep
do potencjalnych klientow. Ogoétem wszyscy respondenci potwierdzili, ze media
spoteczno$ciowe maja istotny wplyw na automatyzacje procesu dotarcia do

potencjalnych klientow.

Tabela 36. Czestotliwos¢ analizy trendow i zachowan w mediach spolecznosciowych

STOPIEN ISTOTNOSCI w skali od 1 do 5 %
(gdzie 1 oznacza brak, a 5 bardzo czesto) respondentow
1 0
2 45,3
3 6,8
4 28,0
5 19,9

Zrodlo: badania wlasne

Sposrod 161 respondentéw, 73 osoby zadeklarowaly, ze analiza trendéw oraz
zachowan klientow w mediach spoleczno$ciowych jest dokonywana rzadko, 11 osob
ocenilo te¢ analiz¢ jako umiarkowana, 45 respondentow stwierdzito, ze analiza jest
dokonywana czesto a 32 osoby przyznaly, ze analiza jest dokonywana bardzo czgsto.
Ogodtem wszyscy respondenci wyrazili swoje opinie, co daje peing liczbg 161 i wskazuje
na zrdznicowane podejscie przedsigbiorstw do analizy trendow 1 zachowan klientow

w mediach spotecznos$ciowych.

Tabela 37. Skuteczno$¢ planowania dzialan w przedsigbiorstwie dzieki analizie trendéw

oraz zachowan klientéw w mediach spotecznosciowych

STOPIEN ISTOTNOSCI w skali od 1 do 5 %
(gdzie 1 oznacza brak, a 5 oznacza przektada sie w bardzo duzym stopniu) | respondentow
1 0
2 6,8
3 13,7
4 56,5
5 23,0

Zrodlo: badania wlasne
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W badaniu, 11 o0so6b stwierdzito, ze analiza trendow oraz zachowan klientow
w mediach spoteczno$ciowych rzadko przeklada si¢ na planowanie dziatan przez firme,
22 osoby ocenity ten wplyw jako umiarkowany, 91 respondentoéw uznato, ze analiza ta
czesto wptywa na planowanie dziatan, a 37 osob przyznato, ze przektada si¢ to w bardzo
duzym stopniu. Lacznie wszyscy respondenci wyrazili swoje opinie, co daje pelng liczbg
161, co wskazuje na istotne znaczenie analizy trendow i1 zachowan klientow
W planowaniu strategicznych dziatan firm.

W rezultacie, cel pracy C3, ktory brzmi: , Identyfikacja oddzialywania mediow
spotecznosciowych na komponenty modeli biznesu przedsigbiorstw z sektora
kreatywnego” zostal na tym etapie zweryfikowany pozytywnie, co stanowi istotne
wsparcie dla kolejnych badan. Podjecie w dalszej czgsci szczegotowej analizy ilosciowe;j
oraz wykorzystanie metod statystycznych bedzie kluczowe dla glgbszego zrozumienia
roli medidw spotecznosciowych w sektorze przedsigbiorstw kreatywnych. W oparciu
0 uzyskane wyniki, dalsze badania mogg skupi¢ si¢ na bardziej szczegétowej analizie
uzytecznos$ci 1 optacalnosci wykorzystania medidw spotecznosciowych w generowaniu
przychodéw, interakcji z interesariuszami, oraz adaptacji modeli biznesu do

zmieniajacych si¢ trendéw rynkowych.
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Rozdziat 5

Kreowanie modeli biznesu przedsiebiorstw sektora kreatywnego
z wykorzystaniem mediow spotecznosciowych

5.1. Analiza roli mediow spolecznosciowych z perspektywy klienta

w modelach biznesu

Diagnoza uzyteczno$ci medidéw spolecznosciowych, z uwzglednieniem
perspektywy klienta w modelach biznesu, postuzyta jako podstawa do sformulowania
trzech hipotez badawczych. Proponowane hipotezy zakladaja badanie wptywu réznych
aspektow funkcjonalnosci medidw spotecznosciowych na interakcje klienta oraz ocene
uzytecznos$ci tych platform w kontekscie relacji przedsigbiorstw z klientami.
Przeprowadzone badania empiryczne pozwolily na doglebne zrozumienie mechanizmow,
ktére wplywaja na uzytecznos¢ wykorzystania medidow  spoteczno$ciowych
z perspektywy klienta, w modelach biznesu, a takze identyfikacje obszarow
wymagajacych dalszych badan w kontekscie relacji przedsigbiorstwo - klient.

Na podstawie analizy literatury sformutowano hipotez¢ H1 ktdéra brzmi:

Istnieje statystycznie istotny zwigzek pomiedzy uZytecznosciq mediow
spolecznosciowych do nawigzywania relacji z klientami a rodzajem informacji
pozyskiwanym poprzez media spolecznosciowe.

W celu weryfikacji hipotezy H1 zbadano zwigzki pomig¢dzy poszczegdlnymi
wymiarami zmiennych. Zmienna ,uzytecznos¢ medidow spolecznosciowych do
nawigzywania relacji z klientami” zawiera 4 wymiary, tj. media relacyjne ,,platformy
oparte na profilach ze spersonalizowanymi wiadomosciami (np. Facebook, LinkedIn),
self-media — oparte na profilach z niepersonalizowanymi komunikatami (np. Twitter,
Weibo), media oparte na wspotpracy — platformy oparte na tresci ze spersonalizowanymi
wiadomosciami, np. (Quora, Reddit), a takze media oparte na kreatywnosci — platformy
oparte na treSci z niepersonalizowanymi komunikatami, natomiast zmienna ,,rodzaj
informacji pozyskiwanych poprzez media spotecznosciowe” zawiera 7 wymiarow
tj. informacje o potrzebach klientow, zrachowaniach klientow, oczekiwaniach klientow,
o statusie materialnym  klientéw, wieku klientow, wyksztalceniu klientow,
zainteresowaniach klientow. Opis zmiennych przygotowano w tabeli 38, a wyniki analizy

przedstawia tabela 39.
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Tabela 38. Zmienne wykorzystane do weryfikacji hipotezy H1

Wymiar

Pytanie

Nr pytania

g13il

Jakie rodzaje mediow spotecznosciowych sa najbardziej uzyteczne
z perspektywy nawigzywania relacji z klientami? - self-media — media
oparte na profilach z niepersonalizowanymi komunikatami
(np. Twitter, Weibo)

10

q13i2

Jakie rodzaje mediéw spotecznosciowych sg najbardziej uzyteczne
z perspektywy nawigzywania relacji z Klientami? - self-media — media
oparte na profilach z niepersonalizowanymi komunikatami
(np. Twitter, Weibo)

10

q13i3

Jakie rodzaje mediéw spotecznosciowych sg najbardziej uzyteczne
z perspektywy nawigzywania relacji z klientami? - media oparte na
wspotpracy — platformy oparte na tresci ze spersonalizowanymi

wiadomosciami (np. Quora, Reddit)

10

q13i4

Jakie rodzaje medidw spotecznosciowych sg najbardziej uzyteczne
z perspektywy nawigzywania relacji z klientami? - media oparte na
kreatywnosci — platformy oparte na tresci z niepersonalizowanymi

komunikatami.

10

q10il

Jakie informacje pozyskujecie Panstwo o swoim kliencie dzigki
mediom spotecznosciowym? - informacje o potrzebach

Panstwa klientow

q10i2

Jakie informacje pozyskujecie Panstwo o swoim kliencie dzigki

mediom spoteczno$ciowym? - informacje o zachowaniach klientow

ql10i3

Jakie informacje pozyskujecie Panstwo o swoim kliencie dzigki

mediom spoleczno$ciowym? - informacje o oczekiwaniach klientow

q10i4

Jakie informacje pozyskujecie Panstwo o swoim kliencie dzigki

mediom spoteczno$ciowym? - informacije o statusie materialnym

ql10i5

Jakie informacje pozyskujecie Panstwo o swoim kliencie dzigki

mediom spoteczno$ciowym? - informacje o wieku klientow

q10i6

Jakie informacje pozyskujecie Panstwo o swoim kliencie dzigki

mediom spolecznosciowym? - informacje o wyksztatceniu klientow

ql10i7

Jakie informacje pozyskujecie Panstwo o swoim kliencie dzieki
mediom spotecznosciowym? - informacje o zainteresowaniach

klientow

Zrodlo: badania wlasne
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Tabela 39. Analiza korelacji dla hipotezy H1

Eorelacie
ql3il ql3 ql353 FIESES glOid gl FIlLE] CIljES qlls5 qI0i6
tho Speammana  gl3i2  Wspokzynnk korelacji 102
Istotnoge {dwustronna) 100
N 161
gl3i3  Wepokzymnik korelacji 141 a5
Istotnoge {dwustronna) 075 001
N 161 161
ql3i4  Wepdlezymuk kowelacji 163 239 102
Istotnoge {dwustronna) 039 ooz 108
N 161 161 161
gllil  Wspokzynnik korelacji L8 o7 204 L1168
Istotnoge {dwustronna) 135 31 =,001 J144
N 161 161 161 161
glli2  Wspokzynnik korelacji 1787 -033 240 =011 61T
Istotnoge {dwustronna) 024 678 001 385 =001
N 161 161 161 161 161
glli3  Wspokzynnik korelacji FEEN 088 86T 048 EER 516
Istotnoge {dwustronna) 023 265 =,001 42 =001 =001
N 161 161 161 161 161 161
gllid  Wspokzynnik korelacji 1697 L1 176 088 RED A 525
Istotnoge {dwustronna) 032 162 026 217 =001 =001 =001
N 161 161 161 161 161 161 161
ql0iS  Wepolezynwdk borelacii 2057 149 BEDN 132 58T 07T EER 578
Istotnoge {dwustronna) ,oog J058 022 095 =001 =001 =001 =,001
N 161 161 161 161 161 161 161 161
qllif  Wepolezynwdk borelacii 2117 152 21 091 55T 540 a5 635 6337
Istotnosé (dwustionna) ,oo7 054 008 253 =001 =001 =001 =001 <001
N 161 161 161 161 161 161 161 161 161
ql0i7  Wepolezynwdk borelacji 2247 -016 BECN 018 536 BETT - 600" 62T 5T
Istotnosé (dwustionna) 004 838 017 340 =001 =001 =001 =001 <001 <,001
N 161 161 161 161 161 161 161 161 161 161

" Forelacja istotna na poziowde 0.05 (dwustronnie).

"". Korelacja istotna na poziomie 0.01 (dwustronmie).

W analizie korelacji rho Spearmana zaobserwowano liczne istotne statystycznie
zwigzki miedzy badanymi zmiennymi. Po pierwsze, istnieje istotna i dodatnia korelacja
migdzy mediami opartymi na wspotpracy a pozyskiwaniem informacji o potrzebach
klienta dzigki mediom spolecznosciowym (r = 0,294, p < 0,001), co sugeruje, Ze wzrost
korzystania z medidow opartych na wspotpracy ze spersonalizowanymi tresciami jest
zwigzany ze wzrostem pozyskiwanych informacji o potrzebach klientow dzigki mediom
spoteczno$ciowym. Ponadto, istniejg istotne korelacje migdzy innymi parami zmiennych,
takie jak wptyw mediow z niepersonalizowanymi komunikatami a pozyskanie informacji
o zachowaniach klientoéw, platformami opartymi na tresci z niepersonalizowanymi
komunikatami i informacjami o oczekiwaniach klientow, oraz informacjami o wieku
klientow 1 ich wyksztalceniu. Self media (np. X) wykazuja statystycznie nieistotng
zalezno$¢ w zwiazku z informacjami o zachowaniach klientow (r = -0,033, p = 0,678),
natomiast media oparte na kreatywnosci wykazuja istotng, aczkolwiek stabg korelacje
z informacjami o oczekiwaniach klientow (r = 0,176, p = 0,026). Wyniki te sugeruja, ze
istnieja pewne wzajemne relacje migdzy zmiennymi dotyczacymi uzytecznos$ci
z perspektywy nawigzywania relacji z klientami a informacjami pozyskiwanymi

0 kliencie dzigki mediom spotecznosciowym.
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Istnieje dodatni zwigzek mig¢dzy uzytecznoscia medidw spoteczno$ciowych
wynikajaca z perspektywy nawigzywania relacji z klientami — media oparte na
kreatywnoS$ci — a uzyteczno$cig mediow spotecznosciowych wynikajgcg z perspektywy
nawigzywania relacji z klientami, (r = 0,163, p = 0,039), co sugeruje, ze wzrost
uzytecznosci mediow spolecznosciowych wynikajacy z perspektywy nawigzywania
relacji z klientami w mediach opartych na kreatywnosci jest skorelowany ze wzrostem
uzytecznosci mediow spotecznosciowych wynikajacej z perspektywy nawigzywania
relacji z klientami na platformach opartych o profile ze spersonalizowanymi
komunikatami. Istotne statystycznie i dodatnie korelacje zaobserwowano roéwniez migdzy
uzyteczno$cig medidw spoteczno$ciowych opartych na wspodlpracy a uzytecznoscia
medidw spolecznos$ciowych z perspektywy nawigzywania relacji z klientami, (r = 0,252,
p=0,001), miedzy uzytecznos$cig mediow spolecznosciowych wynikajaca z perspektywy
nawigzywania relacji z klientami a uzyteczno$cia medidw spotecznosciowych
z perspektywy nawigzywania relacji z klientami w mediach opartych na profilach
Z niepersonalizowanymi komunikatami, (r = 0,239, p = 0,002), oraz miedzy
uzyteczno$cig mediow spotecznosciowych wynikajacg z perspektywy nawigzywania
relacji z klientami w mediach opartych na wspolpracy (platformy oparte na tresci ze
spersonalizowanymi wiadomo$ciami) a informacjami o potrzebach klientow
pozyskiwanymi poprzez media spotecznosciowe, (r = 0,294, p < 0,001). Warto réwniez
zwroci¢ uwage na istotne korelacje migedzy ,,informacjami o zachowaniach klientow
pozyskiwanych dzieki mediom spolecznosciowym” a ,uzyteczno$cia mediow
spotecznosciowych wynikajaca z perspektywy nawigzywania relacji z klientami
na platformach opartych o profile ze spersonalizowanymi wiadomos$ciami, (r = 0,178,
p = 0,024), a takZze migdzy informacjami o oczekiwaniach klientow pozyskiwanymi
poprzez media spoteczno$ciowe a uzytecznosciag mediow spoteczno$ciowych wynikajaca
z perspektywy nawigzywania relacji z klientami na platformach opartych o profile ze
spersonalizowanymi wiadomosciami, (r = 0,179, p = 0,023), oraz migedzy informacjami
o statusie materialnym pozyskiwanymi poprzez media spoteczno$ciowe a uzytecznoscia
mediow spoteczno$ciowych wynikajaca z perspektywy nawigzywania relacji z klientami
na platformach opartych o profile ze spersonalizowanymi wiadomos$ciami, (r = 0,169,
p = 0,032).

Dodatkowo, zaobserwowano silne korelacje miedzy informacjami o potrzebach
klientow pozyskiwanymi poprzez media spotecznosciowe a informacjami

0 zachowaniach klientow pozyskiwanymi dzigki mediom spotecznosciowym, (r = 0,761,
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p < 0,001), migdzy informacjami o potrzebach klientow pozyskanymi poprzez media
spoteczno$ciowe a informacjami o oczekiwaniach klientdow pozyskanymi poprzez media
spotecznosciowe, (r = 0,638, p < 0,001), oraz miedzy ,,informacjami o potrzebach
klientow pozyskanymi poprzez media spotecznosciowe” a (informacjami o statusie
materialnym pozyskanymi poprzez media spolecznosciowe), (r = 0,720, p < 0,001).
Istniejg rdwniez istotne statystycznie zwigzki miedzy zmiennymi ,,informacje o wieku
klientow pozyskane poprzez media spoteczno$ciowe” a ,informacje o potrzebach
klientow pozyskane poprzez media spotecznosciowe”, (r = 0,528, p < 0,001), migdzy
informacjami o wyksztatceniu klientdéw pozyskiwanymi poprzez media spolecznosciowe
a informacjami o potrzebach klientéw pozyskiwanymi poprzez media spotecznosciowe,
(r = 0,557, p < 0,001), oraz miedzy informacjami o zainteresowaniach klientow
pozyskiwanymi poprzez media spolecznosciowe a informacjami o potrzebach klientow
pozyskiwanymi poprzez media spotecznosciowe, (r = 0,586, p < 0,001). Te wyniki
wskazuja na istotne powigzania migdzy badanymi zmiennymi w kontekscie
analizowanego zestawu danych.

Uzyskane wyniki wzbogacaja wachlarz przestanek §wiadczacych o tym, Ze relacje
migdzy klientami a dostawcami ustug moga by¢ wzmacniane poprzez interakcje
w mediach spoteczno$ciowych, co skutkuje korzystnymi efektami wymiany informac;ji.
Marketerzy z powodzeniem korzystajg z roznych narzedzi, takich jak aplikacje mobilne,
poczta elektroniczna i technologie internetowe, aby uzyskiwac tatwy dostep do klientow.
Interaktywno$¢ w mediach spotecznosciowych odgrywa kluczowa role w procesie
decyzyjnym dotyczacym zakupu, a rodzaj informacji pozyskanych w wyniku tych
interakcji jest istotny (Arjun i in., 2021).

Badacze dotychczas zwracali uwage, ze klienci wykazuja tendencje do
wypracowywania wickszego zaufania do informacji zawartych w sieciach
spotecznosciowych, szczegdlnie w przypadku recenzji online dotyczacych produktow,
ustug lub catego przedsigbiosrtwa. Informatywno§¢ medidow spotecznosciowych
pozytywnie koreluje z zachowaniami zakupowymi konsumentéw. W zwigzku z tym
zaufanie do marki moze zosta¢ wzmocnione poprzez udost¢pnienie konsumentom
informacji o jakosci produktu lub ustugi oraz wartosci marki (Hajli, 2014; Warren i in.,
2014; Kitsios i in., 2022). Wymienieni badacze podkreslili znaczenie portali
spoteczno$ciowych w umozliwianiu konsumentom dzielenia si¢ do$wiadczeniami
zwigzanymi z marka, co stanowi wazne Zrodlo informacji dla innych klientow. Blanco

i inni (2010) stwierdzili jednogto$nie, ze informatywno$¢ mediow spoteczno$ciowych
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byta dodatnio powigzana z zachowaniami zakupowymi konsumentow. Jest to zgodne
Z badaniami Lee i Hong (2016), ktorzy zweryfikowali pozytywny wplyw kreatywnych
reklam i informatywnosci na postrzeganie przez konsumentow.

Warto zauwazy¢, ze rozwijajaca si¢ Swiadomos$¢é konsumentow na temat marki i jej
oferty zazwyczaj skutkuje poszukiwaniem dodatkowych informacji w Internecie,
zwlaszcza w mediach spoteczno$ciowych. Zainteresowanie konsumentéw pozyskaniem
istotnych informacji o marce skierowane jest przewaznie ku mediom spoteczno$ciowym.
W kwestii decyzji zakupowych, informatywno$¢ mediow spotecznosciowych wplywa
bezposrednio i posrednio na proces podejmowania decyzji przez konsumentéw poprzez
ksztaltowanie zaufania do marki. Stosowanie medidw spolecznosciowych jako narzedzia
komunikacji i informacji moze zasadniczo wspomagac firmy w skutecznym zarzadzaniu,
zbieraniu niezbe¢dnych informacji od uzytkownikow, skutecznym komunikowaniu si¢
Z nimi oraz znacznym rozwoju ich dzialalnosci.

W badaniach przeprowadzonych przez autora niniejszej pracy mozna zauwazyc¢, ze
platformy mediéw spotecznosciowych takie jak Twitter (obecnie X) wykazuja istotng
korelacj¢ w zwigzku z badaniem informacji o zachowaniach klientow co wskazuje na
uzyteczno$¢ tych portali do pozyskiwania informacji o kliencie. Badania w tym zakresie
wczesniej prowadzili migdzy innymi e.g., Carlson, Rahman, Taylor, Voola (2019); Quach
i inni (2019); So, Wei i Martin (2020); Wang i Lee (2020), uzasadniajac, ze Twitter
(obecnie X) jest jedna z platform, ktéra angazuje klientow i pozyskuje o nich informacje
zapewniajac wglad w ich zachowania.

Dzigki mediom spotecznosciowym dostawcy ustug moga efektywnie przekazywac
informacje 0 marce swoim obserwatorom, wzmacniajac jednoczesnie wigzi miedzy marka
a konsumentami co jest potwierdzeniem badan, ktore zostaty przeprowadzone przez autora.
Znajduje to potwierdzenie takze w literaturze do czego odwotuja si¢ szczegotowo e.g., Garg
I inni (2020); Loureiro i Lopes (2019); Shah i inni (2019). Dodatkowo, platformy te
umozliwiajg zbieranie bardziej szczegétowych danych o konsumentach, co wspomaga
podejmowanie inteligentnych decyzji marketingowych. Facebook, Instagram, YouTube
| WhatsApp otworzyly przed przedsigbiorstwami nowe perspektywy biznesowe,
umozliwiajac interakcje z potencjalnymi klientami, budowanie relacji oraz zwigkszanie
wiarygodno$ci marki. Indywidualizowane przekazywanie informacji za posrednictwem
tych platform wplywa na poziom $wiadomo$ci marki, zachowania wyszukiwania
informacji, kreowanie wizerunku marki i proces podejmowania decyzji zakupowych przez
klientow. Przeprowadzone badania potwierdzaja, ze hipoteza H1 zostata zweryfikowana

pozytywnie i zarazem potwierdzona.
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W dalszej kolejnosci zbadano jakie narzedzia sa kluczowe w monitorowaniu

i profilowaniu klientow, w kontekscie ich wykorzystania do komunikacji z klientem.
Na podstawie analizy literatury sformutowano hipoteze H2, ktéra brzmi:

Istnieje statystycznie istotny zwigzek pomiedzy narzedziami wykorzystywanymi do
monitorowania i profilowania klientow a rolg mediow spolecznosciowych

w komunikacji z klientami.

W celu weryfikacji hipotezy H2 zbadano zwigzki pomiedzy poszczegolnymi
wymiarami zmiennych. Zmienna ,narzedzia wykorzystywane do monitorowania
I profilowania klientoéw” zawiera 6 wymiarow: tj. Google Analytics, Brand 24, Sotrender,
Socialbaker, = Monitori, BrandWatch, natomiast zmienna ,rola mediow
spoteczno$ciowych w komunikacji z klientami” zawiera 2 wymiary tj. pozyskanie klienta
oraz utrzymanie klienta.

Opis zmiennych przygotowano w tabeli numer 40 a wyniki analizy przedstawia

tabela numer 41.

Tabela 40. Zmienne wykorzystane do weryfikacji hipotezy H2

Wymiar Pytanie Nr pytania

" Czy wykorzystuja Panstwo ponizsze narzedzia do monitorowania 1
ql4l . oo .
i profilowania klientoéw? - Google Analytics

1410 Czy wykorzystuja Panstwo ponizsze narz¢dzia do monitorowania 1
ql4l . e
i profilowania klientow? - Brand 24

143 Czy wykorzystuja Panstwo ponizsze narzedzia do monitorowania 1
gis . Lo
i profilowania klientoéw? - Sotrender

1414 Czy wykorzystuja Panstwo ponizsze narzedzia do monitorowania 1
gqls . L .
i profilowania klientow? - Socialbakers

1415 Czy wykorzystujg Panstwo ponizsze narzedzia do monitorowania 1
gqls . S oo
I profilowania klientow? - Monitori

14i6 Czy wykorzystuja Panstwo ponizsze narz¢dzia do monitorowania 1
ql4l . N
i profilowania klientéw? - BrandWatch

. Prosze oceni¢ w jakim stopniu korzystanie z mediow
gqlzil , ) o 14
spoteczno$ciowych pomaga Panstwa firmie w: - pozyskaniu klientow

. Prosze oceni¢ w jakim stopniu korzystanie z mediow
ql7i2 _ _ o 14
spolecznosciowych pomaga Panstwa firmie w: - utrzymaniu klientow

Zrodlo: badania wlasne
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Tabela 41. Analiza korelacji dla hipotezy H2

Eorelacje
gldil gldid qldi3 qldid glds gldif ql 7l
tho Spearmana  gl4i2  Wapokzyrmik korelacj 1987
Istotnosc (dwustronna) 012
N 161
gldi3  Wapokzyrmik korelacj -123 025
Istotnosc (dwustronna) 19 152
N 161 161
gldi4  Wspokezynnik korelacji 106 335 85T
Istotnosc (dwustronna) BEE] <001 <001
N 161 161 161
gldis  Wapokzyinik korelacji 107 R 06T 11
Istotnosc (dwustronna) 175 ao4 Joog 16l
N 161 161 161 161
gldid  Wapokzyinik korelacji 203 G 2607 603 30T
Istotnosc (dwustronna) =001 =,001 <001 <,001 =001
N 161 161 161 161 161
gl7il  Wapokzyinik korelacji L0935 053 143 - 058 ,a70 021
Istotnosc (dwustronna) ,231 A01 070 467 375 195
N 161 161 161 161 161 161
gl7i2  Wspokzynmik korelacji 142 017 NEN -,049 -004 008 Aoo™
Istotnosc (dwustronna) a7z 830 021 537 058 016 =001
N 161 161 161 161 161 161 161

*. Forelacja istotna na poziomde 0.05 (dwustronnie).

" Korelacja istotna na poziomie 0.01 (dwustronmie).

W analizie korelacji rho Spearmana zaobserwowano kilka umiarkowanie istotnych
statystycznie zwigzkow miedzy badanymi zmiennymi. Po pierwsze, istnieje istotna
i dodatnia korelacja miedzy narzedziem Brand 24 a utrzymaniem klienta (r = 0,400,
p < 0,001), co sugeruje, ze wzrost wartoSci wykorzystania narz¢dzia Brand 24 jest
zwigzany ze wzrostem poziomu utrzymania klienta. Ponadto, istniejg korelacje ujemne
miedzy zmiennymi (ql4) (wykorzystywanie narzedzi do monitorowania 1 profilowania
klientow) a (ql7) (pomoc przy utrzymaniu i pozyskaniu klientéw dzigki mediom
spoteczno$ciowym), takie jak wykorzystanie narzedzia Socialbakers i1 pozyskanie
docelowego klienta (r = -0,143, p = 0,070). Wyniki te sugeruja pewne wzajemne relacje
miedzy zmiennymi ql4 a ql7, cho¢ nie wszystkie sg statystycznie istotne. Dalsze
rozwazania mogg pomoéc w lepszym zrozumieniu tych zwigzkow 1 ich implikacji.

Istnieje dodatni zwigzek miedzy wykorzystaniem narzedzia do monitorowania
I profilowania klientow - Brand 24 a wykorzystaniem narzgdzia do monitorowania
I profilowania klientow - Google Analytics, (r =0,198, p =0,012), co wskazuje, ze wzrost
korzystania z narz¢dzia Brand 24 jest skorelowany ze wzrostem korzystania z narzedzia
Google Analytics. Dodatkowo, wykorzystanie narzedzia do monitorowania
I profilowania klientow - Socialbakers wykazuje istotne dodatnie korelacje z Brand 24,

(r=0,335,p<0,001), oraz z wykorzystaniem narzedzia do monitorowania 1 profilowania
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klientow - Sotrender, (r = 0,285, p < 0,001). Zmienna ,,wykorzystanie narz¢dzia do
monitorowania i profilowania klientow — Monitori” jest dodatnio skorelowana z Brand
24, (r = 0,223, p = 0,004), oraz z wykorzystaniem narz¢dzia do monitorowania
I profilowania klientow - Sotrender, (r= 0,206, p = 0,009). Warto réwniez zwroci¢ uwage
na istotne statystycznie, silne i dodatnie korelacje miedzy wykorzystaniem narzedzia do
monitorowania i profilowania klientow - BrandWatch a Brand 24, (r = 0,618, p < 0,001),
miedzy BrandWatch a Sotrender, (= 0,269, p < 0,001), oraz migdzy BrandWatch
a Socialbakers, (r = 0,693, p < 0,001).

Kolejne istotne zwigzki obejmuja dodatnig korelacj¢ mie¢dzy narzedziami
BrandWatch a Monitori, (r = 0,308, p < 0,001). Zmienna: ,korzystanie z mediow
spoteczno$ciowych pomaga Panstwa firmie w pozyskaniu klientéw” wykazuje silng
dodatnia korelacj¢ z ,.korzystanie z medidow spotecznosciowych pomaga Panstwa firmie
w utrzymaniu klientow”, (r = 0,400, p <0,001), co sugeruje istotny zwigzek migdzy tymi
dwiema zmiennymi w analizowanym zestawie danych.

Przeprowadzone badania czg$ciowo potwierdzajg postawiong hipoteze H2. Mozna
zatem stwierdzi€, ze istnieje cze$ciowa korelacja migdzy narzedziami stosowanymi do
monitorowania klientéow a funkcja medidow spotecznosciowych w interakcji
z konsumentami. Platformy spoleczno$ciowe sa powszechnie wykorzystywane przez
przedsigbiorstwa do nawigzywania kontaktoéw z klientami, dostarczania informacji
0 swoich markach oraz ksztattowania pozytywnego wizerunku. Dodatkowo, platformy te
dostarczaja mozliwos$¢ sledzenia reakcji 1 interakcji klientow, co stanowi istotne zroédto
informacji dla firm, umozliwiajac zarowno zwigkszenie zaangazowania klientow, jak
| wptywanie na ich decyzje zakupowe. Narzgdzia analityczne, takie jak Google Analytics,
Brand 24, Sotrender, sg uzywane przez marketeréw do monitorowania reakcji klientow
na tre$ci dostgpne online.

Gkikas i inni (2022) wskazali na warto$¢ narzedzi mediow spoteczno$ciowych do
poprawy zaangazowania klientow dzigki tworzeniu odpowiednich komunikatéw
i szybkosci dotarcia do klientow, natomiast (Huang i in., 2019; Liu i in., 2018) zwrocili
uwage, ze owe narzgdzia pomagaja dotrze¢ do odpowiedniego rynku docelowego. Z kolei
Gomez 1 inni (2019) oraz Zeng i Gerritsen (2014) wskazujg na pozytywny wplyw
narzedzi, ktore umozliwiaja uzytkownikom jednoczesnie nadawa¢ komunikaty do
okreslonej grupy odbiorcow jak i odpowiednio je monitorowaé. Dzigki wykorzystaniu
narzedzi analitycznych mozliwe jest szczegotowe $ledzenie sposobu, w jaki uzytkownicy

reaguja na rozne aspekty marki i dostarczane tresci. W kontekscie badan nad mediami
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spoteczno$ciowymi i ich wptywem na modele biznesu w przedsigbiorstwach z sektora
kreatywnego, istotne jest zrozumienie roli, jaka pelnig narzedzia monitorowania
klientow, zarowno w analizie reakcji klientow na treSci spotecznosciowe, jak
1 w doskonaleniu strategii interakcji z klientami. To podej$cie pozwala na lepsze
zrozumienie, jakie dziatania mogg przynies$¢ najwicksze korzysci w zakresie komunikacji
z klientami i budowania pozytywnego wizerunku marki, a co dodatkowo powinno
znalez¢ swoje odzwierciedleniec w komponentach modeli biznesu przedsi¢biorstw
z sektora kreatywnego.

Poddano takze badaniu zwigzek pomiedzy warto$ciami, ktére media
spoteczno$ciowe generuja dla przedsigbiorstw a postrzegang uzytecznos$cia tych mediow

do nawigzywania relacji z klientami.
Na podstawie analizy literatury sformutowano hipotez¢ H3, ktora brzmi:

Istnieje statystycznie istotny zwigzek pomiedzy wartosciami wnoszonymi do
przedsiebiorstw 7  sektora kreatywnego dzieki mediom spolecznosciowym

a ugytecznosciq tych mediow w nawigzywaniu relacji z klientami.

W celu weryfikacji hipotezy H3 zbadano zwiazki pomigdzy poszczegdlnymi
wymiarami zmiennych. Zmienna ,,warto$ci wnoszone do przedsigbiorstw z sektora
kreatywnego poprzez media spolecznoSciowe” zawiera 6 wymiardw tj. budowanie
swiadomosci marki, nawigzywanie i podtrzymywanie relacji z klientami w czasie
rzeczywistym, tworzenie contentu i dzielenia si¢ informacjami w bardzo szybkim tempie,
dotarcie do okreslonej grupy docelowej, wzrost ruchu w serwisie internetowym
przedsigbiorstwa, wzrost sprzedazy, natomiast zmienna ,uzyteczno$s¢ mediow
spoteczno$ciowych do nawigzywania relacji z klientami” zawiera jedynie 4 wymiary
tj. media relacyjne ,platformy oparte na profilach ze spersonalizowanymi
wiadomosciami (np. Facebook, Linkedin), self-media — oparte na profilach
z niepersonalizowanymi  komunikatami (np. Twitter, Weibo), media oparte na
wspotpracy — platformy oparte na treSci ze spersonalizowanymi wiadomosciami
np. (Quora, Reddit) a takze media oparte na kreatywno$ci — platformy oparte na tresci
z niepersonalizowanymi komunikatami. Opis zmiennych przygotowano w tabeli 42,

a wyniki analizy przedstawia tabela 43.
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Tabela 42. Zmienne wykorzystane do weryfikacji hipotezy H3

Wymiar

Pytanie

Nr pytania

g9il

Czy Panstwa zdaniem warto$¢ mediow spolecznosciowych wnoszona

przez media spoteczno$ciowe wynika z: - budowania swiadomos$ci marki

q9i2

Czy Panstwa zdaniem warto$¢ mediow spoteczno$ciowych wnoszona
przez media spoteczno$ciowe wynika z: - nawigzywania i podtrzymywania

relacji z klientami w czasie rzeczywistym

g9i3

Czy Panstwa zdaniem warto$¢ mediow spoleczno$ciowych wnoszona
przez media spoteczno$ciowe wynika z: - tworzenia contentu (tresci)

i dzielenia si¢ informacjami w bardzo szybkim tempie

q9i4

Czy Panstwa zdaniem warto$¢ mediéw spotecznosciowych wnoszona przez

media spolecznosciowe wynika z: - dotarcia do okreslonej grupy docelowe;j

g9i5

Czy Panstwa zdaniem warto$¢ mediow spoleczno$ciowych wnoszona
przez media spoteczno$ciowe wynika z: - wzrostu ruchu w serwisie

internetowym przedsigbiorstwa

g9i6

Czy Panstwa zdaniem warto$¢ mediow spoleczno$ciowych wnoszona

przez media spoteczno$ciowe wynika z: - wzrostu sprzedazy

q13il

Jakie rodzaje medidw spotecznosciowych sg najbardziej uzyteczne
z perspektywy nawigzywania relacji z klientami? - media relacyjne -
platformy oparte na profilach ze spersonalizowanymi wiadomos$ciami

(np. Facebook, LinkedIn)

10

q13i2

Jakie rodzaje medidw spotecznosciowych sg najbardziej uzyteczne
z perspektywy nawigzywania relacji z klientami? - self-media - media
oparte na profilach z niepersonalizowanymi komunikatami
(np. Twitter, Weibo)

10

q13i3

Jakie rodzaje medidw spotecznosciowych sg najbardziej uzyteczne
z perspektywy nawigzywania relacji z klientami? - media oparte na
wspotpracy — platformy oparte na tre$ci ze spersonalizowanymi

wiadomos$ciami (np. Quora, Reddit)

10

q13i4

Jakie rodzaje medidw spotecznosciowych sg najbardziej uzyteczne
z perspektywy nawigzywania relacji z klientami? - media oparte na
kreatywnosci — platformy oparte na tresci z niepersonalizowanymi

komunikatami.

10

Zrodlo: badania wlasne
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Tabela 43. Analiza korelacji dla hipotezy H3

Eorelacie
il i P qfid ofs o018 gl3il ql3 gl33
tho Speammana  g¥12 Wepokzynnk korelacii 476"
Istotnoge {dwustionna) =001
N 161
q913 Wspolczynnik komelacji 546" NE
Istotnoge {dwustionna) =001 =,001
N 161 161
914 Wspolczynnik komelacji 3397 S8 S5
Istotnoge {dwustionna) =001 =,001 =001
N 161 161 161
15 Wspolczynnik komelacji 5327 84T 04T ECEM
Istotnose {dwustionna) =001 =,001 010 =,001
N 161 161 161 161
i Wapolkzynnik korelaciy 1587 102 21T 158" 08T
Istotnose {dwustionna) 045 ,198 ,oo7 045 =001
N 161 161 161 161 161
ql3il  Wapolezymmnk korelacji 141 1937 NECN 098 025 084
Istotnose {dwustionna) 075 014 043 217 151 202
N 161 161 161 161 161 161
ql3i2  Wapolezymnk korelacji 058 016 051 071 -,009 -,084 102
Istotnoge (dwustionna) LA66 245 521 ,330 915 ,201 oo
N 161 161 161 161 161 161 161
ql3i3  Wepokzymnik korelacji 127 T 218" 114 -017 -054 141 25T
Istotnoge (dwustionna) 110 004 005 149 827 ,496 075 001
N 161 161 161 161 161 161 161 161
ql3id4  Wepokzymnik korelacji JA15 048 035 -014 001 096 1637 2307 ,102
Istotnoge {dwustionna) B 549 il 261 003 227 039 ,oo2 198
N 161 161 161 161 161 161 161 161 161

. Korelacja istotna na poziome 0.01 (dwustronme).

" Forelacja istotna na poziomie 0.05 {dwustronuie).

W analizie korelacji rho Spearmana zaobserwowano kilka istotnych statystycznie
zwigzkow miedzy badanymi zmiennymi.

Po pierwsze, istnieje istotna statystycznie 1 dodatnia korelacja miedzy ,,warto$cig
medidow spolecznosciowych wynikajaca z tworzenia contentu 1 dzielenia si¢
informacjami w bardzo szybkim tempie” a mediami opartymi na profilach
z niepersonalizowanymi komunikatami (np. Twitter, obecnie X) (r = 0,218, p = 0,005)
oraz miedzy wartoscig wnoszong przez media spotecznosciowe w zwigzku z dotarciem
do okreslonej grupy docelowej a platformami opartymi na tresci ze spersonalizowanymi
wiadomosciami (np. Reddit) (r = 0,252, p < 0,001). Sugeruje to, ze wzrost wartosci
zmiennych dotyczacych tworzenia contentu i dzielenia si¢ informacjami w ekspresowym
tempie 1 dotarcia do okreslonej grupy docelowej jest zwigzany ze wzrostem wartosci
zmiennych dotyczacych ,,self media” 1 ,,mediach opartych na wspolpracy” takich jak
Twitter czy Reddit. Ponadto, istniejg istotne korelacje migdzy innymi parami zmiennych,
takimi jak ,,nawigzywanie i podtrzymywanie relacji z klientami w czasie rzeczywistym”
1 ,wzrost ruchu w serwisie internetowym przedsigbiorstwa” a takze. zmiennymi
»tworzenie contentu i dzielenie si¢ informacjami w bardzo szybkim tempie” 1 ,,warto$¢

mediow spotecznosciowych wynikajaca ze wzrostu sprzedazy”, oraz ,dotarcie do
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okreslonej grupy docelowej” i zauwazalny jest tutaj silny zwigzek ze wzrostem zmiennej
dotyczacej uzytkowania Facebooka czy LinkedIn’a jako platform opartych na profilach
ze spersonalizowanymi wiadomos$ciami.

Istnieje takze umiarkowany dodatni oraz istotny statystycznie zwigzek migdzy
zmienng dotyczaca wartosci medidow spoleczno$ciowych wynikajacg z nawigzywania
I podtrzymywania relacji z klientami w czasie rzeczywistym a warto$ciag mediow
spoteczno$ciowych wynikajgcg z budowania swiadomosci marki, (r = 0,476, p < 0,001),
co sugeruje, ze wzrost zmiennej ,,wartos¢ mediow spotecznosciowych wynikajacy
Z nawigzywania i podtrzymywania relacji z klientami w czasie rzeczywistym” jest
skorelowany ze wzrostem wartosci mediow spoteczno$ciowych wynikajacym
Z budowania $wiadomos$ci marki. Podobne dodatnie i istotne statystycznie korelacje
zaobserwowano migdzy zmiennymi dotyczacymi warto$ci medidw spolecznosciowych
wynikajacej z tworzenia contentu i dzielenia si¢ informacjami w bardzo szybkim tempie
a wartosciag mediow spotecznosciowych wynikajacg z budowania §wiadomosci marki,
(r=0,546, p <0,001), a takze miedzy warto$cig medidw spoteczno$ciowych wynikajaca
z tworzenia content’u i1 dzielenia si¢ informacjami w bardzo szybkim tempie a warto$cig
medidow spoteczno$ciowych wynikajaca z nawigzywania i podtrzymywania relacji
z klientami w czasie rzeczywistym, (r = 0,758, p < 0,001), migdzy warto$cig mediow
spoteczno$ciowych wynikajaca z dotarcia do okreslonej grupy docelowej a warto$cig
medidw spotecznosciowych wynikajaca z budowania §wiadomosci marki, (r = 0,339,
p < 0,001), migdzy warto$cig medidw spotecznosciowych wynikajaca z dotarcia do
okreslonej grupy docelowej a wartoscig mediow spolecznosciowych wynikajacej
Z nawigzywania i podtrzymywania relacji z klientami w czasie rzeczywistym, (r = 0,581,
p <0,001), oraz migdzy warto$cig mediow spoteczno$ciowych wynikajacg z dotarcia do
okreslonej grupy docelowej a wartoscia mediow spoteczno$ciowych wynikajaca
Z tworzenia contentu i dzielenia si¢ informacjami w bardzo szybkim tempie, (r = 0,515,
p < 0,001). Dodatkowo, istniejg istotne zwigzki miedzy wartoscia mediow
spoteczno$ciowych wynikajaca ze wzrostu ruchu w serwisie internetowym
przedsigbiorstwa a warto$cia mediow spoteczno$ciowych wynikajaca z budowania
swiadomosci marki, (r= 0,532, p <0,001), miedzy warto$cig medidw spotecznosciowych
wynikajacg ze wzrostu ruchu w serwisie internetowym przedsigbiorstwa a wartoscig
mediow spoteczno$ciowych wynikajaca z nawigzywania i podtrzymywania relacji
z klientami w czasie rzeczywistym, (r = 0,284, p <0,001), oraz migdzy warto$cig mediow

spotecznosciowych wynikajagcag ze wzrostu ruchu w serwisie internetowym
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przedsigbiorstwa a wartoscia mediow spoteczno$ciowych wynikajacag z tworzenia
contentu i dzielenia si¢ informacjami w bardzo szybkim tempie, (r = 0,204, p = 0,010).

W analizie dotyczacej zmiennych uzyteczno$ci mediow relacyjnych czyli
platformach opartych na profilach ze spersonalizowanymi wiadomosciami, warto$¢
mediow spoteczno$ciowych, wynikajaca z nawigzywania i podtrzymywania relacji
z klientami w czasie rzeczywistym, wartos¢ mediow spoteczno$ciowych wynikajaca
Z tworzenia contentu i dzielenia si¢ informacjami w bardzo szybkim tempie oraz warto$¢
medidw spotecznosciowych wynikajgca z perspektywy nawigzywania relacji z klientami,
czyli media oparte na wspotpracy, zaobserwowano istotne zwigzki z innymi zmiennymi.
Miedzy uzytecznoscia mediow relacyjnych a wartoscig mediow spotecznosciowych
wynikajaca z nawigzywania i podtrzymywania relacji z klientami w czasie rzeczywistym
istnieje statystycznie istotny zwiazek, (r = 0,193, p = 0,014). Podobnie zwigzek taki
istnieje miedzy uzytecznoscia mediow relacyjnych a warto$cia mediow
spotecznosciowych wynikajaca z tworzenia contentu i dzielenia si¢ informacjami
w bardzo szybkim tempie, (r = 0,159, p = 0,043).

Dodatkowo, zaobserwowano istotne zwiazki migdzy zmienng ,,warto$¢ medidw
spoteczno$ciowych wynikajgca z perspektywy nawigzywania relacji z klientami - media
oparte na wspotpracy — platformy oparte na tresci ze spersonalizowanymi komunikatami”
a zmienng ,warto§¢ medidw spoleczno$ciowych wynikajaca z nawigzywania
| podtrzymywania relacji z klientami w czasie rzeczywistym”, (r = 0,228, p = 0,004), oraz
miedzy zmiennymi ,,warto§¢ medidw spotecznosciowych wynikajgca z perspektywy
nawigzywania relacji z klientami” a ,,warto$cig mediow spotecznosciowych wynikajaca
z tworzenia contentu i dzielenia si¢ informacjami w bardzo szybkim tempie”, (r = 0,218,
p = 0,005).

Warto rowniez zaznaczy¢, ze istniejg istotne statystycznie zwiazki miedzy
zmiennymi  dotyczgcymi  warto$ci  medidow  spolecznosciowych — wynikajace;j
z perspektywy nawigzywania relacji z klientami w przypadku mediow opartych na
kreatywnos$ci, czyli platformach opartych na treSci z niepersonalizowanymi
komunikatami a uzytecznoscig mediéw relacyjnych, (r = 0,163, p = 0,039). Podobne
korelacje wystepuja migdzy warto$cig medidéw spolecznosciowych wynikajaca
z perspektywy nawigzywania relacji z klientami tzw. self-media, czyli media oparte na
profilach z niepersonalizowanymi komunikatami, (r = 0,239, p = 0,002), co wskazuje na

istotne powigzania mi¢dzy tymi zmiennymi w badanym kontekscie.
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Kreacja tresci w mediach spoleczno$ciowych stanowi istotny czynnik wplywajacy
na wzrost sprzedazy firmowej. R6znorodne badania przeprowadzone w r6znych krajach
jednoznacznie potwierdzaja, ze wdrozeniec strategii opartej na mediach
spotecznosciowych generuje przychody i pozytywnie wpltywa na wyniki finansowe
przedsiebiorstwa (Jamil i in., 2022). Platformy spotecznos$ciowe, takie jak Facebook,
Instagram czy LinkedIn, stanowig kluczowe narzgdzia dla firm do interakcji
Z potencjalnymi klientami, budowania trwatych relacji oraz ksztattowania wiarygodnos$ci
1 rzetelno$ci marki. Ten proces interakcji i budowania relacji znaczgco wptywa na stopien
swiadomosci marki wsrdd klientow, ich zachowania informacyjne, percepcje wizerunku
marki i ostateczne podejmowanie decyzji zakupowych (McClure i Seock, 2022).

Skuteczne dotarcie do okreslonej grupy docelowej jest Scisle zwigzane
z wykorzystaniem platform takich jak Facebook, Instagram czy LinkedIn. Dajg one
przedsiebiorstwom mozliwo$¢ rozszerzenia zasiggu geograficznego, zwickszenia
swiadomosci marki poprzez innowacyjne interakcje, dystrybucj¢ kluczowych informacji
celem inspiracji klientow oraz angazowanie ich w proces kreowania wartosci marki.
Ponadto, umozliwiaja one firmom zglebienie preferencji i1 antypatii zwigzanych
Z roznymi wydarzeniami, produktami, zjawiskami czy osobami, co pozwala dostosowaé
strategie marketingowe do konkretnej grupy docelowej (Tarsakoo i Charoensukmongkol,
2019; Lamberton i Stephen, 2016; Chetioui i in., 2021; Hasan i Sohail, 2021; Ryu i Park,
2020).

W rezultacie, kreacja treSci w mediach spotecznosciowych staje si¢ nie tylko
narzedziem sprzedazowym, ale takze strategicznym elementem budowy trwatych relacji
I skutecznej komunikacji z klientami. Badania skoncentrowane na aspektach sprzedazy
potwierdzaja, Ze zaangazowanie klientow w mediach spolecznosciowych wplywa
pozytywnie na wyniki ekonomiczne marki. Dzialania marketingowe, takie jak
zarzadzanie treSciami generowanymi przez uzytkownikow 1 reklama w serwisach
spotecznosciowych, maja zdolnos¢ budowania §wiadomosci marki wsrdd konsumentow,
co przektada si¢ na wzrost sprzedazy (Lee i Hong, 2016; Swani i in., 2017).
Zaangazowanie klientow w srodowisku online, utatwione przez media spotecznosciowe,
istotnie wptywa na intencje zakupowe 1 poziom satysfakcji klientow. Te spostrzezenia
potwierdzaja znaczenie medidw spotecznosciowych jako skutecznej platformy do
kreowania pozytywnych rezultatow biznesowych na globalnym rynku (Gomez i in.,

2019; Zeng i Gerritsen, 2014). Hipoteza H3 zostata niniejszym potwierdzona.
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Badania zawarte w podrozdziale 5.1 pt. ,,Analiza roli mediéw spotecznosciowych
z perspektywy klienta w modelach biznesu” potwierdzily hipotezy H1 i H3, wykazujac
statystycznie istotny zwigzek miedzy uzytecznos$cig mediéw spotecznosciowych do
nawigzywania relacji z klientami a rodzajem pozyskiwanych informacji oraz wartosciami
wnoszonymi do przedsigbiorstw z sektora kreatywnego dzigki mediom
spoteczno$ciowym. Hipoteza H2 zostata czgsciowo potwierdzona, wskazujac na istotny,
lecz nie w pelni jednolity zwigzek miedzy narzedziami do monitorowania i profilowania
klientow a rolg mediow spolecznosciowych w komunikacji z klientami. Wyniki te
podkreslaja kluczowa role mediow spolecznosciowych w strategiach marketingowych
przedsiebiorstw kreatywnych, szczegdlnie w zakresie skutecznego zarzadzania relacjami
z klientami. Wazne jest aby strategie te byly uwzgledniane w procesie tworzenia lub
modyfikacji modeli biznesu w obszarze odpowiedzialnym za Kklienta. Media
spotecznosciowe nie tylko wspieraja komunikacje, ale takze dostarczaja wartosciowych
danych, ktéore moga by¢ wykorzystywane do poprawy dzialan marketingowych

i operacyjnych.

5.2. Analiza roli mediow spolecznosciowych z perspektywy potencjatu

przedsi¢biorstwa w modelach biznesu

Rozpatrujac perspektywe potencjatu przedsigbiorstwva w modelach biznesu nalezy
zwroci¢ szczegdlng uwage na kluczowe zasoby, kluczowych partneréw oraz kluczowe
dzialania. W tym kontek$cie badania odnoszace si¢ do medidw spotecznosciowych beda
opiera¢ si¢ na diagnozie w jaki sposéb media te wpltywaja na podejmowane przez
przedsigbiorstwa dziatania, jakie zasoby zwigzane z mediami spotecznosciowymi beda
wykorzystywane oraz w jaki sposob bedzie prowadzona komunikacja z interesariuszami.

Zbadano zatem zwigzek pomiedzy rodzajem informacji pozyskiwanym poprzez

media spotecznos$ciowe a wartosciami generowanymi dzigki tym mediom.
Na podstawie analizy literatury sformulowano hipoteze H4, ktora brzmiata:

Istnieje  statystycznie istotny zwigzek pomiedzy rodzajem informacji
pozyskiwanym poprzez media spolecznosciowe a wartosciami wnoszonymi do

przedsiebiorstw 7 sektora kreatywnego dzieki tym mediom.

W celu weryfikacji hipotezy H4 zbadano zwigzki pomiedzy poszczegdlnymi

wymiarami zmiennych. Zmienna ,rodzaj informacji pozyskiwanych poprzez media
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spoteczno$ciowe” zawiera 7 wymiaréow tj. informacje o potrzebach klientow,

zachowaniach klientow, oczekiwaniach klientow, o statusie materialnym klientow, wieku

klientow, wyksztalceniu klientéw, zainteresowaniach klientow., natomiast zmienna

,wartosci wnoszone poprzez media spotecznosciowe do przedsiebiorstw z sektora

kreatywnego” zawiera 6 wymiaréw tj. budowanie $wiadomos$ci marki, nawigzywanie

I podtrzymywanie relacji z Kklientami w czasie rzeczywistym, tworzenie contentu

i dzielenia si¢ informacjami w bardzo szybkim tempie, dotarcie do okreslonej grupy

docelowej, wzrost ruchu w serwisie internetowym przedsigbiorstwa oraz wzrost

sprzedazy. Opis zmiennych przygotowano w tabeli numer 44 a wyniki analizy

przedstawia tabela numer 45.

Tabela 44. Zmienne wykorzystane do weryfikacji hipotezy H4

si¢ informacjami w bardzo szybkim tempie

Wymiar Pytanie Nr pytania
) Jakie informacje pozyskujecie Panstwo o swoim kliencie dzigki mediom
qon spolecznosciowym? - informacje o potrzebach Panstwa klientow !
) Jakie informacje pozyskujecie Panstwo o swoim kliencie dzigki mediom
qlor spotecznosciowym? - informacje o zachowaniach klientow !
] Jakie informacje pozyskujecie Panstwo o swoim kliencie dzigki mediom
qiois spotecznosciowym? - informacje 0 oczekiwaniach klientow !
] Jakie informacje pozyskujecie Panstwo o swoim kliencie dzigki mediom
o spoteczno$ciowym? - informacje o statusie materialnym !
) Jakie informacje pozyskujecie Panstwo o swoim kliencie dzigki mediom
qom spotecznosciowym? - informacje o wieku klientow !
) Jakie informacje pozyskujecie Panstwo o swoim kliencie dzigki mediom
qiois spotecznosciowym? - informacje o wyksztalceniu klientow !
) Jakie informacje pozyskujecie Panstwo o swoim kliencie dzigki mediom
qlor spolecznosciowym? - informacje o zainteresowaniach klientow !
. Czy Panstwa zdaniem warto$¢ medidw spolecznosciowych wnoszona
i przez media spotecznosciowe wynika z: - budowania $wiadomosci marki °
Czy Panstwa zdaniem warto$¢ mediow spoteczno$ciowych wnoszona
q9i2 przez media spolecznosciowe wynika z: - nawigzywania 6
i podtrzymywania relacji z klientami w czasie rzeczywistym
Czy Panstwa zdaniem warto$¢ medidw spoleczno$ciowych wnoszona
09i3 | przez media spotecznosciowe wynika z: - tworzenia contentu i dzielenia 6
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Wymiar

Pytanie

Nr pytania

q9i4

Czy Panstwa zdaniem warto$¢ mediow spoleczno$ciowych wnoszona

przez media spoteczno$ciowe wynika z: - dotarcia do okreslonej grupy

docelowej

q9i5

Czy Panstwa zdaniem warto$¢ mediow spoteczno$ciowych wnoszona

przez media spoteczno$ciowe wynika z: - wzrostu ruchu w serwisie

internetowym przedsigbiorstwa

09i6

Czy Panstwa zdaniem warto$¢ mediow spoleczno$ciowych wnoszona

przez media spoteczno$ciowe wynika z: - wzrostu sprzedazy

Zrédio: badania whasne

Tabela 45. Analiza korelacji dla hipotezy H4

Eorelacje
gIlil ql0Z FIE] ql0id gIlis gllif gl T gl qii? gt qoid 5]
tho Spearmana  ql0i2  Wapolezymnik korelacii 761
Istotnogc (dwustronna) <001
N 161
ql0i3  Wapokzymmik korelacji 638 516
Istotnogc (dwustronna) <001 <,001
N 161 161
ql0i4  Wapokzynmik korelacii 720 686 525
Istotnogé (dwustronna) =001 =,001 =,001
N 161 161 161
qlli5  Wspokzynnik korelacji 5 607 633 578
Istotnogé (dwustronna) =001 =,001 =,001 =,001
N 161 161 161 161
qlli6  Wspokzynnik korelacj 557 540 585 635 683
Istotnogé (dwustronna) =001 =001 =001 =001 =001
N 161 161 161 161 161
ql0i7  Wspokzynnik korelacj 586 687 698 600 627 520
Istotnogé (dwustronna) =001 =001 =001 =001 =001 =001
N 161 161 161 161 161 161
il Wspolczynmk korelacy 328 A5 ,360 368 418 343 43l
Istotnogé (dwustronna) =001 =001 =001 =001 =001 =001 =001
N 161 161 161 161 161 161 161
o2 Wspolczynmk korelacp 526 524 ,505 A4l 531 527 508 476
Istotnose (dwustronna) =001 =,001 =001 =,001 =,001 =001 =001 =001
N 161 161 161 161 161 161 161 161
FE] Wspolczynmk korelacy 537 S13 ,504 JECE] 506 524 532 546 RE
Istotnose (dwustronna) =001 =,001 =001 =,001 =,001 =001 =001 =001 =,001
N 161 161 161 161 161 161 161 161 161
oid Wapotezynmik korelacii 337 A7 E] LA08 450 L441 486 330 581 S5
Istotnogc (dwustronna) =001 =001 =001 =001 <001 =001 =<,001 =001 =001 =001
N 161 161 161 161 161 161 161 161 161 161
ofis Wapotezymmik korelacji 113 224 LT ETE] 284 152 326 532 284 ,204 302
Istotnogc (dwustronna) 154 ,004 030 <001 =<,001 055 =<,001 <001 <,001 010 <001
N 161 161 161 161 161 161 161 161 161 161 161
b Wapotezymmik korelacji 032 059 076 oo2 180 120 L134 158 102 2L 158 308
Istotnogc (dwustronna) 686 458 340 919 017 ,130 089 045 ,108 ,oo7 045 =<,001
N 161 161 161 161 161 161 161 161 161 161 161 161

"". Korelacja istoina na poziomie 0.01 (dwustronnis)

" Korelacja istotna na poziomie 0.05 (dwustronniz).

W analizie korelacji rho Spearmana zaobserwowano liczne, istotne statystycznie

zwigzki miedzy badanymi zmiennymi. Wyniki sugeruja, ze istniejg silne 1 pozytywne

korelacje migdzy zmiennymi dotyczacymi pozyskania informacji o swoim kliencie dzigki

mediom spotecznosciowym (ql0) a zmiennymi dotyczacymi warto$ci wnoszonych

poprzez media spotecznosciowe (q9) (wszystkie p < 0,001). Oznacza to, ze wzrost

warto$ci jednej zmiennej z grupy (ql0) jest zwigzany ze wzrostem warto$ci zmiennych

z grupy (q9). Wyniki te sugeruja, ze istniejg istotne statystycznie zwigzki miedzy tymi
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zmiennymi, co wskazuje na zasadno$¢ dalszych badan, ktore moga pomodc w lepszym
zrozumieniu tych zwigzkow.

Istnieje silny dodatni zwigzek migdzy informacjami o potrzebach klientow
pozyskiwanymi poprzez media spoleczno$ciowe a informacjami o zachowaniach
klientow pozyskiwanymi dzieki mediom spotecznosciowym, (r = 0,761, p < 0,001), co
wskazuje, ze wzrost wartosci jednej zmiennej jest powigzany ze wzrostem wartosci
drugiej. Podobnie, ,informacje o potrzebach klientéw pozyskiwane poprzez media
spotecznosciowe” sg dodatnio skorelowane z ,,informacjami o oczekiwaniach klientow
pozyskiwanymi poprzez media spotecznosciowe”, (r=0,638, p <0,001); z ,,informacjami
o statusie materialnym pozyskiwanymi poprzez media spotecznosciowe”, (r = 0,720,
p < 0,001); z ,informacjami o wieku klientéw pozyskiwanymi poprzez media
spotecznosciowe”, (r = 0,528, p < 0,001); z ,,informacjami o wyksztatceniu klientow
pozyskiwanymi poprzez media spotecznosciowe”, (r = 0,557, p < 0,001); oraz
Z ,informacjami o zainteresowaniach klientow pozyskiwanymi poprzez media
spotecznosciowe”, (r = 0,586, p < 0,001). Informacje o zachowaniach klientéw
pozyskiwane dzigki mediom spotecznosciowym rowniez wykazuja dodatnie korelacje ze
zmiennymi  ,informacje o  oczekiwaniach  klientéw” oraz ,informacje
0 zainteresowaniach klientow pozyskiwanymi poprzez media spotecznosciowe”,
z warto$ciami korelacji wahajacymi si¢ od (r = 0,576 do = 0,687, wszystkie p < 0,001).

Dodatkowo, informacje o oczekiwaniach klientow pozyskiwane poprzez media
spoteczno$ciowe s3 dodatnio skorelowane z informacjami o statusie materialnym
pozyskanymi poprzez media spolecznosciowe do informacji o zainteresowaniach
klientow pozyskiwanymi poprzez media spolecznosciowe, z wartosciami korelacji
wahajacymi si¢ od (r = 0,525 do r = 0,698, wszystkie p < 0,001).

W odniesieniu do korelacji zmiennych ,,warto§¢ mediow spotecznosciowych
wynika z budowania $wiadomosci marki” do ,,wartos¢ medidw spotecznosciowych
wynika z wzrostu sprzedazy”, informacje o potrzebach klientow pozyskiwane poprzez
media spotecznosciowe wykazuja dodatnie korelacje z wartoscia mediow
spotecznosciowych wynikajaca z budowania §wiadomosci marki do warto$ci mediow
spoteczno$ciowych wynikajacej z dotarcia do okreslonej grupy docelowej, z wartosciami
korelacji od (r = 0,328 do r = 0,537, wszystkie p < 0,001). Informacje o zachowaniach
klientow pozyskiwane dzigki mediom spoteczno$ciowym sa dodatnio skorelowane
z ,,warto$cig mediéw spotecznosciowych wynikajaca z budowania §wiadomos$ci marki”
do ,,wartosci mediow spotecznosciowych wynikajacej z dotarcia do okreslonej grupy

docelowej”, z warto$ciami korelacji od (r = 0,445 do r = 0,524, wszystkie p < 0,001).
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Zauwazalne korelacje wskazuja takze zmienne ,,Informacje o oczekiwaniach klientow
pozyskiwane poprzez media spotecznosciowe” do zmiennej ,informacje
0 zainteresowaniach klientow pozyskiwane poprzez media spotecznosciowe” 1 wykazuja
one rowniez dodatnie korelacje, z warto$ciami korelacji od (r = 0,360 do r = 0,595,
wszystkie p < 0,001). Zmienne ,informacje o wieku klientéw” 1 ,informacje
0 wyksztatceniu klientow” pozyskane poprzez media spolecznosciowe sa dodatnio
skorelowane z wartoscia (r = 0,683, p < 0,001). Informacje o wieku klientow sg rowniez
dodatnio skorelowane ze zmienng - komunikacja poprzez media spotecznosciowe
z klientami sektora kreatywnego, (r = 0,193, p = 0,014). Na koniec, ,.komunikacja
poprzez media spoteczno$ciowe z klientami sektora kreatywnego™ i ,,komunikacja
poprzez media spoteczno$ciowe z partnerami biznesowymi z sektora kreatywnego”
wykazuja dodatnig korelacj¢, z wartosciami korelacji od (r = 0,431 do r = 0,532,
wszystkie p < 0,001).

Platformy mediow spotecznosciowych stanowia potezne narzedzie do komunikacji
i interakcji z klientami, oferujac nizsze koszty i1 zwigkszajac zaangazowanie
konsumentow, co przyczynia si¢ do szybkiego dotarcia do docelowego rynku (Wang
I Kim, 2017). Wedlug Al Mamun i in. (2020) oraz Quach i in. (2019) media
spoteczno$ciowe stwarzaja przestrzen do dzielenia si¢ wiedza, wspoOlpracy
| uczestnictwa, co sprawia, ze sa kluczowym kanatem komunikacji do rozpowszechniania
informacji o marce. Klienci angazujg si¢ w media spolecznosciowe z roznych przestanek,
a prezentacja wartosci, ktora rezonuje z ich oczekiwaniami, zwigksza
prawdopodobienstwo ich zaangazowania w te platformy (Hasan i Sohail, 2021). Ryu
| Park stwierdzajg jednoglo$nie, ze platformy te sg istotnym medium komunikacyjnym
zarowno dla klientow, jak i marketerow, pozwalajac na wymiang informacji, co wplywa
na $wiadomo$¢ marki, poszukiwanie informacji, ksztaltowanie wizerunku
1 podejmowanie decyzji zakupowych przez klientow.

Interakcje w mediach spoteczno$ciowych maja wptyw na zachowania zakupowe
konsumentéw 1 budowanie zaufania do marki, a dajaca coraz wigksze mozliwosci
interaktywnos¢ w tychze mediach istotnie wplywa na proces podejmowania decyzji
zakupowych (Arjun i in., 2021). Dziatania marketingowe w mediach spoteczno$ciowych
sa kluczowe dla nawigzywania skutecznych relacji z klientami 1 realizacji celow
marketingowych, takich jak budowanie zaufania do marki czy stymulowanie pozadanych

zachowan zakupowych konsumentow.
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Zarzadzanie spoteczno$ciami online na platformach mediow spotecznosciowych
jest nieodzownym elementem dla konstruktywnego budowania spoteczno$ci marki oraz
ksztaltowania korzystnego wizerunku firmy.

Badania przeprowadzone przez autora wykazuja zdecydowany wpltyw mediow
spotecznosciowych oraz wnoszonych przez nie warto$ci bazujacej na informacji
pozyskiwanych o swoim kliencie co sugeruje, ze hipoteza H4 zostata zweryfikowana
pozytywnie i potwierdzona. Wnioski te zyskuja szczegoélne znaczenie na tle
dotychczasowych badan, m.in. wynikow uzyskanych przez Hanaysha (2022), na
podstawie ktorych stwierdzono, ze kiedy konsumenci sg zainteresowani pozyskaniem
waznych informacji o marce, zwykle przeszukuja media spotecznos$ciowe.

W dalszej kolejnosci zbadano zwiazek pomigdzy wykorzystaniem mediow
spotecznosciowych do interakcji z interesariuszami a dziataniami przedsigbiorstw

kreatywnych podejmowanych w odpowiedzi na te interakcje.
Na podstawie analizy literatury sformutowano hipoteze H5, ktora brzmiata:

Istnieje statystycznie istotny zwigzek pomiedzy wykorgystaniem mediow
spolecznosciowych do interakcji 7 interesariuszami a dziataniami podejmowanymi

przez przedsigbiorstwa 7 sektora kreatywnego.

W celu weryfikacji hipotezy HS zbadano zwiazki pomigdzy poszczegdlnymi
wymiarami zmiennych. Zmienna ,,wykorzystanie medidw spotecznosciowych do
interakcji z interesariuszami” zawiera 5 wymiaréw: komentarze, chatbot’y, ankiety
(stuzace poznaniu odczu¢ odbiorcoéw), reakcje (polubienia, udostgpnienia) a takze
kliknigcia w przycisk CTA (angazujacy), natomiast zmienna ,,dzialania dotyczace
interakcji podejmowane przez przedsigbiorstwa z sektora kreatywnego” zawiera
4 wymiary tj. akcje promocyjne, wdrazanie innowacji, udoskonalanie oferty, zasob
wiedzy w organizacji. Opis zmiennych przygotowano w tabeli 46, a wyniki analizy
przedstawia tabela 47.

Tabela 46. Zmienne wykorzystane do weryfikacji hipotezy H5

Wymiar Pytanie Nr pytania

201 Prosze oceni¢ jak interakcje prowadzone w mediach 17
i
q spotecznos$ciowych wptywaja na: - akcje promocyjne

20i2 Prosze oceni¢ jak interakcje prowadzone w mediach 17
i
a spoteczno$ciowych wptywaja na: - wdrazanie innowacji

203 Prosze oceni¢ jak interakcje prowadzone w mediach 17
i
a spotecznosciowych wptywajg na: - udoskonalanie oferty
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Wymiar Pytanie Nr pytania
20i Prosze oceni¢ jak interakcje prowadzone w mediach 17
gzl L . s .
spotecznosciowych wptywaja na: - zasob wiedzy w organizacji
191 Jakie narzedzia w mediach spolecznosciowych pomagaja Panstwu 16
gia . . ..
W nawigzywaniu interakcji? - komentarze
19i2 Jakie narzedzia w mediach spoleczno$ciowych pomagaja Pafstwu 16
gia . o ..
W nawigzywaniu interakcji? - chatbot’y
Jakie narzedzia w mediach spolecznosciowych pomagaja Panstwu
q19i3 W nawigzywaniu interakcji? - ankiety (stuzace poznaniu 16
odczu¢ odbiorcow)
194 Jakie narzedzia w mediach spoleczno$ciowych pomagaja Panstwu 16
gia . o .. . . .
W nawigzywaniu interakcji? - reakcje (polubienia, udostgpnienia)
Jakie narzedzia w mediach spoteczno$ciowych pomagajg Panstwu
10i5 W nawigzywaniu interakcji? - klikniecia w przycisk CTA 16
gian . L L
(przenoszacy do strony firmy, angazujacy do wystania wiadomosci,
wykonania polaczenia)
Zrédto: badania wlasne
Tabela 47. Analiza korelacji dla hipotezy H5
Eorelacje
2l FRY ERjxt] FHNE g%l gloL] gl%3 gl&d
tho Spearmana 202 Wepokzymuk korelacii 3867
Istotnosé (dwustronna) =,001
N 161
o205 Wspckzymdk korelacji 3647 BEN
Istotnosc (dwustionna) =,001 012
W 161 161
q20i4  Wspolozynnik korelacji 380 350 351
Istotnogd (dwnstronna) =001 =001 =001
N 161 161 161
qloil  Wepelzynnk kol -,127 -040 004 13
Istotnogd (dwnstronna) 109 615 058 120
N 161 161 161 161
ql92  Wepelczynnk korelaci 088 04 079 -040 058
Istotnogd (dwnstronna) 266 599 317 618 LJA61
N 161 161 161 161 161
ql93  Wepelzynnik kol -,072 -0%6 04 056 1807 EETA
Istotnosé (dwustronna) 363 217 576 484 023 =001
N 161 161 161 161 161 161
ql0id  Wspslzynmik korelaci  -,013 62 07 2T 355 NET] L
Istotnosc (dwustionna) 270 436 J133 383 001 074 001
W 161 161 161 161 161 161 161
ql95  Wspblozynnik korelacji 050 -0t - 140 NZE 280" 1627 245 3T
Istotnogd (dwnstronna) 520 R 076 597 =001 03g ,on2 =001
N 161 161 161 161 161 161 161 161

" Korelacja istotna na poziomie 0.01 (dwustronme).

" Forelacja istotna na poziomde 005 (dwustronme).
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W wyniku analizy korelacji rho Spearmana ujawniono kilka istotnych statystycznie
zwigzkow migdzy badang zmienng ,,narzedzia medidw spotecznosciowych pomagajace
W nawigzywaniu interakcji” a zmienng ,,rodzaje interakcji”. Warto zwrdci¢ uwage na
kilka istotnych wynikéw. Po pierwsze, istnieje istotna i dodatnia korelacja miedzy
wplywem 1 rolg ankiet a akcjami promocyjnymi (r = 0,537, p < 0,001), co sugeruje, ze
wzrost wykorzystania narzedzia - ankieta jest zwigzany z wigkszym wplywem tego
narzg¢dzia na akcje promocyjne.

Stwierdzono umiarkowany zwigzek dodatni migdzy wplywem narzedzi mediow
spotecznosciowych pomagajacych w nawigzywaniu interakcji w postaci komentarzy
(q19i1) a wplywem narzedzi medidéw spoleczno$ciowych pomagajacych
W nawigzywaniu interakcji - chatbotami (q19i2) (r = 0,537, p < 0,001). Oznacza to, ze
wzrost warto$ci q19il koreluje z wzrostem wartosci q19i2. Podobne dodatnie zwigzki
zaobserwowano miedzy wplywem narzedzia ankieta (stuzacemu poznaniu odczué
odbiorcow) (q19i3) a komentarzami (r = 0,180, p = 0,023), miedzy ankietami
a chatbotami (r = 0,537, p < 0,001), oraz miedzy wplywem narzedzia mediow
spoteczno$ciowych pomagajacych w nawigzywaniu interakcji w postaci reakcji
(polubienia, udostepnienia) (q19i4) a komentarzami (r= 0,255, p=0,001). Warto réwniez
podkresli¢, ze istniejg istotne zwigzki miedzy reakcjami (polubieniami, udostgpnieniami)
a ankietami (sluzacymi poznaniu odczu¢ odbiorcow) (r = 0,249, p = 0,001), oraz miedzy
wplywem narzedzi medidw spoteczno$ciowych pomagajacych w nawigzywaniu
interakcji - kliknigcia w przycisk CTA (przenoszacy do strony firmy, angazujacy
do wystania wiadomos$ci, wykonania potaczenia) (q19i5) a komentarzami (r = 0,280,
p <0,001).

Biorac pod uwage zmienne tj. wplyw interakcji prowadzonych w mediach
spoteczno$ciowych na akcje promocyjne (q20il), wpltyw interakcji prowadzonych
w mediach spoleczno$ciowych na wdrazanie innowacji (q20i2), wplyw interakcji
prowadzonych w mediach spotecznosciowych na udoskonalanie oferty (q2013), 1 wplyw
interakcji prowadzonych w mediach spoteczno$ciowych na zaséb wiedzy w organizacji
(920i4), stwierdzono istotne korelacje z innymi zmiennymi. Migdzy wptywem interakcji
prowadzonych w mediach spotecznosciowych na akcje promocyjne (q20i1) a wplywem
narzedzi medidw spotecznosciowych pomagajacych w nawigzywaniu interakcji —
chatboty (q19i2) istnieje zwigzek dodatni (r = 0,386, p < 0,001). To sugeruje, ze wzrost
warto$ci q20il wiaze si¢ ze wzrostem wartosci q20i2. Podobne dodatnie zalezno$ci

zaobserwowano miedzy wplywem mediéow spotecznosciowych na akcje promocyjne
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a wptywem narzgdzi mediow spolecznosciowych pomagajacych w nawigzywaniu
interakcji - ankiety (stuzace poznaniu odczué¢ odbiorcow) (r = 0,364, p < 0,001), migdzy
wptywem interakcji prowadzonych w mediach spotecznosciowych na akcje promocyjne
a wplywem narzedzi mediow spotecznosciowych pomagajacych w nawigzywaniu
interakcji - reakcje (polubienia, udostepnienia) (r = 0,380, p < 0,001). Warto rowniez
zaznaczy¢, ze zaobserwowano podobne zwigzki migdzy wplywem narzedzi mediow
spoteczno$ciowych pomagajgcych w nawigzywaniu interakcji - komentarze (q19il)
a wptywem narzedzi mediéw spotecznosciowych do wigkszego nawigzywania tychze
interakcji - ankiet (stuzgcych poznaniu odczu¢ odbiorcow) (q1913) (r=0,197, p=0,012),
migdzy wplywem interakcji w mediach spotecznosciowych na akcje promocyjne
a kliknigciami w przycisk CTA (przenoszacy do strony firmy, angazujacy do wystania
wiadomosci) co wskazuje na istotne powigzania migdzy tymi zmiennymi w badanym
kontekscie. Hipoteza HS zostala potwierdzona czgsciowo.

Platformy mediow spolecznosciowych stanowig kluczowe narzedzie w strategii
marketingowej przedsiebiorstw, zastepujac tradycyjne metody promocji i komunikacji.
Przedsiebiorstwa aktywnie korzystaja z tychze platform, nie tylko w celu promowania
produktow i ustug, ale rowniez do analizy preferencji klientow, co wplywa na ich
strategi¢ marketingowa (Pop i in., 2020). Portale spotecznos$ciowe sg niezwykle istotnym
obszarem dla rozwoju marki, umozliwiajac osigganie celow marketingowych, takich jak
ksztaltowanie zaufania i wptywanie na decyzje zakupowe konsumentow.

Badania wykazujg, Zze dziatania marketingowe w mediach spoteczno$ciowych maja
realny wplyw na warto$¢ marki, budowang na opiniach konsumentow, co z kolei
przektada si¢ na ogdlng warto$¢ przedsiebiorstwa. Social medidéw uzywa si¢ takze do
wzmacniania relacji mi¢dzy dostawcami a ich zwolennikami, co moze skutkowaé
zwigkszeniem zaufania do marki i podejmowania decyzji zakupowych przez
konsumentow. Jednakze, warto zauwazy¢, ze cho¢ komunikacja w mediach
spotecznosciowych bezposrednio wplywa na wyniki sprzedazy marek, moga takze
pojawic si¢ takze negatywne skutki, takie jak potencjat negatywnych opinii klientow oraz
zagrozenia, ktore moga by¢ wzmocnione na platformach spotecznosciowych.

Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych do interakcji stanowi fundamentalny
element strategii marketingu na tych platformach. Uwaza sig, ze ta forma komunikacji
wzmacnia relacje migdzy firma a konsumentami, wptywajac korzystnie na wyniki wymiany
informacji. Badania wykazuja, Ze interakcje prowadzone poprzez media spotecznosciowe

maja istotny wptyw na zachowania zakupowe konsumentéw oraz budowanie zaufania
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do marki (Lim i in., 2021; Paul i in., 2017; Paul i in., 2021). Firmy, ktore skoncentrowane
sg na aktywnej interakcji z klientami poprzez platformy spolecznos$ciowe, zdobywaja
wysokie zaufanie konsumentéw 1 stajg si¢ preferowanym wyborem na rynku. Rola
interakcji w mediach spotecznosciowych jest szczegdlnie kluczowa w kontekscie
impulsywnych zachowan zakupowych konsumentdéw, poniewaz wplywa nie tylko na
decyzje zakupowe, ale rowniez na ich zaangazowanie z markg (Cheung i in., 2021).

W badaniach za centralny czynnik decydujacy o budowaniu zaufania do marki
| ksztaltowanie decyzji zakupowych uznaje si¢ interakcje. Jest to istotny element wsrod
wymiardw pierwszego rzgdu w dziedzinie marketingu spoteczno$ciowego. Skuteczna
interakcja przektada si¢ na lojalno$¢ klientéw oraz ich sktonnos¢ do podejmowania
bardziej $wiadomych decyzji zakupowych (Zhu i Chang, 2015, s. 443). Korzystanie
Znarzgdzi ankietowych w kontekécie kampanii promocyjnych w mediach
spoteczno$ciowych stanowi istotny element analizy postrzegania i zachowan
konsumentéow. Te narzedzia umozliwiaja marketerom uzyskanie glebokiego wgladu
w preferencje odbiorcow i ich produktéw badz ustug a ich wzorce interakcji na réznych
platformach spoteczno$ciowych wplywaja na proces podejmowania decyzji zakupowych.

Ankiety sg uzytecznym narzedziem pozwalajacym zrozumieé, jakie tresci s dla
konsumentow istotne oraz w jaki sposob che¢tnie angazujg si¢ w interakcje na platformach
spoteczno$ciowych. Analiza wynikdéw ankiet moze dostarczy¢ cennych informacji, ktore
moga by¢ wykorzystane do dostosowania strategii promocyjnych w kontekscie
preferencji 1 oczekiwan grupy docelowej. Jednakze, nalezy rowniez mie¢ na uwadze
potencjalne ograniczenia zwigzane z ankietami online, takie jak tendencje do
samoselekcji respondentow. Osoby bardziej aktywne spoteczno$ciowo moga by¢
bardziej sklonne do udzialu w ankietach, co wprowadza pewng stronniczo$¢ i moze
wplynaé na rzetelno$¢ i autentycznos$¢ zebranych danych. Podsumowujac, stwierdzi¢
mozna, ze korzystanie z narzedzi ankietowych jest wartosSciowym elementem analizy
w kontekscie kampanii promocyjnych w mediach spoteczno$ciowych, jednak nalezy
zachowac¢ ostrozno$¢ 1 uwzgledni¢ ewentualne znieksztalcenia wynikajace z tendencji
samoselekciji.

Badaniu poddano zalezno$§¢ pomiedzy rodzajem informacji pozyskiwanych
Z medidw spotecznosciowych a komunikacjg z réznymi interesariuszami.

Na podstawie analizy literatury sformutowano hipotez¢ H6, ktora brzmiata:
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Istnieje  statystycznie istotny zwiqzek pomiedzy rodzajem

informacji

pozyskiwanym poprzez media spolecznosciowe a usprawnieniem komunikacji

Z interesariuszami z sektora kreatywnego.

W celu weryfikacji hipotezy H6 zbadano zwiazki pomiedzy poszczegdlnymi

wymiarami zmiennych. zmienna ,,rodzaj informacji pozyskiwanych poprzez media

spoteczno$ciowe” zawiera 7 wymiarow tj. informacje o potrzebach klientow,

zrachowaniach klientéw, oczekiwaniach klientow, o statusie materialnym klientow,

wieku klientow, wyksztalceniu klientow, zainteresowaniach klientow., natomiast

zmienna ,,usprawnienie komunikacji z interesariuszami z sektora kreatywnego” zawiera

2 wymiary tj. komunikacja z klientami sektora kreatywnego oraz komunikacja

z partnerami biznesowymi z sektora kreatywnego. Opis zmiennych przygotowano

w tabeli 48, a wyniki analizy przedstawia tabela 49.

Tabela 48. Zmienne wykorzystane do weryfikacji hipotezy H6

Wymiar Pytanie Nr pytania

_|Jakie informacje pozyskujecie Panstwo o swoim kliencie dzigki mediom

o spolecznosciowym? - informacje o potrzebach Panstwa klientow !
| Jakie informacje pozyskujecie Panstwo o swoim kliencie dzigki mediom

qlor spotecznosciowym? - informacje o zachowaniach klientow !
__|Jakie informacje pozyskujecie Panstwo o swoim kliencie dzigki mediom

qois spoteczno$ciowym? - informacje 0 oczekiwaniach klientow !
_|Jakie informacje pozyskujecie Panstwo o swoim kliencie dzigki mediom

o spotecznosciowym? - informacje o statusie materialnym !
__|Jakie informacje pozyskujecie Panstwo o swoim kliencie dzigki mediom

fois spotecznosciowym? - informacje o wieku klientow !
| Jakie informacje pozyskujecie Panstwo o swoim kliencie dzigki mediom

qiois spotecznosciowym? - informacje o wyksztalceniu klientow !
| Jakie informacje pozyskujecie Panstwo o swoim kliencie dzigki mediom

qor spolecznosciowym? - informacje o zainteresowaniach klientow !
) Czy media spotecznosciowe utatwiaja Panstwu komunikacje...? -

qloi z klientami sektora kreatywnego 13
) Czy media spotecznosciowe utatwiaja Panstwu komunikacje...? -

fqloi2 z partnerami biznesowymi z sektora kreatywnego 13

Zrodlo: badania wlasne

169




Tabela 49. Analiza korelacji dla hipotezy H6

Eorelacfe
oIfil gl oI03 qlfid glls o018 glli7 glail
tho Speanuana g0 Wepdkezymdk korelacii 7617
Istotnosé (dwustronna) =001
i) 161
ql03  Wspckzymdk korelacji 6387 5767
Istotnosc (dwustionna) =,001 =001
) 161 161
ql0id4  Wspolzymnik korelacji RET 636 55T
Istotnogd (dwnstronna) =001 =001 =001
i) 1561 161 1561
ql0i5  Wspolkzymnik korelacji EECN 60T 6337 5
Istotnosé (dwustronna) =,001 =001 =001 =001
i) 161 161 161 lal
ql0if  Wepokzymnik korelacji 55T 540 5857 G35 6337
Istotnosc (dwustionna) =,001 =001 =001 =001 =001
) 161 161 161 161 161
ql0i7  Wspolkzymnik korelacji 586 63T 608 00T AT s
Istotnogd (dwnstronna) =001 =001 =001 =001 =001 =001
i) 1561 161 1561 161 161 161
glail  Wspokzymnik korelacji 097 113 141 a7 1937 137 113
Istotnosé (dwustronna) 221 152 075 375 014 083 155
i) 161 161 161 lal 161 lal 161
gléi2  Wepokzymnik korelacji 049 088 129 038 014 036 095 25
Istotnosc (dwustionna) 541 ,395 103 463 850 648 231 ,aos
) 161 161 161 161 161 161 161 161

" Forelacja istotna na poziomie 0.01 (dwustronme).

*. Korelacja istotna na poziome 0.05 (dwustronnie).

W analizie korelacji rho Spearmana zaobserwowano liczne istotne statystycznie
zwiazki miedzy badanymi zmiennymi. Wyniki sugeruja, ze istniejg silne i pozytywne
korelacje miedzy zmiennymi dotyczacymi rodzaju informacji pozyskiwanymi o kliencie
a zmienng dotyczaca ulatwienia komunikacji z klientami z sektora kreatywnego
(wszystkie p < 0,001). Oznacza to, ze wzrost warto$ci jednej zmiennej dotyczacej
pozyskania informacji o kliencie jest zwigzany ze wzrostem warto$ci zmiennej
dotyczacej ulatwienia komunikacji z klientami z sektora kreatywnego. Ponadto, istotne
korelacje znalezione zostaly pomiedzy ,informacja o zachowaniach klientow”
a ,utatwieniu komunikacji poprzez media spoteczno$ciowe z partnerami z sektora
kreatywnego” (r = 0,221, p = 0,005) oraz ,pozyskaniem informacji o statusie
materialnym” a ,ulatwieniem komunikacji z partnerami biznesowymi z sektora
kreatywnego” (r = 0,193, p = 0,014), cho¢ sg one stabsze niz te zachodzace mig¢dzy
informacjami o zachowaniach klientéw a utatwieniem komunikacji z klientami z sektora
kreatywnego.

Istnieje silny dodatni oraz statystycznie istotny zwigzek migdzy zmienng
Linformacje o potrzebach klientow pozyskiwane poprzez media spoteczno$ciowe”

a,informacje o  zachowaniach  klientéw  pozyskiwane dzigki mediom
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spotecznosciowym”, (r = 0,761, p < 0,001), co wskazuje, ze wzrost wartosci jednej
zmiennej jest zwigzany ze wzrostem wartosci drugiej. Podobnie, ,,informacje
0 potrzebach klientow pozyskiwane poprzez media spotecznosciowe” sg dodatnio
skorelowane ze zmienng ,,informacje o oczekiwaniach klientow pozyskiwane poprzez
media spotecznosciowe”, (r = 0,638, p < 0,001); ze zmienng ,,informacje o statusie
materialnym pozyskiwane poprzez media spolecznosciowe”, (r = 0,720, p < 0,001);
Z informacjami o wieku klientow pozyskiwanymi poprzez media spotecznosciowe,
(r=0,528, p <0,001); z informacjami o wyksztalceniu klientow pozyskiwanymi poprzez
media spolecznosciowe, (r = 0,557, p <0,001); oraz z informacjami o zainteresowaniach
klientow pozyskiwanymi poprzez media spoteczno$ciowe, (r = 0,586, p < 0,001).
Zmienna ,informacje o zachowaniach klientéw pozyskiwane dzigki mediom
spoteczno$ciowym” roéwniez wykazuje dodatnie korelacje ze zmienng ,,informacje
0 oczekiwaniach klientow” oraz ,informacji o =zainteresowaniach klientow”
pozyskiwanymi poprzez media spoleczno$ciowe, z wartosciami korelacji wahajacymi sig¢
od (r=0,576 do r = 0,687, wszystkie p < 0,001).

Dodatkowo, informacje o oczekiwaniach klientdéw pozyskiwane poprzez social
media s3 dodatnio skorelowane ze zmienng ,informacje o statusie materialnym
pozyskiwane poprzez media spotecznosciowe” oraz zmienng wskazujaca na zdobycie
informacji o zainteresowaniach klientow pozyskiwanych, z warto§ciami korelacji
wahajacymi si¢ od (r = 0,525 do r(159) = 0,698, wszystkie p < 0,001). ,,Informacje
O statusie materialnym” roéwniez wykazuja silne dodatnie korelacje ze zmienng
Linformacje o wieku klientow” oraz ,informacje o zainteresowaniach klientow
pozyskiwane poprzez media spoteczno$ciowe”, z warto§ciami korelacji od (r = 0,578 do
r = 0,635, wszystkie p < 0,001). Informacje o wieku klientéw i dane o wyksztatceniu
klientow pozyskiwane poprzez media spolecznosciowe sa dodatnio skorelowane
z wartoscig (r = 0,683, p < 0,001), a informacje o wieku klientéw réwniez wykazuja
dodatnie korelacje ze zmienng ,.,komunikacja poprzez media spotecznosciowe z klientami
sektora kreatywnego”, (r = 0,193, p = 0,014). Na koniec, , komunikacja poprzez media
spoteczno$ciowe z klientami sektora kreatywnego” i ,komunikacja poprzez media
spoteczno$ciowe z partnerami biznesowymi z sektora kreatywnego” wykazuja dodatnig
korelacje, (r = 0,221, p = 0,005).

Platformy mediéw spoleczno$ciowych odmienity krajobraz rynku elektronicznego
zaréwno dla konsumentéw, jak 1 marketerow, stwarzajac przedsigbiorstwom mozliwo$¢

kreowania zaangazowania online ws$rod grup konsumentow oraz zdobywania

171



konkurencyjnej pozycji (Alves i in., 2016). Zdaniem (Hamilton i in., 2016) platformy te
staty si¢ kluczowym $rodkiem komunikacji dla klientow 1 marketerow
W przedsigbiorstwach, umozliwiajac im wymian¢ informacji, co pokrywa si¢ réwniez
Z badaniami autora. Media spotecznos$ciowe odgrywaja roéwniez znaczacg role we
wdrazaniu bardziej zréwnowazonych praktyk operacyjnych w calej organizacji, poprzez
promowanie $§wiadomos$ci zréwnowazonego rozwoju i umozliwianie pracownikom
efektywniejszego uczestnictwa. Staly si¢ one istotnym zrodlem informacji dla firm,
petlniac funkcje poteznego i wplywowego narzgdzia do prezentowania pomystow
I perspektyw.

Media spoteczno$ciowe stanowig popularne i powszechnie stosowane narzedzie do
budowania relacji miedzy klientami a markg oraz angazowania klientow. Interakcje za
posrednictwem mediéw spoleczno$ciowych mogg wzmacniaé relacje miedzy klientami
aich dostawcami ustug, co prowadzi do korzystnych wynikéw wymiany informacji
(Mc Clure i Seock, 2020). Kanaty mediow spotecznosciowych sg uznawane za wazne
medium dotarcia do konsumentow i interakcji z nimi w celu ksztattowania ich zachowan
zakupowych.

Za posrednictwem mediow spotecznosciowych ustugodawcy moga tatwo dzieli¢
si¢ informacjami o marce ze swoimi interesariuszami i klientami, wzmacniajac wzajemne
wiezi. Zarzadzanie spoteczno$ciami online na platformach mediow spotecznosciowych
jest takze kluczowe dla budowania spolecznosci marki i ksztalttowania wizerunku firmy.
Marketerzy polegaja na mediach spolecznosciowych, aby uzyskaé glebszy wglad
w psychologi¢ konsumentéw, co umozliwia podejmowanie bardziej trafnych decyzji
marketingowych.

Hipoteza H6 zostata potwierdzona. Media spolecznosciowe umozliwiaja firmom
uzyskiwanie informacji o ich klientach i interesariuszach. Mozna to osiagna¢ poprzez
bezposrednie interakcje, monitorowanie reakcji na treSci online 1 obserwowanie
aktywnosci klientow na platformach mediow spotecznosciowych na co zwracajg uwage
takze (Kang i Park, 2018) w swoich wczes$niejszych badaniach.

Podrozdziat 5.2 pt. ,,Analiza roli mediow spoleczno$ciowych z perspektywy
potencjatu przedsiebiorstwa w modelach biznesu” bada, jak media spolecznosciowe
wptywaja na model biznesu i dziatania przedsigbiorstw z sektora kreatywnego. Hipotezy
H4 i H6 zostaly w pelni potwierdzone, wykazujac statystycznie istotny zwigzek miedzy
rodzajem informacji pozyskiwanych poprzez media spoleczno$ciowe a warto$ciami

wnoszonymi do przedsigbiorstw oraz usprawnieniem komunikacji z interesariuszami.
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Hipoteza H5 zostata czg¢§ciowo potwierdzona, co wskazuje na istotny, cho¢ nie w pehni
jednolity zwigzek migdzy wykorzystaniem medidow spotecznosciowych do interakcji
Z interesariuszami a dziataniami podejmowanymi przez przedsigbiorstwa. Wyniki te
podkreslaja, ze media spoteczno$ciowe sg waznym narzedziem w zarzadzaniu
komunikacjg i relacjami z interesariuszami, przyczyniajac si¢ do zwigkszenia wartosci
operacyjnej 1 strategicznej przedsiebiorstw. Dzieki mediom spoleczno$ciowym
przedsigbiorstwa z sektora kreatywnego moga lepiej monitorowac i profilowa¢ swoich

interesariuszy, co przektada si¢ na bardziej skuteczne dziatania biznesowe.

5.3. Analiza znaczenia mediow spolecznosciowych w ksztaltowaniu

sytuacji finansowej w modelach biznesu

Filar zwigzany z sytuacja finansowa w modelach biznesu sklada si¢ z dwoch
komponentéw, a mianowicie ze strumienia przychodéw oraz kosztow. Analiza wplywu
medidw spoteczno$ciowych na ten filar modelu biznesu wigze si¢ z oplacalnoscia
wykorzystania tychze mediow. Kluczowe z punktu widzenia niniejszej dysertacji sg
analizy odnosnie do sytuacji finansowej badanych podmiotow, ktdra jest opisana przez
strukture kosztow, strumien przychodow oraz ich wzrost w ostatnich pigciu latach.

W pierwsze] kolejnosci zbadano zalezno$¢ pomigdzy korzystaniem z mediow
spoteczno$ciowych a postrzeganym wptywem tych mediow na takie aspekty jak pozycja

na rynku, model biznesu warto$¢ przedsigbiorstwa, czy tez jego rozwoj.
Na podstawie analizy literatury sformulowano hipoteze H7, ktora brzmiata:

Istnieje zwigzek pomiedzy korzystaniem 7 mediow spolecznosciowych
a postrzeganym wplywem tych mediow na aspekty funkcjonowania przedsiebiorstw

z sektora kreatywnego.

W celu weryfikacji hipotezy H7 zbadano zwigzki pomig¢dzy poszczegdlnymi
wymiarami zmiennych. Zmienna ,,korzystanie z medidw spotecznosciowych” zawiera
4 wymiary: Facebook, Instagram, Twitter 1 WhatsApp, zmienna ,,wptyw mediow
spotecznosciowych na aspekty funkcjonowania przedsigbiorstw z sektora kreatywnego™
zawiera roOwniez 4 wymiary tj. pozycja firmy na rynku, warto$¢ firmy wzgledem
konkurencji, model biznesu przedsigbiorstwa oraz rozwdj dziatalno$ci. Opis zmiennych

przygotowano w tabeli 50, a wyniki analizy przedstawia tabela 51.
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Tabela 50. Zmienne wykorzystane do weryfikacji hipotezy H7

Wymiar Pytanie Nr pytania
m Ktore z ponizszych mediow spoteczno$ciowych wykorzystuja Panstwo .
g4l C .
w ramach swojej dziatalnosci? - Facebook
10 Ktore z ponizszych mediow spoteczno$ciowych wykorzystuja Panstwo .
g4l C .
w ramach swojej dziatalnos$ci? - Instagram
13 Ktore z ponizszych mediow spotecznosciowych wykorzystuja Panstwo .
g4t D . .
w ramach swojej dziatalnosci? - Twitter
m Ktore z ponizszych mediow spotecznosciowych wykorzystuja Panstwo .
g4t S .
w ramach swojej dziatalnosci? - WhatsApp
- Jak oceniaja Panstwo wpltyw mediow spotecznosciowych na: - pozycje )
gol
Panstwa firmy na rynku
5i Jak oceniaja Panstwo wplyw mediéw spotecznosciowych na: - wartoscé )
gol .
Panstwa firmy wzgledem konkurencji
) Jak oceniajg Panstwo wptyw mediow spotecznosciowych na: - model
q5i3 ] ) 2
biznesu Panstwa firmy
) Jak oceniaja Panstwo wplyw mediéw spotecznosciowych na: - rozwoj
g5i4 2
Panstwa firmy
Zrédto: badania wiasne
Tabela 51. Analiza korelacji dla hipotezy H7
Eorelacie
CEN e CEiE] FEiE] o1l GOl ERIE]
tho Spearmana  gdi2 Wspolezyomk korelacji ~ -,3587
Istotuosc (dwustronna) =001
¥ 161
gdi3 Wapolezynnik korelacji 033 -213™
Istotuosc (dwustronna) 675 007
¥ 161 161
qdid  Wepskezyimik korelacji 021 246 -048
Istotuosc (dwustronna) L1795 ooz 540
¥ 161 161 161
goil  Wspolezymudk kowelacii 030 -0 -040 020
Istotuosc (dwustronna) 620 S48 618 L1112
¥ 161 161 161 161
g5 Wspolzynudk kowelacii 170" 120 013 - 004 58
Istotnosc (dwustronna) 031 31 268 0a3 <,001
¥ 161 161 161 161 161
g3 Wspolzymudk kowelacii 037 -007 -040 030 REThE EETR
Istotnosc (dwustronna) 643 027 617 106 <,001 <,001
N 161 161 161 161 161 161
qod  Wspolozynuik korelacji 051 020 -093 121 T T REEM
Istotnosc (dwustronna) S18 202 238 127 <,001 <,001 <001
) 161 161 161 161 161 161 161

**. Forelacja istotna na poziowmie 0.01 {dwustronnde).

" Forelacja istotna na poziowde 0.035 {dwustronmnie).
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W analizie korelacji z wykorzystaniem testu rho Spearmana wykazano kilka
istotnych statystycznie zwigzkéw migdzy badanymi zmiennymi. Po pierwsze, istnieje
istotna, ujemna korelacja migedzy wptywem Instagram’a na pozycj¢ firmy na rynku
(r =-0,358, p < 0,001), co sugeruje, ze w miar¢ wzrostu wartosci wptywu Instagram’a,
warto$ci zwigzane z pozycja firmy na rynku maja tendencje spadkowa. Jest to niezmiernie
ciekawym zjawiskiem i watkiem do dalszych badan prowadzonych w obszarze mediow
spoteczno$ciowych przez autora niniejszej dysertacji.

Po drugie, istnieje umiarkowany ujemny zwigzek mi¢dzy poziomem wykorzystania
Instagrama a poziomem wykorzystania Facebook’a (r = -0,358, p < 0,001), co wskazuje,
ze wzrost warto$ci poziomu wykorzystania portalu Instagram jest skorelowany
Z obnizeniem si¢ poziomu wykorzystania Facebook’a, co tez sugeruje, ze wzrost wartosci
wykorzystania portalu Facebook wigze si¢ ze wzrostem pozycji przedsigbiorstwa na
rynku, a to pokrywa si¢ z zatozong hipoteza. Ponadto, stabsze, ale nadal istotne zwigzki
ujemne wystepuja migdzy poziomem wykorzystania Twitter’a a poziomem
wykorzystania Instagram’a (r = -0,213, p = 0,007) oraz poziomem wykorzystania
WhatsApp’a a poziomem wykorzystania Instagram’a (r = -0,246, p = 0,002). To oznacza,
ze wzrost wykorzystania Instagram’a jest powigzany z obnizeniem si¢ korzystania
z Twitter’a 1 WhatsApp’a.

Oprocz tego, wystepuja istotne zwigzki miedzy zmienng dotyczaca indeksu
warto$ci firmy wzgledem konkurencji a pozostatymi zmiennymi. Istnieje umiarkowany
dodatni i statystycznie istotny zwigzek mig¢dzy indeksem wartosci firmy wzgledem
konkurencji a pozycja firmy na rynku (r = 0,170, p = 0,031), co sugeruje, ze wzrost
potencjalnej wartosci firmy wzgledem konkurencji koreluje ze wzrostem jej pozycji na
rynku. Ponadto, obserwuje si¢ silne dodatnie korelacje migedzy wplywem mediow
spoteczno$ciowych na warto$¢ firmy wzgledem konkurencji a wplywem mediow
spotecznosciowych na model biznesu przedsigbiorstwa (r = 0,580, p < 0,001) oraz
wptywem mediow spotecznosciowych na warto$¢ firmy a wpltywem mediow
spoteczno$ciowych na jej rozwdj (r = 0,550, p < 0,001). To oznacza, ze wzrost wptywu
medidw spoleczno$ciowych na warto$¢ firmy jest mocno skorelowany ze wzrostem
wplywu mediéw spotecznosciowych zar6wno na model biznesu firmy, jak i potencjalny
rozwoj firmy. Warto zaznaczy¢, ze brak istotnych zwigzkow miedzy wptywem mediow
spoteczno$ciowych na pozycje przedsiebiorstwa na rynku a pozostatymi zmiennymi

sugeruje, ze ta zmienna moze by¢ niezalezna od pozostalych czynnikow w analizie.
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Rozpatrujac uzyskane wyniki warto nakresli¢ szerszy kontekst. Platformy mediow
spotecznosciowych odgrywaja kluczowa role w transformacji strategii promocyjnych
I komunikacyjnych firm, zastepujac tradycyjne metody. Przedsi¢biorstwa wykorzystuja
te platformy do promowania produktow i ustug, dostosowujgc si¢ do zmieniajgcych si¢
preferencji konsumentow (Shareef'i in., 2019). Korzystanie z mediow spotecznosciowych
pozwala przedsigbiorstwom na analiz¢ upodoban i antypatii klientow. Zdobycie wgladu
w te preferencje umozliwia lepsze dostosowanie strategii marketingowych do oczekiwan
rynku (Sharma, 2021). W zwiazku z tym dostrzega si¢, ze strony spotecznosciowe sg
kluczowymi narzedziami osiggania celéw marketingowych, takich jak budowanie
zaufania do marki czy wplywanie na decyzje zakupowe. Szczegoélnie firmy
technologiczne s3 wrazliwe na opinie 1 pomysty wyrazane w mediach
spotecznos$ciowych, co wplywa na innowacje i strategie biznesowe (Hanaysha, 2022).

Dziatania marketingowe w mediach spotecznosciowych maja bezposredni wptyw
na warto$¢ marki, opartg na postrzeganiu przez konsumentéw. Tworzenie pozytywnego
wizerunku w tych przestrzeniach ma kluczowe znaczenie dla ogodlnej wartosci marki
(Schmidt i in., 2016). Media spoteczno$ciowe wzmacniajg relacje migdzy dostawcami
ustug a ich zwolennikami, zwickszajac zaufanie do marki i wptywajac na decyzje
zakupowe. Komunikacja w tych platformach wptywa takze na wyniki sprzedazy marek.
(Ratriyana, 2021). Jednakze, warto zauwazy¢, ze istnieje potencjal negatywnych
skutkéw. Negatywne opinie klientow moga si¢ szerzy¢ w mediach spotecznosciowych,
stanowigc zagrozenie dla reputacji firmy (Majeed 1 in., 2021). W zwigzku z tym,
skuteczne zarzadzanie wizerunkiem online staje si¢ kluczowym komponentem
przemyslanego modelu biznesu.

Przyjecie strategii marketingowych w mediach spolecznosciowych, glownie za
posrednictwem platform takich jak Facebook i1 Instagram, zostalo naukowo udowodnione
jako skuteczny srodek generowania sprzedazy. Ta forma promocji pozytywnie wplywa
na wyniki finansowe, zwigkszajac ekspozycj¢ firmy na klientow w réznych krajach. To
potwierdzenie efektywnosci marketingu w mediach spoteczno$ciowych przeklada si¢ na
coraz szersze zastosowanie tej strategii przez przedsigbiorstwa do modelu biznesu,
umacniajac ich obecnos¢ na globalnym rynku (Ahmad i in., 2018). Z uzyskanych przez
autora niniejszej pracy wynikdéw mozna jednak wysnu¢ wniosek, ze stosowanie danej
platformy mediow spotecznosciowych nie gwarantuje umacniania si¢ pozycji

przedsigbiorstwa. Podkresla to wage decyzji menedzerdw i marketerow w zakresie
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doboru odpowiednich narzedzi i metod przy tworzeniu strategii marketingowej
przedsiebiorstwa i ujeciu ich w modelach biznesu.

Podsumowujac, media spotecznosciowe majg istotny wptyw na wyniki finansowe
przedsigbiorstw, zarowno poprzez dostosowywanie strategii marketingowych do
oczekiwan konsumentdw, budowanie zaufania, jak i oddzialywanie na decyzje
zakupowe. Efektywne korzystanie z tych platform wymaga jednak ostroznego
zarzadzania ryzykiem i aktywnego uczestnictwa w dialogu online. Na podstawie
powyzszych analiz stwierdzono, ze hipoteza H7 zostata potwierdzona.

W dalszej kolejnosci zbadano zwigzek pomiedzy dziataniami podejmowanymi
w wyniku interakcji ze strony interesariuszy a sytuacja finansowa przedsigbiorstw

funkcjonujacych w sektorze kreatywnym.
Na podstawie analizy literatury sformutowano hipotezg numer HS8, ktéra brzmiata:

Istnieje statystycznie istotny twigzek pomiedzy dzialaniami podejmowanymi po
interakcjach prowadzonych w mediach spotecznosciowych a sytuacjq finansowq

przedsiebiorstw 7 sektora kreatywnego.

W celu weryfikacji hipotezy H8 zbadano zwiazki pomigdzy poszczegdlnymi
wymiarami zmiennych. Zmienna ,dziatlania podejmowane po interakcjach
prowadzonych w mediach spotecznosciowych” zawiera 4 wymiary: tj. akcje promocyjne,
wdrazanie innowacji, udoskonalanie oferty, zasob wiedzy w organizacji i jest $cisle
zwigzana z pytaniem 16 (ql9il, ql19i2, ql19i3, ql19i4, q19i5) czyli narzedziami
wykorzystywanymi do interakcji, ktore wplywaja na dzialania pozniejsze, zwigzane
Zpowyzsza zmienng, takze zmienna ,aspekt finansowy wykorzystania mediow
spoteczno$ciowych” zawiera 4 wymiary tj. wzrost przychodéw w ciagu ostatnich 5 lat,
wplyw na zmiany strumieni przychodéw (wygenerowanie nowych strumieni, zmiany
mechanizmoéw cenowych), zmiana struktury kosztow, minimalizacja kosztéw poprzez
automatyzacje proceséw dotarcia do klienta. Opis zmiennych przygotowano w tabeli 52,

a wyniki analizy przedstawia tabela 53.

Tabela 52. Zmienne wykorzystane do weryfikacji hipotezy H8

Wymiar Pytanie Nr pytania

20i1 Prosze oceni¢ jak interakcje prowadzone w mediach spoteczno$ciowych 17
a wplywaja na: - akcje promocyjne

20i2 Prosze oceni¢ jak interakcje prowadzone w mediach spotecznosciowych 17
i
a wplywaja na: - wdrazanie innowacji
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Wymiar Pytanie Nr pytania
20i3 Prosze oceni¢ jak interakcje prowadzone w mediach spolecznosciowych 17
gzl . .
wplywajg na: - udoskonalanie oferty
20i4 Prosze oceni¢ jak interakcje prowadzone w mediach spoteczno$ciowych 17
gzl . i N
wplywaja na: - zaséb wiedzy w organizacji
23 Czy uwazajg Panstwo, ze dzigki mediom spotecznosciowym Panstwa 20
q . .
przychody w ciggu ostatnich 5 lat wzrosty?
Czy wykorzystanie medidw spotecznosciowych wplyneto pozytywnie
g24 na zmiany strumieni przychodow (wygenerowanie nowych strumieni, 21
zmiany mechanizméw cenowych)?
Czy wykorzystanie mediow spotecznosciowych wplyneto pozytywnie
25 na zmiang struktury kosztow w Panstwa firmie (zmniejszenie kosztow 27
q . . .
reklamowych w poréownaniu do tradycyjnych form reklamowych -
radio, prasa, telewizja)?
Czy Panstwa zdaniem dzieki mediom spoteczno$ciowym koszty
026 Panstwa firmy zostaly zminimalizowane poprzez automatyzacje 23
procesow dotarcia do klienta?
Zrédto: badania whasne
Tabela 53. Analiza korelacji dla hipotezy H8
Eorelacje
ga0il [FRif] PRI ERIE! [FRE] FRE] FRE
tho Spearmana 2012 Wspokezynmik korelacji 386
Istotnoge (dwustronna) =001
N 161
g20i3  Wapdlezymudk korelacjii 3647 1977
Istotnoge (dwustronna) =,001 12
N 161 161
04 Wepolzymdk korelacii 380 LTI LT
Istotnoge (dwustronna) =,001 =001 =001
N 161 161 161
23 Wepolzymdk koreleci 186" 30 3E T
Istotnose (dwustronma) J018 =001 =001 025
N 161 161 161 161
@4 Wepolzymdk korelacii 238 ek 6 154 BT
Istotnose (dwustronma) ooz o1 =001 051 =001
N 161 161 161 161 161
25 Wepolzymuk korelacii 283 e 35 185" T 516
Istotnoge (dwustronma) =,001 o1 =001 019 =001 =,001
N 161 161 161 161 161 161
Q26 WepGlzymuk kowlacii 284 266 EET 136 T Ep T
Istotnoge (dwustronma) =,001 =001 =001 J085 =001 =,001 =,001
N 161 161 161 161 161 161 161

" Forelacja istotna na poziomie 0.01 (dwustronnie).

* Forelacja istotna na poziomie 0.05 (dwustronnie).

W analizie korelacji rho Spearmana zaobserwowano kilka istotnych statystycznie

zwigzkow miedzy badanymi zmiennymi. Po pierwsze, istniejg istotne korelacje miedzy

zmienng ,,narz¢dzia w mediach spotecznosciowych dotyczace interakcji” i zmiennymi,
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takimi jak wzrost przychoddéw, zmiana strumieni przychodéw, zmiana struktury kosztow
oraz zminimalizowanie wielkos$ci kosztéw. Zmienna ,,interakcje” wykazuje réwniez
istotng statystycznie korelacje ze zmiennymi dotyczacymi wzrostu przychodow
(r =10,309, p < 0,001), zmiany strumieni przychodow (r = 0,251, p = 0,001), zmiany
struktury kosztow (r = 0,254, p = 0,001) i zminimalizowania kosztow (r = 0,266,
p <0,001). Te wyniki sugeruja, ze istniejg pewne wzajemne relacje mi¢dzy zmienng q20
(narzedzia mediow spolecznosciowych prowadzace do interakcji) a innymi zmiennymi
dotyczacymi zmiany struktury przychodoéw a takze kosztéw, ktore moga by¢ istotne
w analizie badawczej. Dalsze badania moga pomoc w lepszym zrozumieniu tych
zwigzkow.

Istnieje umiarkowany dodatni zwigzek miedzy wptywem interakcji prowadzonych
w mediach spotecznosciowych na wdrazanie innowacji. Podobnie w przypadku
zmiennych “Wykorzystanie narzedzi mediow spotecznosciowych pomagajacych
W nawigzywaniu interakcji — komentarze” a ,,wplywem interakcji prowadzonych
w mediach spotecznosciowych na akcje promocyjne ,,Wykorzystanie narzedzi mediow
spoteczno$ciowych pomagajacych w nawigzywaniu interakcji - chatbot’y)” (r = 0,386,
p < 0,001), co sugeruje, ze wzrost wartosci zmiennej ,, Wykorzystanie narzedzi mediow
spotecznosciowych pomagajacych w nawigzywaniu interakcji - chatbot’y” koreluje ze
wzrostem wartosci ,, Wykorzystanie narzedzi mediow spotecznosciowych pomagajacych
w nawigzywaniu interakcji — komentarze”. Podobne dodatnie korelacje zaobserwowano
miedzy wpltywem interakcji prowadzonych w mediach spotecznosciowych na
udoskonalanie  oferty (Wykorzystanie narzedzi medidéw  spotecznosciowych
pomagajacych w nawigzywaniu interakcji - ankiety) a zmienng ,,Wykorzystanie narzedzi
mediow spotecznosciowych pomagajacych w nawigzywaniu interakcji — komentarze”
(r= 0364, p < 0,001), miedzy zmienng ,Wykorzystanie narz¢dzi mediow
spolecznosciowych  pomagajacych w  nawigzywaniu interakcji  —  ankiety”
a wykorzystanie narzedzi medidw spotecznosciowych pomagajacych w nawigzywaniu
interakcji - chatbot’y (r = 0,197, p = 0,012), miedzy zmienng ,,wykorzystanie narz¢dzi
medidow spoleczno$ciowych pomagajacych w nawigzywaniu interakcji — reakcje”
a wykorzystaniem narz¢dzi medidw spotecznosciowych pomagajacych w nawigzywaniu
interakcji - komentarze ( r= 0,380, p < 0,001), oraz miedzy wykorzystaniem narzedzi
medidow spotecznosciowych pomagajacych w nawigzywaniu interakcji — reakcje
a wykorzystaniem narzgdzi medidw spoteczno$ciowych pomagajacych w nawigzywaniu

interakcji - chatbot’y (r = 0,351, p < 0,001). Dodatkowo, istniejg istotne statystycznie
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zwiagzki miedzy zmienng dotyczacg wzrostu przychodow w ciggu ostatnich 5 lat dzigki
mediom spotecznosciowym a wykorzystaniem narzedzi medidow spotecznosciowych
pomagajacych w nawigzywaniu interakcji — w tym przypadku tym narzedziem sg
komentarze (r = 0,186, p = 0,018), a takze miedzy zmiennymi ,,wzrost przychodow
W ciggu ostatnich 5 lat dzigki mediom spotecznosciowym” a ,,wykorzystanie narzedzi
medidw spoleczno$ciowych pomagajacych w nawigzywaniu interakcji - chatbot’y”
(r=0,309, p <0,001), oraz miedzy zmienng ,,wzrost przychodéw w ciggu ostatnich 5 lat
dzigki mediom spotecznosciowym” a zmienng ,,wykorzystanie narzedzi mediow
spoteczno$ciowych pomagajacych w nawigzywaniu interakcji — ankiety” (r = 0,328,
p <0,001).

W analizie zmiennych bazujacych na zmianach strumieni kosztow 1 przychodow
g24, 925 i (26 zaobserwowano istotne zwigzki z innymi zmiennymi. Miedzy
pozytywnym wptywem wykorzystania mediéw spoleczno$ciowych na zmiany strumieni
przychodow (q24) a wptywem interakcji prowadzonych w mediach spotecznosciowych
na akcje promocyjne (q20i1l) istnieje statystycznie istotny zwigzek, (r= 0,238, p=0,002).
Podobnie, istnieje statystycznie istotny zwigzek miedzy wplywem wykorzystania
medidow spolecznosciowych na zmiany strumieni przychodow a wpltywem interakcji
prowadzonych w mediach spoleczno$ciowych na wdrazanie innowacji (q20i2),
(r = 0,251, p = 0,001), oraz miedzy zmienng (q24) ,wykorzystanie mediow
spoteczno$ciowych przyczynito si¢ pozytywnie na zwickszenie si¢ strumieni przychodoéw
a wptywem interakcji prowadzonych w mediach spoteczno$ciowych na udoskonalanie
oferty (g20i3), (r = 0,268, p < 0,001).

Dodatkowo, zaobserwowano statystycznie istotne zwigzki mig¢dzy pozytywnym
wplywem wykorzystania mediow spoteczno$ciowych na zmiang struktury kosztow
w badanej firmie (q25) a wplywem interakcji prowadzonych w mediach
spotecznosciowych na akcje promocyjne (q20il), (r = 0,283, p < 0,001). Podobne korelacje
wystepuja miedzy zmienng (q25) tj. ,,wykorzystanie medidow spotecznosciowych wplyneto
pozytywnie na zmiang strumieni kosztow” a wptywem interakcji prowadzonych w mediach
spoteczno$ciowych na wdrazanie innowacji (q20i2), (r = 0,254, p = 0,001), oraz zmienng
(q25) a wplywem interakcji prowadzonych w mediach spoleczno$ciowych na
udoskonalanie oferty (q20i3), (r = 0,315, p < 0,001).

Warto rowniez zaznaczy¢, Ze istniejg statystycznie istotne zwiazki miedzy
zmniejszeniem kosztow dzigki mediom spoteczno$ciowym poprzez automatyzacje

proceséw dotarcia do klienta (q26) a wptywem interakcji prowadzonych w mediach
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spoteczno$ciowych na akcje promocyjne (q20il), (r = 0,284, p < 0,001). Podobne
korelacje wystepuja miedzy (q26) a wptywem interakcji prowadzonych w mediach
spotecznosciowych na wdrazanie innowacji (q20i2), (r = 0,266, p < 0,001), oraz mi¢dzy
zmienng (q26) a wptywem interakcji prowadzonych w mediach spotecznosciowych na
udoskonalanie oferty (q20i3), (r = 0,357, p < 0,001), co wskazuje na istotne powigzania
mig¢dzy tymi zmiennymi w badanym kontekscie.

Interakcje nawigzywane w mediach spotecznosciowych stanowig kluczowy
element wptywajacy na zachowania zakupowe konsumentow oraz ksztattowanie zaufania
do marki. Te interakcje, zdolne napedzac¢ sprzedaz i wzmacniac¢ lojalnos¢ klientow, moga
mie¢ posredni wpltyw na aspekt finansowy firmy, ksztattujac jej wyniki poprzez
generowanie przychoddw i utrzymanie trwatych relacji z klientami (Wottrich i in., 2017).
Jednakze, postrzegany wpltyw finansowy dzialan marketingowych w mediach
spoteczno$ciowych nie zawsze jest jednoznaczny. Badania wykazuja, ze postrzegana
dostepnos¢ zasobow finansowych nie ma istotnego zwiazku z intencja przyjecia strategii
marketingowych w mediach spotecznosciowych. Moze to wynikaé z percepcji
menedzerow, ktorzy dostrzegaja, ze tego rodzaju marketing jest czgsto mniej kosztowny
niz tradycyjne formy promoc;ji, jak reklama drukowana, co sktania ich do postrzegania
dziatan w mediach spoleczno$ciowych jako optacalnych (Hanaysha, 2022).

W zwigzku z powyzszym, mimo ze interakcje spotecznosciowe odgrywaja
kluczowa rolg w ksztaltowaniu relacji z klientami, to postrzeganie ich wptywu na aspekt
finansowy firmy moze by¢ uwarunkowane wieloma czynnikami, w tym dostepnymi
zasobami finansowymi oraz ogolng strategia marketingowa przedsigbiorstwa (Zhu
i Chang, 2015). Zastosowanie medidéw spotecznosciowych w  strategiach
marketingowych wptywa istotnie na struktur¢ przychodow i kosztow firm. Badania
wyraznie potwierdzaja, ze implementacja dziatan marketingowych w mediach
spotecznosciowych skutecznie generuje sprzedaz, pozytywnie wplywa na wyniki
finansowe oraz zwigksza widoczno$¢ firmy wsrod klientow (Lim i Rasul, 2022).

Analizy dowodza, ze zaangazowanie klientow w platformach spolecznosciowych
znaczaco przyczynia si¢ do poprawy wynikdw marki poprzez wzrost wolumenu
sprzedazy 1 w rezultacie, zyskow. Kluczowym czynnikiem wptywajacym na preferencje
przedsigbiorstw w kwestii wyboru mediow spoteczno$ciowych jako narzedzia
marketingowego jest ich oplacalno$¢ w pordwnaniu do tradycyjnych metod, takich jak
reklama drukowana. Obserwuje si¢ zmiang struktury kosztéw, poniewaz koszty zwigzane

z marketingiem spoleczno$ciowym sg zazwyczaj nizsze.
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Warto zauwazy¢, ze postrzeganie kosztow odgrywa kluczowa role w akceptacji
nowych technologii (Maduku i in., 2016; Ramayah i in., 2016). Przedsi¢biorstwa
preferuja korzystanie z mediéw spotecznosciowych, zwilaszcza gdy koszty sg relatywnie
niskie, umozliwiajgc tym samym bezposrednig interakcje miedzy firmami a ich klientami.
Wskazuje si¢ rowniez na korzy$ci zwigzane z minimalnymi kosztami, szybkim zasi¢giem
oraz masowa dostepnoscig uzytkownikéw w sieciach spotecznosciowych, co sugeruje,
ze menedzerowie marketingu powinni strategie wykorzystywania mediow
spoteczno$ciowych dostosowywac do tych specyficznych zalet. Wszystko to potwierdza
stusznos$¢ hipotezy H8 i nakazuje uznacé ja za potwierdzona.

Nastepnie zbadano zwigzek pomig¢dzy korzystaniem z r6znych rodzajow mediow
spoteczno$ciowych a ksztaltowaniem si¢ sytuacji finansowej przedsigbiorstw

dzialajacych w sektorze kreatywnym.
Na podstawie analizy literatury sformutowano hipotezg H9, ktéra brzmiata:

Istnieje statystycznie istotny zwigzek pomiedzy korzystaniem 7 mediow

spolecznosciowych a sytuacjq finansowq przedsiebiorstw 7 sektora kreatywnego.

W celu weryfikacji hipotezy H9 zbadano zwiazki pomiedzy poszczegdlnymi
wymiarami zmiennych. Zmienna ,,korzystanie z medidw spoteczno$ciowych” zawiera
4 wymiary: Facebook, Instagram, Twitter i WhatsApp a takze druga zmienna tj. ,,sytuacja
finansowa przedsigbiorstw z sektora kreatywnego” zawiera 4 wymiary tj. wzrost
przychodéw w ciggu ostatnich 5 lat, wplyw na zmiany strumieni przychodow
(wygenerowanie nowych strumieni, zmiany mechanizmow cenowych), zmiana struktury
kosztow, minimalizacja kosztow poprzez automatyzacj¢ proceséw dotarcia do klienta.

Opis zmiennych przygotowano w tabeli 54, a wyniki analizy przedstawia tabela 55.

Tabela 54. Zmienne wykorzystane do weryfikacji hipotezy H9

Wymiar Pytanie Nr pytania

] Ktore z ponizszych mediow spoteczno$ciowych wykorzystuja Panstwo
q4il N . 1
w ramach swojej dziatalnos$ci? - Facebook

4o Ktore z ponizszych mediow spotecznosciowych wykorzystuja Panstwo 1
g4t S .
w ramach swojej dziatalnosci? - Instagram

43 Ktore z ponizszych mediow spotecznosciowych wykorzystuja Panstwo 1
g4t . .
w ramach swojej dziatalnosci? - Twitter
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Wymiar Pytanie Nr pytania
Aid Ktore z ponizszych mediow spoteczno$ciowych wykorzystuja Panstwo .
g4l D .
w ramach swojej dziatalnosci? - WhatsApp
A5 Ktore z ponizszych mediow spotecznosciowych wykorzystuja Panstwo .
g4l D .
w ramach swojej dziatalnosci? - YouTube
Czy uwazajg Panstwo, ze dzigki mediom spotecznosciowym Panstwa
q23 . ) 20
przychody w ciggu ostatnich 5 lat wzrosty?
Czy wykorzystanie mediow spotecznosciowych wptyneto pozytywnie
g24 na zmiany strumieni przychodéw (wygenerowanie nowych strumieni, 21
zmiany mechanizméw cenowych)?
Czy wykorzystanie mediow spotecznosciowych wplyneto pozytywnie
ot na zmiang struktury kosztéw w Panstwa firmie (zmniejszenie kosztéw ”
q . .
reklamowych w poréwnaniu do tradycyjnych form reklamowych -
radio, prasa, telewizja)?
Czy Panstwa zdaniem dzi¢gki mediom spoteczno$ciowym koszty
026 Panstwa firmy zostaly zminimalizowane poprzez automatyzacje 23
procesoéw dotarcia do klienta?
Zrédto: badania wiasne
Tabela 55. Analiza korelacji dla hipotezy H9
Korelagre
qdil qdiZ qdis qdid gdis 23 24 [k
1ho Speanmana il Wepolezymnik korelagji  -358
Istotnose (dwustronna) =001
N 161
i3 Wepolezymnik korelacji 033 S213T
Istotnosc (dwustronna) 875 o7
N 161 161
gdid Wepolezynmk korelacji -021 2457 - 048
Iztotnose (dwustronna) ,195 ooz 549
N 161 161 161
o5 Wapolzymnik korelacji 041 _055 063 _055
Istotnosc (dwustronna) 603 491 425 A48T
N 161 161 161 161
@3 Wapolzymmik korelaciu 117 —ooo 037 060 013
Istotnose (dwustronna) 139 L13 639 384 274
N 161 161 161 161 161
@4 Wspolzymuk korelag 010 051 i GE] T T
Istotnosc (dwustronna) 213 S17 a72 675 162 =,001
N 161 161 161 161 161 161
@5 Wapolczynmik korelaciu 060 009 a1 —ooL 158" T 56
Iztotnose (dwustronna) 449 o9 192 087 045 =001 =001
N 161 161 161 161 161 161 161
q26  Wapolczynnik korelacji 038 _038 014 080 ~.006 A5 EETAN ar
Istotnosc (dwustronna) 636 833 256 312 042 =,001 =001 =,001
N 161 161 161 161 161 161 161 161

"* Forelacja istotna na poziomie 0.01 (dwustronnie).

" Forelacja istotna na poziomie 0.05 (dwustronnie).
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W analizie korelacji rho Spearmana zaobserwowano kilka istotnych statystycznie
zwigzkéw miedzy badanymi zmiennymi.

Po pierwsze, istnieje statystycznie istotna i ujemna korelacja migdzy zaleznoscig
Facebooka i Instagrama (r = -0,358, p < 0,001), co sugeruje, ze wzrost wartosci
wykorzystania Facebooka jest zwigzany z obnizeniem wartosci wykorzystania
Instagrama co autor juz we wczesniejszych rozwazaniach uznat za niezwykle cenny
aspekt do dalszych badan w obszarze mediow spoteczno$ciowych i ich wptywu na model
biznesu przedsigbiorstw z poszczegdlnych sektoréw, nie tylko sektora kreatywnego.
Ponadto, istniejg statystycznie istotne korelacje migdzy zmienng dotyczaca
wykorzystania portalu Facebook a innymi zmiennymi, takie jak (q4i2) ,,wykorzystanie
Instagrama” i (q4i3) ,,wykorzystanie X” (r = -0,213, p = 0,007) oraz zmiennych (q4i3)
,wykorzystanie X i q4i4 ,,wykorzystaniec WhatsApp” (r = -0,246, p = 0,002). Wyniki te
sugeruja pewne wzajemne relacje migdzy zmiennymi g4 a pozostatymi zmiennymi, cho¢
nie wszystkie zwiazki sg silne. Dalsze badania moga pomo6c w lepszym zrozumieniu tych
zwiazkow 1 ich implikacji w konteks$cie badawczym.

Istnieje ujemny 1 statystycznie istotny zwigzek miedzy zmienng ,,wykorzystanie
W ramach prowadzenia dzialalnosci portalu Instagram” a zmienng ,,wykorzystanie
w ramach prowadzenia dziatalnosci portalu Facebook”, (r = -0,358, p < 0,001), co
sugeruje, ze wzrost wartosci ,Instagram” jest skorelowany ze spadkiem warto$ci
»Facebook”. Dodatkowo, ,,Instagram” wykazuje ujemne korelacje z wykorzystaniem
w ramach prowadzenia dziatalnosci portalu ,, Twitter” (obecnie X), (r=-0,213, p =0,007),
oraz ze zmienng ,,wykorzystanie w ramach prowadzenia dziatalnosci portalu WhatsApp”,
(r = -0,246, p = 0,002). Zmienna ,pozytywny wplyw wykorzystania mediow
spoteczno$ciowych na zmiany strumieni przychodow (wygenerowanie nowych
strumieni, zmiany mechanizméw cenowych) jest dodatnio skorelowana ze zmienng
»pozytywny wplyw wykorzystania mediow spotecznosciowych na zmiang struktury
kosztow w badanej firmie, czyli zmniejszenie kosztow reklamowych w stosunku do
tradycyjnych form reklamowych - radio, prasa, telewizja)”, (r = 0,158, p = 0,045), co
wskazuje na istotny zwigzek miedzy tymi dwiema zmiennymi.

Kolejne istotne zwigzki obejmuja dodatnie korelacje miedzy zmiennymi
dotyczacymi wzrostu przychodow w ciggu ostatnich 5 lat dzieki mediom
spoteczno$ciowym a pozytywnym wplywem wykorzystania medidw spolecznosciowych
na zmiany strumieni przychodéw , w tym przypadku, wygenerowanie nowych strumieni,

zmiany mechanizméw cenowych, (r = 0,467, p < 0,001), migdzy zmiennymi ,,wzrost
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przychoddéw w ciagu ostatnich 5 lat dzigki mediom spoteczno$ciowym” a ,,pozytywnym
wplywem wykorzystania mediéw spolecznosciowych na zmiang struktury kosztow
W badanej firmie tj. zmniejszenie kosztow reklamowych w stosunku do tradycyjnych
form reklamowych - radio, prasa, telewizja”, (r = 0,397, p < 0,001), oraz miegdzy
,wzrostem przychodéw w ciagu ostatnich 5 lat dzigki mediom spoteczno$ciowym”
a ,,zmniejszeniem kosztéw dzigki mediom spoleczno$ciowym poprzez automatyzacje
proceséw dotarcia do klienta”, (r = 0,486, p < 0,001). Podobnie, ,,pozytywny wplyw
wykorzystania mediow spolecznosciowych na zmiany strumieni przychodow w postaci
wygenerowania nowych strumieni, (zmiany mechanizméw cenowych)” jest dodatnio
skorelowany z ,,pozytywnym wptywem wykorzystania mediow spoteczno$ciowych na
zmiang struktury kosztéw w badanej firmie tj. zmniejszenie kosztow reklamowych
w stosunku do tradycyjnych form reklamowych - radio, prasa, telewizja”, (r = 0,516,
p < 0,001), oraz zmienng dotyczacg ,zmniejszenia kosztow dzigki mediom
spoteczno$ciowym poprzez automatyzacj¢ procesow dotarcia do klienta”, (r = 0,527,
p <0,001). Na koniec, pozytywny wplyw wykorzystania mediéw spotecznosciowych na
zmiang struktury kosztéw w badanej firmie tj. ,,zmniejszenie kosztow reklamowych
w stosunku do tradycyjnych form reklamowych - radio, prasa, telewizja” wykazuje
dodatnig korelacje ze zmienng ,,zmniejszenie kosztoéw dzigki mediom spoteczno$ciowym
poprzez automatyzacje procesow dotarcia do klienta”, (r = 0,441, p <0,001), co sugeruje
istotny zwiagzek migdzy tymi dwiema zmiennymi w analizowanym zestawie danych.
Podrozdziat 5.3 pt. ,Analiza znaczenia medidw spotecznosciowych
W ksztaltowaniu sytuacji finansowej] w modelach biznesu" bada wpltyw mediow
spotecznosciowych na finansowe aspekty przedsigbiorstw z sektora kreatywnego.
Wszystkie trzy hipotezy zostaty calkowicie potwierdzone. Hipoteza H7 wykazuje
zwigzek pomiedzy korzystaniem z mediow spotecznosciowych a postrzeganym
wplywem tych mediow na funkcjonowanie przedsigbiorstw. Hipoteza H8 potwierdza
statystycznie istotny zwigzek miedzy dzialaniami podejmowanymi po interakcjach
w mediach spoteczno$ciowych a sytuacja finansowa przedsigbiorstw. Hipoteza H9
wskazuje na istotny zwigzek pomiedzy korzystaniem z medidéw spoteczno$ciowych
aogolng sytuacja finansowg przedsigbiorstw. Wyniki te podkres§laja, ze media
spotecznosciowe odgrywaja kluczowa role w poprawie finansowej kondycji podmiotow,
wplywajac na ich zdolno$¢ do generowania przychodow i zarzadzania kosztami, co

stanowi jeden z czterech filarow modelu biznesu Media spoteczno$ciowe wspieraja
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przedsigbiorstwa w budowaniu silniejszych relacji z klientami i interesariuszami, co
przektada si¢ na lepsze wyniki finansowe.

Korzystanie z mediow spotecznosciowych jest powigzane z istotnym wptywem na
aspekt finansowy firmy, poniewaz jest optacalnym narzedziem marketingowym w
poréwnaniu z tradycyjnymi metodami, takimi jak reklama drukowana. Ta przewaga
moze korzystnie wptywac na zasoby finansowe przedsigbiorstwa. Maduku i in. (2016)
oraz To i Ngai (2006) wskazujg na przewage mediow spotecznosciowych w porownaniu
z tradycyjnymi formami reklamy co pokrywa si¢ z badanymi przez autora aspektami —
czyli wykazaniem dodatniej korelacji miedzy wzrostem przychodéw w ciggu ostatnich 5
lat a zmiang struktury kosztéw dzigki wykorzystaniu mediéw spolecznosciowych.

Media spoleczno$ciowe pelnig kluczowa role we wdrazaniu bardziej
zrownowazonych praktyk operacyjnych w organizacji, co moze przyczyni¢ si¢ do
poprawy wynikéw finansowych firmy. Udostepnianie informacji o marce za
posrednictwem tych platform umozliwia ustugodawcom wzmacnianie wigzi
Z obserwatorami, potencjalnie przynoszac wzrost sprzedazy i przychodéw. Komercyjne
wykorzystanie medidow spotecznosciowych do promocji procesow czy wydarzen moze
przycigga¢ potencjalnych konsumentéw online, zwickszajac udzial firmy w rynku
| poprawiajac jej rentownos¢. Platformy te stajg si¢ istotnym narzedziem komunikacji,
sprzyjajacym rozwojowi biznesu i wzrostowi finansowemu poprzez efektywne
zarzadzanie informacjami i komunikacje z uzytkownikami. Te konstatacje w petni
pokrywaja si¢ z wynikami badan przeprowadzonych przez autora.

Portale spoteczno$ciowe pelnig kluczowa role w osigganiu celow marketingowych,
takich jak budowanie zaufania do marki i wptywanie na decyzje zakupowe konsumentow,
co ma bezposredni wplyw na wyniki finansowe firmy. Wzbogacanie wiedzy
I $wiadomosci poprzez komunikacj¢ spoteczng w organizacji za posrednictwem mediow
spotecznos$ciowych przyczynia si¢ do osiggania lepszych wynikoéw finansowych.
Marketerzy mogg efektywnie wykorzystywa¢ media spotecznosciowe do pozyskiwania
wiedzy o konsumentach, co umozliwia podejmowanie madrych decyzji marketingowych,
prowadzacych do wzrostu sprzedazy i przychodow firmy. To potwierdza, ze korzystanie
z medidw spotecznosciowych ma istotny wplyw na aspekt finansowy przedsigbiorstwa
I stanowi wazne narzgdzie w dzisiejszym S$rodowisku biznesowym oraz potwierdza
hipoteze HO.

Strategie marketingowe w mediach spolecznosciowych sa postrzegane jako

oplacalne z perspektywy przedsigbiorstwa, z uwagi na niskg barierg wejscia lub jej brak
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oraz latwos$¢ obslugi co réwniez potwierdzaja wyniki badan autora wskazujace na
pozytywne korelacje pomi¢dzy korzystaniem z mediow spoteczno$ciowych a zmiang
struktury kosztow w badanym przedsigbiorstwie. Wczesniejsze badania wykazaly, ze
postrzeganie kosztéw ogrywa zasadnicza role w akceptowaniu i1 wykorzystywaniu
technologii (Alam i Noor, 2009). Koszty zwigzane z marketingiem w mediach
spoteczno$ciowych sg znacznie nizsze w poroéwnaniu do tradycyjnych metod, takich jak
reklama drukowana. To zjawisko sugeruje, ze menedzerowie uznaja media
spotecznosciowe za optacalne narzgdzie marketingowe.

Platformy mediéw spotecznosciowych ulatwiaja bezposrednia interakcje miedzy
klientami a przedsigbiorstwami przy zachowaniu rozsadnych kosztéw. Reklamodawcy
stopniowo odchodza od tradycyjnego wykorzystania telewizji czy radio, wybierajac
alternatywne kanaty medialne, w szczeg6lnosci portale spotecznosciowe, ze wzgledu na
ich optacalno$¢ i tatwos¢ dotarcia do docelowych odbiorcéw. Rosngca popularnosé
portali spoteczno$ciowych, zwlaszcza wsrod mtodszych grup demograficznych, sprawia,
ze stajg sie¢ one skutecznymi platformami reklamowymi. Ta zmiana w zachowaniu
konsumentéw sprawia, ze media spoteczno$ciowe odzwierciedlaja szerszy trend
W krajobrazie reklamowym, podkreslajac zdolno$¢ adaptacji i skuteczno$¢ platform
cyfrowych we wspoélczesnym srodowisku biznesowym i stad rodzi si¢ koniecznos¢
uwzgledniania ich w kreowaniu modeli biznesu.

Poprzez przeprowadzenie badan jakosciowych 1 iloSciowych zawartych
W rozdziatach 4 1 5, zrealizowano cele pracy dotyczace oceny uzyteczno$ci mediow
spotecznosciowych w budowaniu modeli biznesu przedsigbiorstw z sektora kreatywnego
(C4) oraz oceny optacalnosci wykorzystania mediow spotecznosciowych w kreowaniu
modeli biznesu przedsigbiorstw z sektora kreatywnego (C5). Badania te pozwolily na
zrozumienie, w jaki sposob media spotecznosciowe wspierajg relacje oraz komunikacje
z klientami 1 interesariuszami, jaki jest ich potencjal w postaci partneréw czy kluczowych
dziatan a takze jak wpltywaja na sytuacje finansowg przedsigbiorstw biorgc pod uwage
takie czynniki jak strumienie przychodow oraz koszty. Wyniki analiz dostarczyty
cennych informacji na temat praktycznych korzysci ptynacych z wykorzystania mediow
spotecznosciowych, co moze przyczyni¢ si¢ do optymalizacji strategii marketingowych

I zwigkszenia rentownosci przedsiebiorstw w sektorze kreatywnym.
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Zakonczenie

Media spotecznosciowe jako kluczowe narzgdzie komunikacyjne XXI wieku,
odgrywaja kluczowa role nie tylko w ksztaltowaniu codziennych interakcji
migdzyludzkich, ale réwniez w transformacji modeli biznesu. Ich wplyw na
przedsigbiorstwa, zwlaszcza w sektorze kreatywnym, jest szczegdlnie znaczacy, gdyz
umozliwiajg nowatorskie podejscie do zarzadzania relacjami z klientami, promowania
marki oraz adaptacji do dynamicznie zmieniajgcych si¢ warunkow rynkowych.
W sektorze kreatywnym, ktory wyrdznia si¢ wysoka innowacyjnoscig i tworczym
podejsciem, media spolecznosciowe stanowig nieodzowny element strategii
marketingowej, wspierajac rozwo6j i konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw w globalnym
kontekscie. Niniejsza dysertacja miata na celu ocen¢ wplywu mediéw spotecznosciowych
na komponenty modeli biznesu przedsiebiorstw z sektora kreatywnego poprzez
identyfikacj¢ kluczowych elementow, tj. platformy i rodzaje mediéw spotecznosciowych,
narz¢dzia do monitorowania i profilowania klientow oraz narzedzia do interakcji.
Powyzsze elementy mediow spotecznosciowych wplynety na skuteczng komunikacje
z klientami, zarzadzanie relacjami, narzgdzia do monitorowania oraz zarzadzanie
kosztami w modelach biznesu przedsigbiorstw z sektora kreatywnego. Badania
teoretyczne iempiryczne przeprowadzone w ramach pracy pozwolily na uzyskanie
kompleksowego obrazu tego zagadnienia oraz realizacje celoéw badawczych i weryfikacje
postawionych hipotez. Szczegolny nacisk polozono na analize, w jaki sposob media
spotecznosciowe mogg by¢ wykorzystywane jako narzedzie strategii marketingowe;,
wspierajace wdrazanie nowych pomystow, interakcje z interesariuszami oraz adaptacje
do dynamicznie zmieniajacych si¢ warunkéw rynkowych.

Cele szczegotowe niniejszej dysertacji zostaly zrealizowane poprzez wnikliwg
analizg teoretyczng 1 empiryczng zawartg w poszczegolnych rozdziatach. Cele C1 1 C2,
0 charakterze teoriopoznawczym, zostaly podjete w rozdziatach pierwszym, drugim
| trzecim, gdzie usystematyzowano dotychczasowy dorobek naukowy oraz okreslono role
1 znaczenie medidow spotecznosciowych w przedsiebiorstwach z sektora kreatywnego.
Cel C3 zostat zrealizowany w czwartym rozdziale, koncentrujac si¢ na identyfikacji
oddziatywania mediéw spoteczno$ciowych na komponenty modeli biznesu
przedsigbiorstw z sektora kreatywnego. Cele C4 i CS5, majace charakter empiryczny,
zostaly zrealizowane w pigtym rozdziale poprzez ocen¢ uzytecznosci i optacalnosci

wykorzystania mediow spolecznosciowych w budowaniu modeli biznesu oraz
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komunikacji z klientami i interesariuszami. Przeprowadzone badania umozliwily
holistyczne zrozumienie roli mediow spoteczno$ciowych, co moze przyczynié¢ si¢ do
doskonalenia strategii komunikacyjnych i marketingowych przedsiebiorstw oraz
skutecznego ich zastosowania w budowie nowoczesnych modeli biznesu.

Badania empiryczne obejmowaly zaréwno metody jako$ciowe, jak i ilosciowe.
Przeprowadzono wywiady poglebione z ekspertami marketingu oraz przedstawicielami
przedsigbiorstw z sektora kreatywnego, co umozliwito identyfikacje praktyk i strategii
wykorzystania mediéw spotecznosciowych w badanych podmiotach. Dodatkowo,
badania ankietowe pozwolity na zgromadzenie szerokiego spektrum danych od licznej
grupy przedsigbiorstw, ktore aktywnie korzystaja z medidow spotecznosciowych.
Przeprowadzone analizy statystyczne, w tym analiza korelacji rang Spearmana,
umozliwily doktadne zbadanie zwigzkoéw miedzy zmiennymi odnoszacymi si¢ do
mediow spotecznosciowych a zmiennymi odzwierciedlajacymi komponenty modeli
biznesu. Wyniki tych analiz dostarczyly empirycznych dowodow na znaczenie mediow
spoteczno$ciowych w modelach biznesu przedsiebiorstw z sektora kreatywnego.
Pozwolily one na zidentyfikowanie kluczowych czynnikow wplywajacych na sukces tych
przedsiebiorstw oraz na ocen¢ wplywu mediow spotecznosciowych obrazujac ich
uzyteczno$¢ i optacalnos¢. Przeprowadzone badania pozwolity na dokladne zrozumienie
roli medidow spotecznosciowych w formowaniu i adaptacji modeli biznesu w sektorze
kreatywnym. Zidentyfikowano, ze media spolecznos$ciowe sg nie tylko narzedziem
komunikacyjnym, ale rOwniez strategicznym narzedziem wptywajagcym na generowanie
przychodow, zarzadzanie relacjami z klientami oraz na zdolno$¢ przedsiebiorstw do
podejmowania dziatan bazujacych na wdrazaniu nowych rozwigzan. Wyniki te wskazuja,
ze przedsigbiorstwa z sektora kreatywnego, ktore skutecznie wykorzystuja media
spoteczno$ciowe, sa lepiej przygotowane do adaptacji w dynamicznym otoczeniu
rynkowym,

Przeprowadzone badania empiryczne pozwolily na potwierdzenie lub czeSciowe
potwierdzenie przyjetych hipotez badawczych z czego 8 hipotez zostato potwierdzonych
w pelni a 2 z nich potwierdzone czg$ciowo. Badania ukazaly wpltyw mediow
spotecznosciowych na kluczowe filary modeli biznesu takie jak: klienci, potencjat oraz
sytuacja finansowa przedsiebiorstwa. Wykazano, ze istnieje statystycznie istotny zwigzek
pomiedzy uzyteczno$cia medidéw spotecznosciowych a nawigzywaniem relacji
z klientami, co potwierdza, ze rodzaj pozyskiwanych informacji poprzez media

spotecznosciowe ma znaczenie w budowaniu tych relacji. Ponadto, stwierdzono istotny
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zwigzek miedzy narz¢dziami wykorzystywanymi do monitorowania i profilowania
klientow a rolag mediow spotecznosciowych w komunikacji z nimi. Wyniki badan
wykazaty réwniez, ze istnieje zwigzek migdzy wykorzystaniem mediow
spotecznosciowych a postrzeganym wzrostem uzytecznosci dziatalnosci firmy, co
sugeruje, ze media spoleczno$ciowe moga przyczyniaé si¢ do poprawy wynikoéw
operacyjnych przedsigbiorstw. Stwierdzono takze, ze media spoteczno$ciowe odgrywaja
istotng role w interakcjach z klientami, co podkresla ich znaczenie w budowaniu trwatych
relacji. Ponadto, badania potwierdzity, ze media spoteczno$ciowe majag wplyw na
komunikacje z interesariuszami, co wskazuje na ich szerokie zastosowanie w zarzadzaniu
relacjami biznesowymi. Stwierdzono, ze media spoleczno$ciowe moga znaczaco
wplywaé na generowanie warto$ci dla przedsigbiorstwa, co podkresla ich znaczenie
w kontekscie strategii marketingowej. Ostatecznie, badania wykazaty, Ze interakcje
prowadzone w mediach spoleczno$ciowych maja istotny wplyw na aspekty finansowe
przedsigbiorstw, co potwierdza ich role w ksztattowaniu wynikow finansowych.

Przeprowadzone badania empiryczne dostarczyly dowoddéw na istotnosé
wykorzystania mediow spolecznosciowych w roznych aspektach funkcjonowania
przedsiebiorstw z sektora kreatywnego, zaréwno w kontek$cie propozycji wartosci,
wizerunku przedsi¢biorstwa, segmentacji i komunikacji z klientami oraz pozostalymi
interesariuszami, kluczowych zasobdw, partneréw oraz dziatan a finalnie takze na
istotny, pozytywny wplyw na strumienie przychodow i kosztow, potwierdzajac tym
samym przyjete hipotezy oraz pytania badawcze.

Odpowiedz na postawione w dysertacji pytania badawcze stanowi rozwigzanie
problemu naukowego dotyczacego realnego wplywu mediow spotecznosciowych na
ksztaltowanie modeli biznesu podmiotéw prowadzacych dzialalnos¢ w sektorze
kreatywnym. Wyniki badan empirycznych dostarczaja nowych informacji na temat
sposobow wykorzystania mediow spotecznosciowych do ksztattowania strategii oraz
komponentéw takich jak uzyteczno$¢ i optacalnos¢ w modelu biznesu przedsigbiorstw
z sektora kreatywnego. Niezwykle waznym aspektem dysertacji jest integracja teorii
zarzadzania odnoszaca si¢ do modeli biznesu z praktycznymi aplikacjami mediow
spotecznosciowych. Wyniki badan moga by¢ bezposrednio zastosowane w praktyce
gospodarczej, wspierajagc przedsigbiorstwa w kreowaniu nowych 1 modyfikacji
istniejacych modeli biznesu celem adaptacji do nowych wyzwan technologicznych.

Podsumowujac, rozprawa ta stanowi solidng podstawe dla przysztych badan

| praktyk w zakresie zarzadzania, marketingu i modeli biznesu, przyczyniajac si¢ do
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lepszego zrozumienia i efektywnego wykorzystania mediéw spoteczno$ciowych
w sektorze kreatywnym. Wnioski przedstawione w pracy moga znaczaco wplynac
na przyszte kierunki rozwoju przedsigbiorstw kreatywnych, wspierajac ich zdolnos¢ do
tworczego i1 skutecznego dziatania w dynamicznym srodowisku biznesu. Dalsze badania
mogg skupi¢ si¢ na bardziej wnikliwej analizie wpltywu mediéw spoteczno$ciowych
na inne sektory gospodarki. Rekomendacjg autora jest takze przeprowadzenie badan
longitudinalnych, ktore umozliwia analiz¢ wplywu mediow spolecznosciowych na
przedsigbiorstwa w roznych fazach ich rozwoju oraz adaptacji strategii do zmieniajacych
si¢ warunkéw rynkowych i technologicznych. Dzigki zastosowaniu takiego podejscia
badawczego bedzie mozna zidentyfikowaé trwale trendy i wzorce, ktore moga byé
niewidoczne w krotkoterminowych analizach, oraz zrozumieé, jakie konkretne praktyki
1 strategie oparte o media spotecznosciowe przyczyniaja si¢ do dlugoterminowego
sukcesu przedsigbiorstw w sektorze kreatywnym. Badania te pozwola rowniez ocenié
wpltyw roznych czynnikéw zewngtrznych, takich jak zmiany technologiczne,
ekonomiczne i spoteczne, na kreowanie wartosci poprzez modele biznesu wspierane

przez media spotecznosciowe.

191



10.

11.

12.

Bibliografia

Abuhashesh M.Y. i in. (2021), The Effect of Culture on Customers’ Attitudes Toward
Facebook Advertising: The Moderating Role of Gender, ,,Review of International Business
and Strategy”, 31(3), s. 416-437. DOI: 10.1108/RIBS-04-2020-0045/FULL/PDF.

Acikgoz F., Burnaz S. (2021), The Influence of «Influencer Marketing» on YouTube
Influencers, ,,International Journal of Internet Marketing and Advertising”, 15(2),
s. 201-219. DOI: 10.1504/1JIMA.2021.114331.

Afuah A. (2004), Business Models. A Strategic Management Approach, McGraw-Hill,

Irwin.

Afuah A. (2014), Business Model Innovation: Concepts, Analysis, and Cases, Routledge,
New York.

Afuah A., Tucci Ch.L. (2003), Biznes internetowy. Strategie i modele, Oficyna

Ekonomiczna, Krakow.

Aghaei S., Nematbakhsh M.A., Khosravi Farsani H. (2012), Evolution of the World Wide
Web: From Web 1.0 to Web 4.0, ,,International Journal of Web & Semantic Technology
(ITWesT)”, 3(1), s. 1-10. DOI: 10.5121/ijwest.2012.3101.

Ahmad S.Z., Ahmad N., Rahim A., Bakar A. (2018), Reflections of Entrepreneurs of Small
and Medium-Sized Enterprises Concerning the Adoption of Social Media and Its Impact on
Performance Outcomes: Evidence from the UAE, ,,Telematics and Informatics”, 35(1),

s. 6-17. DOI: 10.1016/j.tele.2017.09.006.

Aichner T., Jacob F. (2015), Measuring the Degree of Corporate Social Media Use,
,International Journal of Market Research”, 57(2), s. 257-275.
DOI: 10.2501/IIMR-2015-018.

Alam S.S., Noor M.K.M. (2009), ICT Adoption in Small and Medium Enterprises: An
Empirical Evidence of Service Sectors in Malaysia, ,,International Journal of Business and
Management”, 4(2), s. 112-125.

Allaire Y., Firsirotu M.E. (2000), Myslenie strategiczne, Wydawnictwo Naukowe PWN,

Warszawa.

Allan A., Christopher T. (2001), Internet Business Models and Strategies, McGraw Hill,

Boston.

Alrehili M.M., Yafooz W.M.S., Alsaeedi A., Emara A.-H.M., Saad A., Al Agrabi H.
(2022), The Impact of Personality and Demographic Variables in Collaborative Filtering

192



13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

of User Interest on Social Media, ,,Applied Sciences”, 12(4), s. 2157.
DOI: 10.3390/APP1204 2157.

Alves H., Fernandes C., Raposo M. (2016), Social Media Marketing: A Literature Review
and Implications, ,,Psychology and Marketing”, 33(12), s. 1029-1038.

Anantrasirichai N., Bull D. (2021), Artificial Intelligence in the Creative Industries:
A Review, ,,Artificial Intelligence Review”, 55(1), s. 589-656.
DOI: 10.1007/S10462-021-10039-7.

Andika R., Kao Ch.T., Williams Ch., Lee Y .J., Al-Battah H., Alweis R. (2021), YouTube
as a Source of Information on the COVID-19 Pandemic, ,,Journal of Community Hospital
Internal Medicine Perspectives”, 11(1), s. 39-41. DOI: 10.1080/20009666.2020.1837412.

Androsch F.M., Redl U. (2019), How Megatrends Drive Innovation, ,,Berg Huettenmaenn
Monatsh”, 164, s. 479-483. DOI: 10.1007/S00501-019-00901-1.

Apivantanaporn T., Walsh J. (2012), Driving Force for Service Innovation through
Creating Unique Value Proposition: Capitalizing on Cultural Identity in the Spa Industry
of Chiang Mai, Thailand, ,,Information Management and Business Review”, 4(5),

S. 242-251. Dostgpne na: https://www.researchgate.net/publication/267405511
(Udostepniono: 21.05.2023).

Arjun A, Srinath A., Chandavarkar B.R. (2021), Predictive Analytics and Data Mining in
Healthcare, 12th International Conference on Computing Communication and Networking
Technologies (ICCCNT), DOI: 10.1109/ICCCNT51525.2021.9579833.

Balasubramanian S.K., Fang Y., Yang Z. (2021), Twitter Presence and Experience
Improve Corporate Social Responsibility Outcomes, ,,Journal of Business Ethics”, 173(4),
s. 737-757. DOI: 10.1007/s10551-020-04537-X.

Barska A. (red.) (2016), Reklama wczoraj i dzis, Difin, Warszawa.

Basile A., Faraci R. (2015), Aligning Management Model and Business Model in the
Management Innovation Perspective: The Role of Managerial Dynamic Capabilities in the
Organizational Change, ,,Journal of Organizational Change Management”, 28(1), s. 43-58.
DOI: 10.1108/JOCM-10-2013-0199.

Batrinca B., Treleaven P.C. (2015), Social Media Analytics: A Survey of Techniques, Tools
and Platforms, ,,AI and Society”, 30(1), s. 89-116.
DOI: 10.1007/S00146-014-0549-4/FIGURES/20.

Bazzaz Abkenar S., Kashani M.H., Mahdipour E., Jameii S.M. (2021), Big Data Analytics

Meets Social Media: A Systematic Review of Techniques, Open Issues, and Future

193



24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

Directions, ,, Telematics and Informatics”, 57, s. 101517.
DOI: 10.1016/J.TELE.2020.101517.

Bakowska K., Marczewski K., Sawulski J., Sztolsztejner A. (2020), Rola gospodarki

kreatywnej w Polsce, Polski Instytut Ekonomiczny, Warszawa.

Becken S., Stantic B., Chen. J., Connolly R.M., (2021), Twitter Conversations Reveal Issue
Salience of Aviation in the Broader Context of Climate Change, ,,Journal of Air Transport
Management”, 98, s. 102157. DOI: 10.1016/J.JAIRTRAMAN.2021.102157.

Bécue A., Praga 1., Gama J. (2021), Artificial Intelligence, Cyber-Threats and Industry 4.0:
Challenges and Opportunities, ,,Artificial Intelligence Review”, 54(5), s. 3849-3886.
DOI: 10.1007/5S10462-020-09942-2/FIGURES/3.

Behringer N., Sassenberg K. (2015), Introducing Social Media for Knowledge
Management: Determinants of Employees’ Intentions to Adopt New Tools, ,,Computers in

Human Behavior”, 48, s. 290-296. DOI: 10.1016/J.CHB.2015.01.069.

Belentschikow V., Pfeffel K., Miiller N.H. (2022), Making Friends on Facebook: Common
Group Membership as a Central Decision Rule, ,,Computers in Human Behavior”, 126,
s. 107040. DOI: 10.1016/J.CHB.2021.107040.

Bellman R., Clark C. (1957), On the Construction of a Multi-Stage, Multi-Person Bisiness
Game, ,,Operations Research”, 4, s. 469-503.

Berlinski L., Penc-Pietrzak 1. (2004), InZynieria projektowania strategii przedsigbiorstwa.

Konstrukcja i technologia, Difin, Warszawa.

Berzins G. (2012), Strategic Management in Creative Industry Organizations: Specifics in

Strategic Decision Making, ,,Organizacijy vadyba: sisteminiai tyrimai”, 62, s. 7-23.

Bialasiewicz M. (2015), Kreatywnos¢ i talent w koncepcji kapitatu ludzkiego, ,,Studia
i Prace Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania Uniwersytetu Szczecinskiego”,

1(39), s. 9-21. DOI: 10.18276/sip.2015.39/1-01.

Biatobtocki T. (2006), Spoleczeristwo informacyjne. Istota. Rozwdj. Wyzwania, WAIP,

Warszawa.

Biginas K. (2017), Change Management: Planning for the Future and the Competitive
Environment, [w:] Carayannis E., Sindakis S. (Eds.), Analytics, Innovation, and
Excellence-Driven Enterprise Sustainability (s. 225-254), Palgrave Macmillan, New York.
DOI: 10.1057/978-1-137-37879-8 9.

194



35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42,

43.

44,

45.

46.

Blanco C.F., Blasco M.G., Azorin LI. (2010), Entertainment and Informativeness as
Precursory Factors of Successful Mobile Advertising Messages, ,,Communications of the
IBIMA”, 2010, s. 1-11.

Boojihawon D.K., Ngoasong Z.M. (2018), Emerging Digital Business Models in
Developing Economies: The Case of Cameroon, ,,Strategic Change”, 7(2), s. 129-137.
DOI: 10.1002/JSC.2188.

Bourlai E.E. (2018), Comments in Tags, Please!’: Tagging Practices on Tumblr,
,,Discourse, Context & Media”, 22, s. 46-56. DOI: 10.1016/J.DCM, 2017.08.003.

Bouwman H., de Reuver M., Nikou S. (2017), The Impact of Digitalization on Business
Models: How IT Artefacts, Social Media, and Big Data Force Firms to Innovate Their
Business Model, 14th Asia-Pacific Regional Conference of the International
Telecommunications Society (ITS): ,,Mapping ICT into Transformation for the Next
Information Society”, Kyoto, Japan, 24th-27th June, 2017.

Brenk S., Liittgens D., Burmeister Ch., Piller F.T. (2018), Value Creation Openness:
A New Perspective on Business Model Design and Competitive Advantage, ,,Academy of
Management Proceedings”, 1, s. 11534. DOI: 10.5465/AMBPP.2018.11534ABSTRACT.

British Council (2010), BOP Consulting, Kreatywna Gospodarka i Przemysty Kultury
(Creative and Cultural Economy), Czes¢ 2. Mapowanie sektorow kreatywnych: narzedzia,

British Council.
Brzezinski M. (2009), Organizacja kreatywna, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

Brzozowska-Wos M. (2013), Media spolecznosciowe a wizerunek marki, ,,Journal of
Managament and Finance”, 11(1/1), s. 53-64.

Brzoska J. (1997), Modele strategiczne przedsigbiorstw energetycznych, Wydawnictwo
Politechniki Slaskiej, Gliwice.

Brzéska J., Knop L., Odlanicka-Poczobutt M., Zuzek D.K. (2022), Antecedents of Creating
Business Models in the Field of Renewable Energy Based on the Concept of the New Age of
Innovation, ,,Energies”, 15(15), 5511. DOI: 10.3390/en15155511.

Buchnowska D. (2013), Analiza i ocena poziomu wykorzystania mediow
spotecznosciowych przez najwieksze polskie przedsigbiorstwa, ,,Informatyka

Ekonomiczna”, 4(30), s. 55-68.

Bullock L., Agbaimoni O. (2013), Marketing w mediach spotecznosciowych — dlaczego
i jak firmy muszq z niego korzystac¢?, ,Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych”,

Czerwiec, s. 6.

195



47,

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54,

55.

56.

57.

58.

Caban-Piaskowska K. (2018), Characteristics of Business Models of Creative Company,
,Przedsiebiorczo$¢ i Zarzadzanie”, 19(6), s. 53-65. Dostepne na:
https://bazekon.uek.krakow.pl/rekord/171519685 (Udostepniono: 21.05.2023).

Caban-Piaskowska K. (2019), Business Model of a Creative Company and Design
Management, ,,Problemy Zarzadzania”, 2(82), s. 155-169. DOI: 10.7172/1644-9584.82.8.

Calia R.C., Guerrini F.M., Moura G.L. (2007), Innovation Networks: From Technological
Development to Business Model Reconfiguration, ,,Technovation”, 27(8), s. 426-432.
DOI: 10.1016/J. TECHNOVATION.2006.08.003.

Carlson J., Rahman M.M., de Vries N., Voola R. (2018), Customer Engagement
Behaviours in Social Media: Capturing Innovation Opportunities, ,,Journal of Services
Marketing”, 32(1), s. 83-94. DOI: 10.1108/JSM-02-2017-0059/FULL/PDF.

Carlson J., Rahman M.M., Taylor A., Voola R. (2019), Feel the VIBE: Examining Value-
-In-The-Brand-Page-Experience and Its Impact on Satisfaction and Customer Engagement
Behaviours in Mobile Social Media, ,,Journal of Retailing and Consumer Services”, 46,

s. 149-162.

Carpenter J.P., Krutka D.G. (2015), Social Media in Teacher Education, [w:] Handbook of
Research on Teacher Education in the Digital Age 2015 (s. 28-54), I1GI Global.
DOI: 10.4018/978-1-4666-8403-4.CH002.

Carr C.T., Hayes R.A. (2015), Social Media: Defining, Developing, and Divining,
,Atlantic Journal of Communication”, 23(1), s. 46-65.

DOI: 10.1080/15456870.2015.972282.

Carraresi L., Broring S. (2021), How Does Business Model Redesign Foster Resilience in
Emerging Circular Value Chains?, ,.Journal of Cleaner Production”, 289, s. 125823.
DOI: 10.1016/J.JCLEPRO.2021.125823.

Carter M., Carter C. (2020), The Creative Business Model Canvas, ,,Social Enterprise
Journal”, 2, s. 141-158. DOI: 10.1108/SEJ-03-2019-0018/FULL/PDF.

Casadesus-Masanell R., Ricart J.E. (2011), Jak skonstruowaé zwycieski model biznesowy,
,,Harvard Business Review Polska”, 103, s. 74-85.

Casalo6 L.V, Flavian C., Ibafiez-Sanchez S. (2020), Influencers on Instagram: Antecedents
and Consequences of Opinion Leadership, ,,Journal of Business Research”, 117, s. 510-519.
DOI: 10.1016/J.JBUSRES, 2018.07.005.

Celinski P. (2010), Interfejsy. Cyfrowe technologie w komunikowaniu, Fundacja na rzecz

Nauki Polskiej, Wroctaw.

196



59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

Chandler A.D. (1962), Strategy and Structure, MIT Press, Cambridge.

Chandra T. (2019), Mapping Knowledge Management System within Literatures of
Creative Industry, ,,Journal of Management Information and Decision Sciences”, 22(3),
S. 213-222. Dostegpne na: https://www.abacademies.org/articles/mapping-knowledge-
management-system-within-literatures-of-creative-industry-8339.html (Udostepniono:
21.05.2023).

Chan-Olmsted S.M., Cho M., Lee S. (2013), User Perceptions of Social Media:

A Comparative Study of Perceived Characteristics and User Profiles by Social Media,
,,Online Journal of Communication and Media Technologies”, 3(4), s. 149-178.

DOI: 10.29333/0JCMT/2451.

Chen Y., Fay S., Wang Q. (2011), The Role of Marketing in Social Media: How Online
Consumer Reviews Evolve, ,,Journal of Interactive Marketing”, 25(2), s. 85-94.
DOI: 10.2139/ssrn.1710357.

Chen Z., Alfred R., Eboy O.V. (2021), Modeling Tourism Using Spatial Analysis Based on
Social Media Big Data: A Review, ,,.Lecture Notes in Electrical Engineering”, 724,
s. 437-451. DOI: 10.1007/978-981-33-4069-5_36.

Chesbrough H. (2007), Business Model Innovation: It’s Not Just about Technology
Anymore, ,,Strategy and Leadership”, 35(6), s. 13-18.

Chesbrough H., Rosenbloom R.S. (2002), The Role of the Business Model in Capturing
Value from Innovation: Evidence from XEROX Corporation’s Technology Spin-off
Companies, ,,Industrial and Corporate Change”, 11(3), s. 529-555.

DOI: 10.1093/icc/11.3.529.

Chetioui Y., Butt I., Lebdaoui H. (2021), Facebook Advertising, Ewom and Consumer
Purchase Intention-Evidence from a Collectivistic Emerging Market, ,,Journal of Global
Marketing”, 34(3), s. 220-237.

Cheung M.L., Pires G.D., Rosenberger P.J., Leung W.K., Ting, H. (2021), Investigating
the Role of Social Media Marketing on Value Co-Creation and Engagement: An Empirical
Study in China and Hong Kong, ,,Australasian Marketing Journal”, 29(2), s. 118-131.

Chew AW.Z., Pan Y., Wang Y., Zhang L. (2021), Hybrid Deep Learning of Social Media
Big Data for Predicting the Evolution of COVID-19 Transmission, ,,Knowledge-Based
Systems”, 233, s. 107417. DOI: 10.1016/J.KNOSYS.2021.107417.

Chingning W., Zhang P. (2012), The Evolution of Social Commerce: An Examination from
the People, ,,Business, Technology, and Information Perspective, Communications of the

AIS (CAIS)”, 31(5), s. 105-127. DOI: 10.17705/1CAIS.03105.

197



70.

71.

72.

73.

74,

75.

76.

77.

78.

79.

80.

81.

82.

83.

84.

Cho V., Lam W. (2021), The Power of LinkedIn: How LinkedIn Enables Professionals to
Leave Their Organizations for Professional Advancement, ,,Internet Research”, 31(1),
s. 262-286. DOI: 10.1108/INTR-08-2019-0326/FULL/PDF.

Collins P., Mahon M., Murtagh A. (2018), Creative Industries and the Creative Economy
of the West of Ireland: Evidence of Sustainable Change?, ,,Creative Industries Journal”,
11(1), s. 70-86. DOI: 10.1080/17510694.2018.1434359.

Czakon W. (red.) (2015), Podstawy metodologii badarn w naukach o zarzqdzaniu, Wolters

Kluwer, Warszawa.

Czakon W. (red.) (2023), Podstawy metodologii badan w naukach o zarzqdzaniu,
Wydawnictwo Nieoczywiste, Warszawa.

Czaplewski M. (2007), E-biznes jako kierunek doskonalenia ustug ubezpieczen
gospodarczych, PWE, Szczecin.

Czternasty W., Czyzewski B. (2007), Struktury kierowania agrobiznesem w Polsce,

Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan.
Czubata A. (2013), Podstawy marketingu, PWE, Warszawa.

Dann S. (2010), Redefining Social Marketing with Contemporary Commercial Marketing
Definitions, ,,Journal of Business Research”, 63(2), s. 147-153.
DOI: 10.1016/j.jbusres.2009.02.013.

DaSilva C.M., Trkman P. (2014), Business Model: What It Is and What It Is Not, ,,Long
Range Planning”, 47(6), s. 379-389. DOI: 10.1016/J.LRP.2013.08.004.

DCMC (2008), Creative Industries in Berlin, Development and Potential, Berlin.

DCMS (1998), Creative Industries Mapping Document, Department for Culture Media &
Sport, London.

de Silva T.M. (2020), Building Relationships through Customer Engagement in Facebook
Brand Pages, ,,Marketing Intelligence and Planning”, 38(6), s. 713-729.
DOI: 10.1108/MI1P-02-2019-0085/FULL/PDF.

de Wit B., Meyer R. (2007), Synteza strategii, PWE, Warszawa.

Demil B., Lecocq X. (2010). Business Model Evolution: In Search of Dynamic
Consistency, ,,Long Range Planning”, 43, s. 227-246. DOI: 10.1016/j.Irp.2010.02.004.

Demircioglu M.A., Chen C.A. (2019), Public Employees’ Use of Social Media: Its Impact
on Need Satisfaction and Intrinsic Work Motivation, ,,Government Information Quarterly”,
36(1), s. 51-60. DOI: 10.1016/J. GIQ. 2018.11.008.

198



85.

86.

87.

88.

89.

90.

91.

92.

93.

94.

95.

96.

97.

Detlef S., Metaxas P., Gloor P. (2013), Social Media and Collective Intelligence — Ongoing
and Future Research Streams, ,,KI — Kiinstliche Intelligenz”, 27(1), s. 9-15.
DOI: 10.1007/S13218-012-0228-X.

Djafarova E., Matson N. (2021), Credibility of Digital Influencers on YouTube and
Instagram, ,,International Journal of Internet Marketing and Advertising”, 15(2),
s. 131-148. DOI: 10.1504/1JIMA.2021.114338.

Dobrowolska M., Knop L. (2020), Fit to Work in the Business Models of the Industry 4.0
Age, ,,Sustainability”, 12(12), 4854. DOI: 10.3390/su12124854.

Doligalski T. (2014), Model biznesu z perspektywy ogolnej teorii systemow, [W:]
Doligalski T. (Red.), Modele biznesu w Internecie. Teoria i studia przypadkow polskich
firm (s. 13-27), Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

Domenico G., Sit J., Ishizaka A., Nunan D. (2021), Fake News, Social Media and
Marketing: A Systematic Review, ,,Journal of Business Research”, 124, s. 329-341.
DOI: 10.1016/J.JBUSRES.2020.11.037.

Dorenda-Zaborowicz M. (2012), Marketing w social media, ,,Nowe Media, Studia

i Rozprawy”, 3, s. 59.

Dronyuk 1., Moiseienko I., Gregus J. (2019), Analysis of Creative Industries Activities in
European Union Countries, ,,Procedia Computer Science”, 160, s. 479-484.
DOI: 10.1016/J.PROCS.2019.11.061.

Drucker P. (1994), Tke Theory of Strategy, ,,Harvard Business Rewiew”, September —
October.

Dryl T. (2008), Serwisy spotecznosciowe Web 2.0 jako element budowania interakcji
przedsigbiorstwa z klientami, ,,Jnnowacje i Konkurencyjnos¢. Wybrane Problemy. Prace

i Materiaty, WZ Uniwersytet Gdanski”, 3(1), s. 35-42.

Duczkowska-Piasecka M. (red.) (2012), Model biznesu w zarzgdzaniu przedsigbiorstwem,
Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa.

Dwivedi Y.K., Ismagilova E., Rana N.P., Raman R. (2021), Social Media Adoption, Usage
and Impact in Business-To-Business (B2B) Context: A State-Of-The-Art Literature Review,
,Information Systems Frontiers”, 25, s. 971-993. DOI: 10.1007/S10796-021-10106-Y.

Dyer H.T. (2020), Designing the Social: Unpacking Social Media Design and Identity,
Springer, Singapore. DOI: 10.1007/978-981-15-5716-3.

Ebrahim R.S. (2019), The Role of Trust in Understanding the Impact of Social Media
Marketing on Brand Equity and Brand Loyalty, ,,Journal of Relationship Marketing”,
19(4), s. 287-308. DOI: 10.1080/15332667.2019.1705742.

199



98. Erickson L. (2011), Social Media, Social Capital, and Seniors: The Impact of Facebook on
Bonding and Bridging Social Capital of Individuals over 65, [w:] AMCIS 2011
Proceedings, s. 1-7. Dostepne na: https://aisel.aisnet.org/amcis2011_submissions/85
(Udostepniono: 21.05.2023).

99. Esposito M., Tse T. (2018), DRIVE: The Five Megatrends that Underpin the Future
Business, Social, and Economic Landscapes, ,,Thunderbird International Business
Review”, 60(1), s. 121-129. DOI: 10.1002/TIE.21889.

100. European Commission (2006), The Economy of Culture in Europe, Raport Kern European
Affairs, European Commission.

101. Ewing M., Men L.R., O’Neil J. (2019), Using Social Media to Engage Employees: Insights
from Internal Communication Managers, ,,International Journal of Strategic
Communication”, 13(2), s. 110-132. DOI: 10.1080/1553118X.2019.1575830.

102. Fabjaniak-Czerniak K. (2012), Internetowe media spotecznosciowe jako narzedzie public
relations, [w:] Kubiak K. (Red.), Zarzqdzanie w sytuacjach kryzysowych niepewnosci
(s. 173-194), Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa.

103. Faelens L., Hoorelbeke K., Cambier R., van Put J., Van de Putte E., De Raedt R., Koster
E.H.W. (2021), The Relationship between Instagram Use and Indicators of Mental Health:
A Systematic Review, ,,Computers in Human Behavior Reports”, 4, s. 100121.
DOI: 10.1016/J.CHBR.2021.100121.

104. Falencikowski T. (2012), Struktura i spéjnos¢ modeli biznesu, [w:] Krupski R. (Red.),
Metody badan problemow zarzgdzania strategicznego (s. 307-334), Prace Naukowe
WWSZiP, t. 17, Walbrzych.

105. Falencikowski T. (2013), Spdjnos¢ modeli biznesu. Koncepcja i pomiar, CeDeWu,
Warszawa.

106. Filipowicz P. (2016), Konceptualizacja modeli biznesowych w warunkach dziatalnosci
sieciowej — wybrane aspekty, ,,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Humanitas.
Zarzadzanie”, 17(2), s. 221-230. DOI: 10.5604/18998658.1210115.

107. Flew T. (2002), Beyond ad Hocery: Defining Creative Industries. Referat z konferenciji
Cultural Sites, Cultural Sites, Cultural Theory, Cultural Policy, The Second International
Conference on Cultural Policy Research, Te Papa, Wellington, New Zealand, 23-26
January 2002.

108. Fraccastoro S., Gabrielsson M., Pullins E.B. (2021), The Integrated Use of Social Media,
Digital, and Traditional Communication Tools in the B2B Sales Process of International
SMEs, ,.International Business Review”, 30(4), s. 101776.

DOI: 10.1016/J.IBUSREV.2020.101776.

200



109. Ganesh G.S., Mishra M., Dalei N.N., Khan S., Ranjan R., Dhiman S. (2022), Role of Social
Media Tools in Online Teaching: Perception of Physiotherapy Students and Knowledge
Translation, ,,Bulletin of Faculty of Physical Therapy”, 27(1), s. 1-10. DOI:
10.1186/S43161-021-00065-5.

110. Garg P., Gupta B., Dzever S., Sivarajah U., Kumar V. (2020), Examining the Relationship
between Social Media Analytics Practices and Business Performance in the Indian Retail
and IT Industries: The Mediation Role of Customer Engagement, ,,International Journal of
Information Management”, 52, 102069.

111. Ghouse S.M., Duffett R.G., Chaudhary M. (2022), How Twitter Advertising Influences the
Purchase Intentions and Purchase Attitudes of Indian Millennial Consumers, ,,International
Journal of Internet Marketing and Advertising”, 16(1/2), s. 142-164.

DOI: 10.1504/1JIMA.2022.120973.

112. Gkikas D.C., Tzafilkou K., Theodoridis P.K., Garmpis A., Gkikas M.C. (2022), How Do
Text Characteristics Impact User Engagement in Social Media Posts: Modeling Content
Readability, Length, and Hashtags Number in Facebook, ,,International Journal of

Information Management Data Insights”, 2(1), s. 1-9.

113. Glachant J.-M. (2021), New Business Models in the Electricity Sector, [w:] Glachant J.-M.,
Joskow P.L., Pollitt M.G. (Eds.), Handbook on Electricity Markets (s. 443-462), Edward
Elgar Publishing. DOI: 10.4337/9781788979955.00024.

114. Glinka B., Czakon W. (2021), Podstawy badan jakosciowych, PWE, Warszawa.

115. Gotebiowski T., Dudzik T.M., Lewandowska M., Witek-Hajduk M. (2008), Modele
biznesu polskich przedsigbiorstw, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa.

116. Gomes J.G., Okano M.T., Otola I. (2020), Creation of Indicators for Classification of
Business Models and Business Strategies in Production Systems, ,,Polish Journal of
Management Studies”, 22(2), s. 142-157. DOI: 10.17512/PJMS.2020.22.2.10.

117. Gonzalez-Varona J.M., Poza D., Acebes, F., Villafanez F., Pajares J., Lopez-Parades A.
(2020), New Business Models for Sustainable Spare Parts Logistics: A Case Study,
,»Sustainability”, 12(8), s. 3071. DOI: 10.3390/SU12083071.

118. Gordijn J., Akkermans H. (2001), Designing and Evaluating E-Business Models, ,,JEEE
Intelligent Systems”, 16(4), s. 11-17. DOI: 10.1109/5254.941353.

119. Gomez M., Lopez C., Molina A. (2019), An Integrated Model of Social Media Brand
Engagement, ,,Computers in Human Behavior”, 96, s. 196-206.

120. Grant R., Phene A. (2022), The Knowledge Based View and Global Strategy: Past Impact
and Future Potential, ,,Global Strategy Journal”, 12(1), s. 3-30. DOI: 10.1002/GSJ.1399.

201



121. Greff T., Neu Ch., Johann D., Werth D. (2018), Digitization Driven Design — A Guideline
to Initialize Digital Business Model Creation, [w:] Shishkov B. (Red.), Business Modeling
and Software Design. BMSD 2018. Lecture Notes in Business Information Processing
(s. 308-318), vol. 319, Springer, Cham. DOI: 10.1007/978-3-319-94214-8 22/TABLES/3.

122. Gregulska-Oksinska A. (2021), Uzytecznos¢ poznawcza wywiadu jako metody badawczej.
Zagadnienia kontroli zarzgdczej w jednostkach samorzqdu terytorialnego, ,,Prace
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu”, 65(3), s. 26-36.

DOI: 10.15611/pn.2021.3.03.

123. Grgbosz M., Siuda D., Szymanski G. (2016), Social Media Marketing, Politechnika
Lodzka, 1.6dz.

124, Griffin R.W. (2017), Podstawy zarzqdzania organizacjami, Wydawnictwo Naukowe PWN,

Warszawa.

125. Gryczka M. (2015), W kwestii rozwoju sektora kreatywnego i sposobow jego finansowania,
»Studia i Prace Wydzialu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania”, 41(3), s. 213-227.

126. Gu H., Wang J., Wang Z., Zhuang B., Su F. (2018), Modeling of User Portrait through
Social Media, [w:] Proceedings — IEEE International Conference on Multimedia and Expo,
IEEE Computer Society 2018. DOI: 10.1109/ICME.2018.8486595.

127. Guo H., Wang Ch., Su Z., Wang D. (2020), Technology Push or Market Pull? Strategic
Orientation in Business Model Design and Digital Start-up Performance, ,,Journal of
Product Innovation Management”, 37(4), s. 352-372. DOI: 10.1111/JPIM.12526.

128. Hadrian P. (2006), Krytyka metodologiczno-metodycznych zatozen techniki portfelowej
BCG, ,,Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie”, 729, s. 99-112. Dostepne
na: https://r.uek.krakow.pl/handle/123456789/2520 (Udostgpniono: 13.05.2023).

129. Haji A.A., Ghazali N.A.M. (2018), The Role of Intangible Assets and Liabilities in Firm
Performance: Empirical Evidence, ,,JJournal of Applied Accounting Research”, 19(1),
s. 42-59. DOI: 10.1108/JAAR-12-2015-0108/FULL/PDF.

130. Hajli M.N. (2014), A Study of the Impact of Social Media on Consumers, ,,International
Journal of Market Research”, 56(3), s. 387-404.

131. Hamel G. (2001), Leading the Revolution: An Interview with Gary Hamel, ,,Strategy
& Leadership”, 29(1), s. 4-10. DOI: 10.1108/10878570110367141/FULL/PDF.

132. Hamilton M., Kaltcheva V.D., Rohm A.J. (2016), Social Media and Value Creation: The
Role of Interaction Satisfaction and Interaction Immersion, ,,Journal of Interactive
Marketing”, 36(November), s. 121-133.

202



133.

134.

135.

136.

137.

138.

139.

140.

141.

142.

143.

144.

Hanaysha J.R. (2017), Impact of Social Media Marketing, Price Promotion, and Corporate
Social Responsibility on Customer Satisfaction, ,,Jindal Journal of Business Research”,
6(2), s. 132-145. DOI: 10.1177/2278682117715359.

Hanaysha J.R. (2022), Impact of Social Media Marketing Features on Consumer’s
Purchase Decision in the Fast-Food Industry: Brand Trust as a Mediator, ,,International
Journal of Information Management Data Insights”, 2(2), 100102.

Hanna R., Rohm A., Crittenden V.L. (2011), We re All Connected: The Power of the
Social Media Ecosystem, ,.Business Horizons”, 54(3), s. 265-273.
DOI: 10.1016/J.BUSHOR.2011.01.007.

Hasan M., Sohail M.S. (2021), The Influence of Social Media Marketing on Consumers’
Purchase Decision: Investigating the Effects of Local and Nonlocal Brands, ,,Journal of
International Consumer Marketing”, 33(3), s. 350-367.

Hidayanti I., Herman L.E., Farida N. (2018), Engaging Customers through Social Media to
Improve Industrial Product Development: The Role of Customer Co-Creation Value,
,Journal of Relationship Marketing”, 17(1), s. 17-28.

DOI: 10.1080/15332667.2018.1440137.

Hofmokl J. (2009), Internet jako nowe dobro wspdlne, Wydawnictwa Akademickie
i Profesjonalne, Warszawa.

Holbeche L. (2019), Designing Sustainably Agile and Resilient Organizations, ,,Systems
Research and Behavioral Science”, 36(5), s. 668-677. DOI: 10.1002/SRES.2624.

Hosain M.S. (2021), Integration of Social Media into HRM Practices: A Bibliometric
Overview, ,,PSU Research Review”, 7(1), s. 51-72. DOI: 10.1108/PRR-12-2020-0039.

Hou C.E., Lu W.M., Hung S.W. (2019), Does CSR Matter? Influence of Corporate Social
Responsibility on Corporate Performance in the Creative Industry, ,,Annals of Operations
Research”, 278(1-2), s. 255-279. DOI: 10.1007/S10479-017-2626-9/TABLES/9.

Houthoofd N. (2010), Business Definition and Performance Implications: The Case of the
Belgian Construction Sector, ,,Construction Management and Economics”, 27(7),
s. 639-652. DOI: 10.1080/01446190903029543.

Howkins J. (2001), The Creative Economy: How People Make Money from Ideas, Penguin,
London.

Huang L., Clarke A., Heldsinger N. (2019), The Communication Role of Social Media in
Social Marketing: A Study of the Community Sustainability Knowledge Dissemination on
LinkedlIn and Twitter, ,,Journal of Marketing Analytics” 7, s. 64-75.

DOI: 10.1057/s41270-019-00053-8.

203



145. Huang Y.T., Su S.F. (2018), Motives for Instagram Use and Topics of Interest among
Young Adults, ,,Future Internet”, 10(8), s. 77. DOI: 10.3390/F110080077.

146. Humayun M., Jhanjhi N.Z., Alsayat A., Ponnusamy V. (2021), Internet of Things and
Ransomware: Evolution, Mitigation and Prevention, ,,Egyptian Informatics Journal”,
22(1), s. 105-117. DOI: 10.1016/J.E1J.2020.05.003.

147.1AB Polska (2023). Przewodnik po social media w Polsce, wydanie drugie, rozszerzone.
Dostepne na: https://www.iab.org.pl/wp-content/uploads/2023/06/Przewodnik-Social
-Media-2023-1AB-Polska.pdf (Udostgpniono: 13.05.2023).

148. Jabtonski A. (2017), Konceptualizacja i operacjonalizacja modeli biznesu
e-przedsiebiorstw opartych na mediach spotecznosciowych, ,,Studia Ekonomiczne Regionu
Lodzkiego”, 24, s. 89-107.

149. Jabtonski A., Jabtonski M. (2019), Modele biznesu przedsigbiorstw. Perspektywy rozwoju —
ujecie koncepcyjne, CeDeWu, Warszawa.

150. Jabtonski M. (2013), Modele zrownowazonego biznesu w budowie diugotrwatej wartosci

przedsiebiorstw z uwzglednieniem ich spotecznej odpowiedzialnosci, Difin, Warszawa.

151. Jabtonski M., Jabtonski A., Szpitter A. (2020), Dynamika modeli biznesu przedsiebiorstw
w gospodarce cyfrowej — perspektywa monetyzacji, [w:] Gregorczyk S., Urbanek G. (Red.),
Zarzgdzanie strategiczne w dobie cyfrowej gospodarki sieciowej (S. 295-314),
Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz. DOI: 10.18778/8220-335-6.18.

152, Jafar R.M.S., Geng S., Ahmad W., Niu B., Chan F.T.S. (2019), Social Media Usage and
Employee’s Job Performance: The Moderating Role of Social Media Rules, ,,Jndustrial
Management and Data Systems”, 119(9), s. 1908-1925.

DOI: 10.1108/IMDS-02-2019-0090/FULL/PDF.

153. Jamil K., Dunnan L., Gul R.F., Shehzad M.U., Gillani S.H.M., Awan F.H. (2022), Role of
Social Media Marketing Activities in Influencing Customer Intentions: A Perspective of
a New Emerging Era, ,,Frontiers in Psychology”, 12, 808525.
DOI: 10.3389/fpsyg.2021.808525.

154. Jedrych E. (2015), Wykorzystanie mediow spotecznosciowych w zarzgdzaniu pracownikami
W organizacjach gospodarczych, ,,ZNUV?”, 44(6), s. 120-132.

155. Jiang M., Fu K.W. (2018), Chinese Social Media and Big Data: Big Data, Big Brother, Big
Profit?, ,,Policy & Internet”, 10(4), s. 372-392. DOI: 10.1002/PO13.187.

156. Johnson M.W., Christensen C. (2008), Reinventing Your Business Model, ,,Harvard
Business Review”, 86(12), s. 51-59.

204



157.

158.

159.

160.

161.

162.

163.

164.

165.

166.

167.

168.

Johnston W.J., Khalil S., [...], Cheng J.M.-S. (2018), Behavioral Implications of
International Social Media Advertising: An Investigation of Intervening and Contingency
Factors, ,,Journal of International Marketing”, 26(2), s. 43-61. DOI: 10.1509/JIM.16.0125.

Joo J., Marakhimov A. (2018), Antecedents of Customer Participation in Business

Ecosystems: Evidence of Customers’ Psychological Ownership in Facebook, ,,Service

Business”, 12(1), s. 1-23. DOI: 10.1007/S11628-017-0335-8/ TABLES/S.

Jussila J.J., Kérkkdinen H., Aramo-Immonen H. (2014), Social Media Utilization in
Business-To-Business Relationships of Technology Industry Firms, ,,Computers in Human
Behavior”, 30, s. 606-613. DOI: 10.1016/J.CHB.2013.07.047.

Kamboj S., Rahman Z. (2016), The Influence of User Participation in Social Media-Based
Brand Communities on Brand Loyalty: Age and Gender as Moderators, ,,Journal of Brand
Management”, 23(6), s. 679-700. DOI: 10.1057/S41262-016-0002-8.

Kang M.Y., Park B. (2018), Sustainable Corporate Social Media Marketing Based on
Message Structural Features: Firm Size Plays a Significant Role as a Moderator,
,»Sustainability”, 10(4), s. 1167. DOI: 10.3390/SU10041167.

Kaplan A.M., Haenlein M. (2010), Users of the World, Unite! The Challenges and
Opportunities of Social Media, ,,Business Horizons”, 53, s. 59-68.
DOI: 10.1016/j.bushor.2009.09.003.

Kasprzak R. (2018), Rozwaj sektora kreatywnego w Polsce w latach 2009-2016, ,,Zeszyty
Naukowe SGH”, 162, s. 11-23. DOI: 10.33119/S1P.2018.162.1.

Kaznowski D. (2016), Social media — spoleczny wymiar Internetu, [w:] Krolewski J.,
Sala P. (Red.), E-marketing. Wspolczesne trendy. Pakiet startowy (. 91-95), Wydawnictwo

Naukowe PWN, Warszawa.
Kazmierczyk P. (2012), ABC mediow spotecznosciowych, Warszawa.

Kerrigan S., Mclntyre Ph., Fulton J., Meany M., (2019), The Systemic Relationship
between Creative Failure and Creative Success in the Creative Industries, ,,Creative
Industries Journal”, 13(1), s. 2-16. DOI: 10.1080/17510694.2019.1624134.

Ketonen-Oksi S., Jussila J.J., Kiarkkédinen H. (2016), Social «Media-Basedy Value Creation
and Business Models, ,,Industrial Management and Data Systems”, 116(8), s. 1820-1838.
DOI: 10.1108/IMDS-05-2015-0199/FULL/PDF.

Khaleel Ibrahim A. (2021). Evolution of the Web: from Web 1.0 to 4.0, ,,Qubahan
Academic Journal”, 1(3), s. 20-28. DOI: 10.48161/gaj.v1n3a75.

205



1609.

170.

171.

172.

173.

174.

175.

176.

177.

178.

Khan K.U., Atlas F., Ghani U., Akhtar S., Khan F. (2020), Impact of Intangible Resources
(Dominant Logic) on Smes Innovation Performance, the Mediating Role of Dynamic
Managerial Capabilities: Evidence from China, ,,European Journal of Innovation
Management”, 24(5), s. 1679-1699. DOI: 10.1108/EJIM-07-2020-0276/FULL/PDF.

Khullar A., Pandey P. (2014), Effective Use of Social Media Recruiting, ,,International
Journal of Intercultural Information Management”, 4(4), s. 216.

DOI: 10.1504/1311M.2014.067934.

Kindstréom D., Kowalkowski C. (2014), Service Innovation in Product-Centric Firms:
A Multidimensional Business Model Perspective, ,,Journal of Business and Industrial
Marketing”, 29(2), s. 96-111. DOI: 10.1108/JBIM-08-2013-0165/FULL/PDF.

Kitsios F., Mitsopoulou E., Moustaka E., Kamariotou M. (2022), User-Generated Content
Behavior and Digital Tourism Services: A SEM-Neural Network Model for Information
Trust in Social Networking Sites, ,,International Journal of Information Management Data
Insights”, 2(1), s. 1-8.

Kittelberger D., Allramseder L.-S. (2019), The Digital Strategy: The Guide to Systematic
Digitization of the Company, [w:] Eberenz R. (Ed.), Performance Management in Retail
and the Consumer Goods Industry (s. 123-136), Springer, Cham.

DOI: 10.1007/978-3-030-12730-5_8.

Klein M., Spychalska-Wojtkiewicz M. (2020), Cross-Sector Partnerships for Innovation
and Growth: Can Creative Industries Support Traditional Sector Innovations?,
»dustainability”, 12(23), s. 10122. DOI: 10.3390/SU122310122.

Komanda M. (2019), Wykorzystanie mediow spotecznosciowych w perspektywie modelu
biznesu trenera z branzy fitness, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego

w Katowicach, Katowice.

Kos-Labgdowicz J. (2013), Media spotecznosciowe w dziataniach marketingowych
i pomiar ich skutecznosci, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Problemy

Zarzadzania, Finanséw i Marketingu”, 28, s. 33-41.

Kotylak S. (2015), Kreatywnos¢ w marketingu produktow sektora przemystow
kreatywnych, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Problemy Zarzadzania,
Finanséw i Marketingu”, 39, s. 133-142. DOI: 10.18276/pzfm.2015.39-11.

Koukaras P., Tjortjis C., Rousidis D. (2020), Social Media Types: Introducing a Data
Driven Taxonomy, ,,Computing”, 102(1), s. 295-340.
DOI: 10.1007/S00607-019-00739-Y/TABLES/15.

206



179. Kowalczyk M., Kosch O., Mucha D. (2017), Business Models in Management Theory
Security, ,,Economy & Law”, 2(15), s. 61-78.

180. Kowalik J. (2013), Potencjat branz kreatywnych wojewédztwa swigtokrzyskiego

| 0dzkiego, Wyzsza Szkota Administracji Publicznej w Kielcach, Kielce.

181. Kozminski A K. (2004), Zarzqdzanie w warunkach niepewnosci, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa.

182. Kozminski A.K., Piotrowski W. (2011), Zarzqdzanie. Teoria i praktyka, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa.

183. Kreutzer R.T., Sirrenberg M. (2020), Fields of Application of Artificial Intelligence —
Financial Services and Creative Sector, [w:] Understanding Artificial Intelligence
(s. 211-224), Springer, Cham. DOI: 10.1007/978-3-030-25271-7_8.

184. Krok E. (2011), Media spotecznosciowe elementem systemu zarzqgdzania wiedzq w firmie,

»Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Studia Informatica”, 28, s. 52-53.

185. Krok E. (2015), Budowa kwestionariusza ankietowego a wyniki badan, ,,Zeszyty Naukowe

Uniwersytetu Szczecinskiego”, 37, s. 66-67.

186. Kvasnic¢kova Stanislavska L., Pilaf L., Margarisova K., Kvasni¢ka R. (2020), Corporate
Social Responsibility and Social Media: Comparison between Developing and Developed
Countries, ,,Sustainability”, 12(13), s. 5255. DOI: 10.3390/SU12135255.

187. Ladwig W. (2012), Social Media Marketing. Strategien fiir Twitter, Facebook & Co,
O’Reilly.

188. Lamberton C., Stephen A.T. (2016), A Thematic Exploration of Digital, Social Media, and
Mobile Marketing: Research Evolution from 2000 to 2015 and an Agenda for Future
Inquiry, ,,Journal of Marketing”, 80(6), s. 146-172.

189. Lanzolla G., Markides C. (2021), A Business Model View of Strategy, ,,Journal of
Management Studies”, 58(2), s. 540-553. DOI: 10.1111/joms.12580.

190. Lassen A.H., McKelvey M., Ljungberg D. (2018), Knowledge-Intensive Entrepreneurship
in Manufacturing and Creative Industries: Same, Same, but Different, ,,Creativity and
Innovation Management”, 27(3), s. 284-294. DOI: 10.1111/CAIM.12292.

191. Lee Hecht Harrison DBM (2017), Raport media spotecznosciowe w rekrutacji — edycja
druga, DBM Polska, Warszawa.

192. Lee J., Hong I.B. (2016), Predicting Positive User Responses to Social Media Advertising:
The Roles of Emotional Appeal, Informativeness, and Creativity, ,,International Journal of
Information Management”, 36(3), s. 360-373.

207



193.

194.

195.

196.

197.

198.

199.

200.

201.

202.

203.

204.

Leino J., Tanhua-Piiroinen E., Sommers-Piiroinen J. (2012), Adding Social Media to
e-Learning in the Workplace: Instilling Interactive Learning Culture, ,,iJAC”, 5(3),
Sierpien 2012, s. 18-25.

Leszczewska K. (2016), Przedsigbiorstwa rodzinne. Specyfika modeli biznesu, Difin,
Warszawa.

Lewicka D. (2010), Zarzqdzanie kapitatem ludzkim w polskich przedsiebiorstwach,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

Li F. (2015), Digital Technologies and the Changing Business Models in Creative
Industries, Proceedings of the Annual Hawaii International Conference on System
Sciences, 2015 March, s. 1265-1274. DOI: 10.1109/HICSS.2015.154.

Li F. (2020), The Digital Transformation of Business Models in the Creative Industries:
A Holistic Framework and Emerging Trends, ,,Technovation”, 92-93, s. 102012.
DOI: 10.1016/J. TECHNOVATION.2017.12.004.

Li F., Larimo J., Leonidou L.C. (2020), Social Media Marketing Strategy: Definition,
Conceptualization, Taxonomy, Validation, and Future Agenda, ,,Journal of the Academy of
Marketing Science”, 49(1), s. 51-70. DOI: 10.1007/S11747-020-00733-3.

Li Y., Xie Y. (2019), Is a Picture Worth a Thousand Words? An Empirical Study of Image
Content and Social Media Engagement, ,,Journal of Marketing Research”, 57(1), s. 1-19.
DOI: 10.1177/0022243719881113.

Liang M., Xin Z., Yan D.X., Fei Jianxiang F. (2021), How to Improve Employee
Satisfaction and Efficiency through Different Enterprise Social Media Use, ,,Journal of
Enterprise Information Management”, 34(3), s. 922-947.

DOI: 10.1108/JEIM-10-2019-0321/FULL/PDF.

Lim W.M., Rasul T., Kumar S., Ala M. (2022), Past, Present, and Future of Customer
Engagement, ,,Journal of Business Research”, 140, s. 439-458.

Lim W.M., Yap S.F., Makkar M. (2021), Home Sharing in Marketing and Tourism at the
Tipping Point: What Do We Know, How Do We Know, and Where Should We be
Heading?, ,,Journal of Business Research”, 122, s. 534-566.

LiuJ., Tong T.W., Sinfield J.V. (2021a), Toward a Resilient Complex Adaptive System
View of Business Models, ,,Long Range Planning”, 54(3), s. 102030.
DOI: 10.1016/J.LRP.2020.102030.

Liu X., Shin H., Burns A.C. (2021b), Examining the Impact of Luxury Brand’s Social
Media Marketing on Customer Engagement: Using Big Data Analytics and Natural
Language Processing, ,,JJournal of Business Research”, 125, s. 815-826.

DOI: 10.1016/J.JBUSRES.2019.04.042.

208



205. Liu Z., Yu L., Cao X., Wang J. (2018), Excessive Social Media Use at Work: Exploring the
Effects of Social Media Overload on Job Performance, ,,Information Technology
& People”, 31(6), s. 1091-1112. DOI: 10.1108/ITP-10-2016-0237.

206. Loebbecke C., Picot A. (2015), Reflections on Societal and Business Model
Transformation Arising from Digitization and Big Data Analytics: A Research Agenda,
,»The Journal of Strategic Information Systems”, 24(3), s. 149-157.

DOI: 10.1016/J.JS1S.2015.08.002.

207. Lotfi M. (2019), Which Practices Are Lean, Agile and Resilient? Literature Review and
Practitioners’ Perspective, ,International Journal of Advanced Operations Management”,
11(1-2), s. 142-170. DOI: 10.1504/1IJAOM.2019.098522.

208. Loureiro S.M.C., Lopes J. (2019), How Corporate Social Responsibility Initiatives in
Social Media Affect Awareness and Customer Engagement, ,,Journal of Promotion
Management”, 25(3), s. 419-438.

209. Lupa I. (2016), Media spolecznosciowe w marketingu i zarzqdzaniu. Wybrane zagadnienia
z teorii i prakeyki przedsigbiorstw, Wydawnictwo Naukowe Sophia, Katowice.

210. Liideke-Freund F., Freudenreich B., Schaltegger S., Saviuc I., Stock M. (2017),
Sustainability-Oriented Business Model Assessment — A Conceptual Foundation, [w:]
Carayannis E.G., Sindakis S. (Eds.), Analytics, Innovation, and Excellence-Driven
Enterprise Sustainability (s. 169-206), Palgrave Macmillan, New York.

DOI: 10.1057/978-1-137-37879-8_7.

211. Lyubareva |., Benghozi P.J., Fidele T. (2014), Online Business Models in Creative
Industries, ,,International Studies of Management & Organization”, 44(4), s. 43-62.
DOI: 10.2753/IM0O0020-8825440403.

212. Lukaszewicz G. (2009), Kapitat ludzki organizacji. Pomiar i sprawozdawczos¢,

Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

213.Ma L., Zhang X., Ding X. (2020), Enterprise Social Media Usage and Knowledge Hiding:
A Motivation Theory Perspective, ,,Journal of Knowledge Management”, 24(9),
S. 2149-2169. DOI: 10.1108/JKM-03-2020-0234/FULL/PDF.

214. Maciaszczyk M., Rzemieniak M. (2018), Nowoczesne technologie mobilne jako

determinanta ewolucji konsumpcji wsréd cyfrowych tubylcow, ,,Handel Wewnerzny”,
3(374), s. 302-310.

215. Mackiewicz M., Michorowska B., Sliwka A. (oprac.) (2009), Analiza potrzeb i rozwoju
przemystow kreatywnych. Raport koncowy, ECORYS, Warszawa.

209



216. Mackson S.B., Brochu P.M., Schneider B.A. (2019), Instagram: Friend or Foe? The
Application’s Association with Psychological Well-being, ,,New Media & Society”, 21(10),
s. 2160-2182. DOI: 10.1177/1461444819840021.

217. Maduku D.K., Mpinganjira M., Duh H. (2016), Understanding Mobile Marketing Adoption
Intention by South African SMESs: A Multi-Perspective Framework, ,,International Journal
of Information Management”, 36(5), s. 711-723.

218. Magretta J. (2002), Why Business Models Matter, ,,Harvard Business Review”, 80(5),
s. 86-92.

219. Mahadevan B. (2000), Business Models for Inter-Based E-Commerse: An Anatomy,
,California Management Review”, 42(4). DOI: 10.2307/41166053.

220. Majeed M., Owusu-Ansah M., Ashmond A.A. (2021), The Influence of Social Media on
Purchase Intention: The Mediating Role of Brand Equity, ,,Cogent Business and
Management”, 8(1), s. 1944008.

221. Marques A.D., Marques A., Ferreira F. (2020), Homo Sustentabilis: Circular Economy and
New Business Models in Fashion Industry, ,,SN Applied Sciences”, 2(2), s. 1-5.
DOI: 10.1007/S42452-020-2094-8/FIGURES/6.

222. Mateu J.M., March-Chorda I. (2016), Searching for Better Business Models Assessment
Methods, ,,Management Decision”, 54(10), s. 2433-2446.
DOI: 10.1108/MD-07-2015-0325/FULL/PDF.

223. Mayasari Y., Chandra T. (2020), Social Capital for Knowledge Management System of the
Creative Industry, ,,Journal of Enterprising Communities”, 14(4), s. 481-494.
DOI: 10.1108/JEC-01-2020-0008/FULL/PDF.

224. Mazurek G. (2012a), Virtualization of Marketing, Contemporary, ,,Management
Research”, 8(3), s. 195-204.

225. Mazurek G. (2012b), Znaczenie wirtualizacji marketingu w sieciowym kreowaniu wartosci,

Poltext, Warszawa.
226. Mazurek G. (2018), E-marketing, Poltext, Warszawa.

227. Mantymaéki M., Riemer K. (2016), Enterprise Social Networking: A Knowledge
Management Perspective, ,,International Journal of Information Management”, 36,
s. 1042-1052. DOI: 10.1016/j.ijinfomgt.2016.06.009.

228. Madra-Sawicka M., Paliszkiewicz J. (2020), Information Sharing Strategies in the Social
Media Era: The Perspective of Financial Performance and CSR in the Food Industry,
»Information”, 11(10), s. 463. DOIL: 10.3390/INFO11100463.

210



229.

230.

231.

232.

233.

234.

235.

236.

237.

238.

239.

240.

241.

Madra-Sawicka M., Paliszkiewicz J., Nord J. H. (2020), Determinants of Social Media
Usage in Business by Women: Age and Development of the Country, ,,Information”, 11(9),
s. 445. DOI: 10.3390/INFO11090445.

McCay-Peet L., Quan-Haase A. (2017), What is Social Media and What Questions Can
Social Media Research Help Us Answer?, [w:] Sloan L., Quan-Haase A. (Eds.), The SAGE
Handbook of Social Media Research Methods (s. 13-26), Sage Publications, Thousand Oaks.

McClure C., Seock Y.K. (2020), The Role of Involvement: Investigating The Effect of
Brand’s Social Media Pages on Consumer Purchase Intention, ,,Journal of Retailing and

Consumer Services”, 53(March), s. 101975.

Meese J., Hurcombe E. (2020), Facebook, News Media and Platform Dependency: The
Institutional Impacts of News Distribution on Social Platforms, ,,New Media & Society”,
23(8), s. 2367-2384. DOI: 10.1177/1461444820926472.

Milic-Czerniak R. (2019), Badania marketingowe. Nowe metody badan i zastosowania,

Difin, Warszawa.

Minski R. (2015), Wywiad poglebiony jako technika badawcza. Mozliwosci wykorzystania
IDI w badaniach ewaluacyjnych, Wydawnictwo Uniwersytetu Humanistycznospotecznego,

Warszawa.

Mishra Y., Singh A. (2021), Identifying the Factors of Social Currency for Social Media
Marketing Strategy, ,,South Asian Journal of Business Studies”, 10(3), s. 305-321.
DOI: 10.1108/SAJBS-01-2020-0022/FULL/PDF.

Moore G. (2013), Przeskoczy¢ przepasé. Jak trafi¢ z nowoczesnym produktem do kazdego

klienta, Helion, Gliwice.

Mora Cortez R., Ghosh Dastida, A. (2022), A Longitudinal Study of B2B Customer
Engagement in LinkedIn: The Role of Brand Personality, ,,Journal of Business Research”,
145, s. 92-105. DOI: 10.1016/J.JBUSRES.2022.02.086.

Morawski M., Niemczyk J. (2013), Zarzqdzanie. Kanony i trendy, C.H. Beck, Warszawa.

Moszoro B., Gadomska-Lila K. (2013), Innowacyjny model biznesowy — kluczowe

elementy, ,,Management and Business Administration. Central Europe”, 1(120), s. 98-107.

Muda M., Hamzah M.I. (2021), Should | Suggest this YouTube Clip? The Impact of UGC
Source Credibility on eWOM and Purchase Intention, ,,Journal of Research in Interactive
Marketing”, 15(3), s. 441-459. DOI: 10.1108/JRIM-04-2020-0072/FULL/PDF.

Muszynski M. (2006), Aktywne metody prowadzenia strategii przedsiebiorstwa, Agencja

Wydawnicza Placet, Warszawa.

211



242. Miiller M., Vorraber W., Slany W. (2019), Open Principles in New Business Models for
Information Systems, ,,Journal of Open Innovation: Technology, Market, and Complexity”,
5(1), s. 6. DOI: 10.3390/JO0ITMC5010006.

243. Napoli P.M. (2015), Social Media and the Public Interest: Governance of News Platforms
in the Realm of Individual and Algorithmic Gatekeepers, ,,Telecommunications Policy” 39,
s. 751-760.

244. Nogalski B. (2009), Modele biznesu jako narzedzia reorientacji strategicznej

przedsigbiorstw, ,,Master of Business Administration”, 17(2), s. 3-14.

245.Nord J.H., Espinosa, S. de J., Paliszkiewicz, J., Madra-Sawicka, M. (2018), Do Technology
and Social Media Preferences Differ with Age? A Study of the Use of Social Technologies
for Business Purposes in Spain, ,,Journal of Computer Information Systems”, 60(2),
s.101-112. DOI: 10.1080/08874417.2018.1423892.

246. Obtoj K. (2002), Tworzywo skutecznych strategii, PWE, Warszawa.

247. Olanrewaju A.S.T., Hossain M.A., Whiteside N., Mercieca P. (2020), Social Media and
Entrepreneurship Research: A Literature Review, ,,International Journal of Information
Management”, 50, s. 90-110. DOI: 10.1016/J.1JINFOMGT.2019.05.011.

248. Olinski M. (2016), Model biznesu w kontekscie celow strategicznych przedsigbiorstwa,
»Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach”,

267, s. 118-127.

249. Osterwalder A., Pigneur Y. (2012), Tworzenie modeli biznesowych. Poradnik wizjonera,

Helion, Gliwice.

250. Oyekunle O.A.A,, Sirayi M. (2018), The Role of Creative Industries as a Driver for
a Sustainable Economy: A Case of South Africa, ,,.Creative Industries Journal”, 11(3),
s. 225-244. DOI: 10.1080/17510694.2018.1480850.

251. Pacha D. (2010), Wykorzystanie innowacyjnosci spotecznosci internetowych jako sposob
uzyskania przewagi konkurencyjnej, ,,Ekonomiczne Problemy Ustug”, 55, s. 539-549.

252. Paliszkiewicz J., Chen K. (2022), Building Digital Trust in Business, [w:] Paliszkiewicz J.,
Chen K., Launer M. (Eds.), Trust and Digital Business: Theory and Practice (s. 3-11).
Taylor and Francis. DOI: 10.4324/9781003266525-2/BUILDING-DIGITAL-TRUST-
BUSINESS-JOANNA-PALISZKIEWICZ-KUANCHIN-CHEN.

253. Paliszkiewicz J., Koohang A. (2016), Social Media and Trust: A Multinational Study of

University Students, Informing Science Press, Santa Rosa.

212



254.

255.

256.

257.

258.

259.

260.

261.

262.

263.

264.

265.

266.

Paul J., Lim W.M., O’Cass A., Hao A.W., Bresciani S. (2021), Scientific Procedures and
Rationales for Systematic Literature Reviews (SPAR-4-SLR), ,,International Journal of
Consumer Studies”, 45(4), s. 01-016.

Paul J., Parthasarathy S., Gupta P. (2017), Exporting Challenges Of Smes: A Review and
Future Research Agenda, ,,Journal of World Business”, 52(3), s. 327-342.

Pekkala K., van Zoonen W. (2022), Work-related Social Media Use: The Mediating Role
of Social Media Communication Self-efficacy, ,,European Management Journal”, 40(1),
s. 67-76. DOI: 10.1016/J.EMJ.2021.03.004.

Pentina I., Guilloux V., Micu A.C. (2018), Exploring Social Media Engagement Behaviors
in the Context of Luxury Brands, ,,Journal of Advertising”, 47(1), s. 55-69.
DOI: 10.1080/00913367.2017.1405756.

Perechuda K. (2020), Konceptualizacja modelu e-biznesu, [w:] Gregorczyk S., Urbanek G.
(Red.), Zarzqgdzanie strategiczne w dobie gospodarki cyfrowej (s. 339-349), Wydawnictwo
Uniwersytetu Lodzkiego, 1.6dz. Dostgpne na: https://orcid.org/0000-0003-4616-9832
(Udostepniono: 29.05.2022).

Podlaski A. (2011), Marketing spotecznosciowy. Tajniki skutecznej promocji w social
media, Helion, Gliwice.

Poettschacher E. (2005), Strategic Creativity: How Values, Beliefs and Assumptions Drive
Entrepreneurs in the Creative Industries, ,,The International Journal of Entrepreneurship
& Innovation”, 6(3), s. 177-183. DOI: 10.5367/0000000054662809.

Pop R.-A., Saplacan Z., Dabija D.-C., Alt M.-A. (2020), The Impact of Social Media
Influencers on Travel Decisions: The Role of Trust in Consumer Decision Journey,
,Current Issues in Tourism”, 25(12), s. 1-21. DOI: 10.1080/13683500.2021.1895729.

Porter M.E. (2001), Porter o konkurencji, PWE, Warszawa.

Prahalad C., Benits R. (1986), The Dominant Logic: The New Linkage between Diversity

and Performance, ,,Strategic Management Journal”, 7(6), s. 485-501.

Preotiuc-Pietro D., Volkova S., Lampos V., Bachrach Y., Aletras N. (2015), Studying User
Income through Language, Behaviour and Affect in Social Media, ,,PLOS ONE”, 10(9),
s.e0138717. DOI: 10.1371/JOURNAL.PONE.0138717.

Pyzalski J. (2012), Agresja elektroniczna i cyberbullying jako nowe ryzykowne zachowania

miodziezy, Oficyna Wydawnicza Impuls, Krakow.

Quach S., Shao W., Ross M., Thaichon P. (2019), Customer Engagement and Co-Created
Value in Social Media, ,,Marketing Intelligence and Planning”, 38(6), s. 730-744.
DOI: 10.1108/MIP-04-2019-0218/FULL/PDF.

213



267.

268.

269.

270.

271.

272.

273.

274.

275.

276.

277.

Ramayah T., Ling N.S., Taghizadeh S.K., Rahman S.A. (2016), Factors Influencing SMEs
Website Continuance Intention in Malaysia, ,,Telematics and Informatics”, 33(1),
s. 150-164. DOI: 10.1016/j.tele.2015.06.007

Ratriyana I.N. (2021), The Intertwining of Traditional and Electronic Word-Of-Mouth in
Building the Credibility of Local Fashion Brands, ,,Journal of Digital and Social Media
Marketing”, 8(4), s. 365-375.

Rauschnabel P.A. (2014), Monitoring als Erfolgsfaktor im Social Media Marketing, [w:]
Hochstotter N. (Hrsg.), Handbuch Webmonitoring, AKA Verlag, Berlin.

Ribeiro J., Lima R., Eckhardt T., Paiva S. (2021), Robotic Process Automation and
Artificial Intelligence in Industry 4.0 — A Literature Review, ,,Procedia Computer Science”,
181, s. 51-58. DOI: 10.1016/J.PROCS.2021.01.104.

Richardson J. (2008), The Business Model: An Integrative Framework for Strategy
Execution, ,,Strategic Change”, 17(5-6), s. 133-144. DOI: 10.1002/JSC. 821.

Ritter T., Pedersen C.L. (2020), Digitization Capability and the Digitalization of Business
Models in Business-To-Business Firms: Past, Present, and Future, ,,Industrial Marketing
Management”, 86, s. 180-190. DOI: 10.1016/J.INDMARMAN.2019.11.019.

Robertson B.W., Kee K.F. (2017), Social Media at Work: The Roles of Job Satisfaction,
Employment Status, and Facebook Use with Co-workers, ,,Computers in Human
Behavior”, 70, s. 191-196. DOI: 10.1016/J.CHB.2016.12.080.

Rosario Cabrita M., Duarte S., Calvalho H., Cruz-Machado V. (2016), Integration of Lean,
Agile, Resilient and Green Paradigms in a Business Model Perspective: Theoretical
Foundations, ,,JFAC-PapersOnLine”, 49(12), s. 1306-1311.

DOI: 10.1016/J.IFACOL.2016.07.704.

Rozak H.A., Adhiatma A., Fachrunnisa O., Rahayu T. (2021), Social Media Engagement,
Organizational Agility and Digitalization Strategic Plan to Improve SMEs’ Performance,
,IEEE Transactions on Engineering Management”, 70(11), s. 3766-3775.

DOI: 10.1109/TEM.2021.3085977.

Rozentale 1., van Baalen P.J. (2021), Crafting Business Models for Conflicting Goals:
Lessons from Creative Service Firms, ,,Long Range Planning”, 54(4), s. 102092.
DOI: 10.1016/J.LRP.2021.102092.

Ryabova K., Fomina V., Ghosh A. (2022), ‘Challenging Stereotypes’ as a Core
Competence in Creative Entrepreneurship: Insights from ArtiShock Theatre, Kazakhstan,
»South Asian Journal of Business and Management Cases”, 11(3), s. 242-253.

DOI: 10.1177/22779779221130436.

214



278. Rybak M. (2003), Kapitat ludzki a konkurencyjnosé przedsiebiorstw, Poltext, Warszawa.

279.Ryu S., Park J. (2020), The Effects of Benefit-Driven Commitment on Usage of Social
Media for Shopping and Positive Word-Of-Mouth, ,,Journal of Retailing and Consumer
Services”, 55 (July), s. 102094.

280. Salder J. (2020), The Creative Business: Enterprise Development in the Arts-Based
Creative Industries, ,,Creative Industries Journal”, 14(1), s. 63-80.
DOI: 10.1080/17510694.2020.1789414.

281. Salim S., Turnbull B., Moustafa N. (2022), Data Analytics of Social Media 3.0: Privacy
Protection Perspectives for Integrating Social Media and Internet of Things (SM-IoT)
systems, ,,Ad Hoc Networks”, 128, s. 102786. DOI: 0.1016/J. ADHOC.2022.102786.

282. Schiavi G.S., Behr A. (2018), Emerging Technologies and New Business Models: A Review
on Disruptive Business Models, ,,Innovation and Management Review”, 15(4), s. 338-355.
DOI: 10.1108/INMR-03-2018-0013/FULL/PDF.

283. Schivinski B., Christodoulides G., Dabrowski D. (2016), Measuring Consumers’
Engagement with Brand-Related Social-Media Content, ,,Journal of Advertising Research”,
56(1), s. 64-80. DOI: 10.2501/JAR-2016-004.

284. Schmidt G.B., Lelchook A.M., Martin J.E. (2016), The Relationship between Social Media
Co-Worker Connections and Work-Related Attitudes, ,,Comput. Hum. Behav”, 55,
S. 439-445.

285. Schoormann T., Stadtldnder M., Knackstedt R. (2018), Towards a Typology of Approaches
for Sustainability-Oriented Business Model Evaluation, ,.Lecture Notes in Business
Information Processing”, 320, s. 58-70. DOI: 10.1007/978-3-319-93931-5 5/FIGURES/2.

286. Seddon P.B., Lewis G.P. (2003), Strategy of Business Models: What's the Difference?, 7th

Pcific Asia Conference on Information System, Adelaide.

287. Sederevi¢iite-Paciauskiené 7., Adomaityté G., Zilinskaité-Vytien¢ V., Navickiené V.,
Valantinaité 1. (2018), Communication of Creativeness in Business Media, ,,Creativity
Studies”, 11(1), s. 201-212. DOI: 10.3846/CS.2018.3450.

288. Seyyedamiri L., Tajrobethar L. (2019), Social Content Marketing, Social Media and
Product Development Process Effectiveness in High-Tech Companies, ,,International
Journal of Emerging Markets”, 16(1), s. 75-91. DOI: 10.1108/IJOEM-06-2018-0323.

289. Shah S.A.A., Sukmana R., Fianto B.A., Ahmad M.A., Usman I.U., Mallah W.A. (2019),

Effects of Halal Social Media and Customer Engagement on Brand Satisfaction of Muslim

215


https://www.researchgate.net/journal/1746-8809_International_Journal_of_Emerging_Markets
https://www.researchgate.net/journal/1746-8809_International_Journal_of_Emerging_Markets

Customer: Exploring the Moderation of Religiosity, ,,Journal of Islamic Marketing”, 11(6),
s. 1671-1689.

290. Sharma A. (2021), Knowledge Sharing Intention and Consumer Perception in Social
Networking Sites World Review of Science, ,,World Review of Science, Technology and
Sustainable Development”, 17(4), s. 348-359.

291. Sharma S., Gutiérrez J.A. (2010), An Evaluation Framework for Viable Business Models
for M-Commerce in the Information Technology Sector, ,,Electronic Markets”, 20(1),
s. 33-52. DOI: 10.1007/512525-010-0028-9/FIGURES/8.

292. Sikorski Cz. (2009), Nauka o zarzgdzaniu, WAH-E w Lodzi, £.6dz.

293. Skawinska E., Zalewski R.I. (2016), Konkurencyjnosé¢ — kluczowe czynniki sukcesu

przedsiegbiorstw XXI wieku, ,,Przeglad Organizacji”, 3, s. 16-25.

294. Slevin J. (2016), Social Media, [w:] The Blackwell Encyclopedia of Sociology, John Wiley
& Sons, Oxford. DOI: 10.1002/9781405165518.WBEOS0843.

295. Slywotzky A., Morrison D.J., Andelman B. (2000), Strefa zysku. Strategiczne modele
dziatalnosci, PWE, Warszawa.

296. Smith K.T., Blazovich J.L., Smith L.M. (2015), Social Media Adoption by Corporations:
An Examination by Platform, Industry, Size, and Financial Performance, ,,International
Academy of Marketing Studies Journal”,19(2), s. 127-143.

297. So K.K.F., Wei W., Martin D. (2020), Understanding Customer Engagement and Social
Media Activities in Tourism: A Latent Profile Analysis and Cross-Validation, ,,Journal of
Business Research”. DOI: 10.1016/j.jbusres.2020.05.054 (in press).

298. Song Q., Wang Y., Chen Y., Benitez J., Hu J. (2019), Impact of the Usage of Social Media
in the Workplace on Team and Employee Performance, ,,Information & Management”,
56(8), s. 103160. DOI: 10.1016/J.IM.2019.04.003.

299. Sopinska A. (2018), Kreatywnosé a innowacyjnosé organizacji. Otwarte innowacje jako
przejaw wspotkreatywnosci, ,,Studia i Prace Kolegium Zarzadzania i Finansow. Zeszyt

Naukowy”, 161, s. 11-28. DOI: 10.33119/S1P.2018.161.1.

300. Stawicka E., Paliszkiewicz J. (2021), Social Media in Communicating about Social and
Environmental Issues — Non-Financial Reports in Poland, ,,Information”, 12(6), s. 220.
DOI: 10.3390/INFO12060220.

301. Stefanska M. (2014), Rola spotecznej odpowiedzialnosci w tworzeniu przewagi
konkurencyjnej przedsiebiorstw handlu detalicznego, Wydawnictwo Uniwersytetu

Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan.

216



302. Stoychev 1. (2020), Digital and Social Media Marketing Strategy, [w:] Heinze A.,
Fletcher G., Cruz A. (Red.), Digital and Social Media Marketing: A Results-Driven
Approach (s. 98-120), Routledge, London. DOI: 10.4324/9780429280689-7/
DIGITAL-SOCIAL-MEDIA-MARKETING-STRATEGY-IVAN-STOYCHEV.

303. Sturgeon T.J. (2021), Upgrading Strategies for the Digital Economy, ,,Global Strategy
Journal”, 11(1), s. 34-57. DOI: 10.1002/GSJ.1364.

304. Sultan M.T., Sharmin F., Badulescu A., Gavrilut D., Xue K. (2021), Social Media-Based
Content towards Image Formation: A New Approach to the Selection of Sustainable
Destinations, ,,Sustainability”, 13(8), s. 4241. DOI: 10.3390/SU13084241.

305. S A., Hése K., Gotze U. (2021), Sustainability-Oriented Business Model Evaluation —
A Literature Review, ,,Sustainability”, 13(19), s. 10908. DOI: 10.3390/SU131910908.

306. Swani K., Milne G.R., Brown B.P., Assaf A.G., Donthu N. (2017), What Messages to
Post? Evaluating the Popularity of Social Media Communications in Business versus
Consumer Markets, ,,Industrial Marketing Management”, 62(April), s. 77-87.

307. Szczepanczyk M. (2014), Innowacyjne sposoby wykorzystania mediow spotecznosciowych
w komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej organizacji, ,,Studia Ekonomiczne. Zeszyty

Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach”, 183(2), s. 185-196.
308. Szpunar M. (2010), W strong nowych mediéow, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun.

309. Szyjewski Z. (2018), Metody badania zachowan spotecznych, Studia i Prace WNEIZ US”,
54/2,s. 147-162. DOI: 10.18276/sip.2018.54/2-10.

310. Sledziewska K., Wtoch R. (2020), Gospodarka cyfrowa. Jak nowe technologie zmieniajq

swiat, Wydawnictwa Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa.

311. Swie;cicki L., Tlnicki R., Krawczyk S., Wlodarczyk A., Biga B., Wojnar K. (2023), Rola
przemystow kreatywnych w gospodarce i mozliwosci wsparcia publicznego, Polski Instytut

Ekonomiczny, Warszawa.

312. Tafesse W., Wien A. (2018), Implementing Social Media Marketing Strategically: An
Empirical Assessment, ,,Journal of Marketing Management”, 2018, 34(9-10), s. 732-749.
DOI: 10.1080/0267257X.2018.1482365.

313. Tarsakoo P., Charoensukmongkol P. (2019), Dimensions of Social Media Marketing
Capabilities and Their Contribution to Business Performance of Firms in Thailand,
,Journal of Asia Business Studies”, 14(4), s. 441-461.

314. Tassabehji R., Mishra J.L., Dominguez-Péry C. (2019), Knowledge Sharing for Innovation

Performance Improvement in Micro/Smes: An Insight from the Creative Sector,

217



315.

316.

317.

318.

319.

320.

321.

322.

323.

324.

325.

326.

,,Production Planning & Control”, 30(10-12), s. 935-950.
DOI: 10.1080/09537287.2019.1582101.

Teece D.J. (2010), Business Models, Business Strategy and Innovation, ,,Long Range
Planning”, 43(2-3), s. 172-194. DOI: 10.1016/J.LRP.2009.07.003.

Tikkanen H., Lamberg J., Parvinen P., Kallunki J. (2005), Managerial Cognition, Action
and the Business Model of the Firm, ,,Management Decision”, 43(6), s. 789-809.
DOI: 10.1108/00251740510603565.

Timmers R. (1998), Business Models for Electronic Markets, ,,Electronic Markets”, 8(2),
s. 3-8. DOI: 10.1080/10196789800000016.

To M.L., Ngai E.W. (2006), Predicting the Organisational Adoption of B2C E-Commerce:
An Empirical Study, ,,Industrial Management & Data Systems”, 106(8), s. 1133-1147.

Tomaszewski M. (2011), Rozwaj globalnej sieci komputerowej w kierunku Web 3.0, [w:]
Knosala R. (Red.), Komputerowo zintegrowane zarzqdzanie, Oficyna Wydawnicza

Polskiego Towarzystwa Zarzadzania Produkcja, Opole.

Tuten T.T., Solomon M.R. (2017), Social Media Marketing, Sage Publications, Thousand
Oaks.

Udayangi Wanniarachchi V., Mathrani A., Susnjak T., Scogings Ch. (2020), A Systematic
Literature Review: What Is the Current Stance Towards Weight Stigmatization in Social
Media Platforms?, ,,International Journal of Human-Computer Studies”, 135 (2), 102371.
DOI: 10.1016/j.ijhcs.2019.102371.

Ujwary-Gil A. (2017), The Business Model and Intellectual Capital in the Value Creation
of Firms: A Literature Review, ,,Baltic Journal of Management”, 12(3), s. 368-386.
DOI: 10.1108/BJM-10-2016-0224.

UNCTAD (2008), Creative Economy. Report 2008, United Nations.

Ustek-Spilda F., Vega D., Magnani M., Rossi L., Shklovski I., Lehuede S., Powell A.
(2021), A Twitter-Based Study of the European Internet of Things, ,,Information Systems
Frontiers”, 23(1), s. 135-149. DOI: 10.1007/S10796-020-10008-5/FIGURES/12.

Van Iddekinge C.H., Lanivich S.E., Roth P.L., Junco E. (2013), Social Media for
Selection? Validity and Adverse Impact Potential of a Facebook-Based Assessment,
,,Journal of Management”, 42(7), s. 1811-1835. DOI: 10.1177/0149206313515524.

Varshney D., Vishwakarma D.K. (2021), A Unified Approach for Detection of Clickbait
Videos on Youtube Using Cognitive Evidences, ,,Applied Intelligence”, 51(7),
s. 4214-4235. DOI: 10.1007/S10489-020-02057-9/FIGURES/12.

218



327. Wahab N.A., Bahfen N. (2021), Messaging in the Malaysian Workplace: Communication,
Social Media and Employee Wellbeing, ,,Asia Pacific Media Educator”, 31(2), s. 248-268.
DOI: 10.1177/1326365X211048580.

328. Wang H.Ch., Chen C.W. (2019), Learning English from YouTubers: English L2 Learners’
Self-Regulated Language Learning on YouTube, ,, Innovation in Language Learning and
Teaching”, 14(4), s. 333-346. DOI: 10.1080/17501229.2019.1607356.

329. Wang M. (2018), E-Learning in the Workplace: A Performance-Oriented Approach
Beyond Technology, Cham. DOI: 10.1007/978-3-319-64532-2.

330. Wang R., Li Y.N., Wei J. (2020), Growing in the Changing Global Landscape: The
Intangible Resources and Performance of High-Tech Corporates, ,,Asia Pacific Journal of
Management”, s. 1-24. DOI: 10.1007/S10490-020-09744-8/TABLES/3.

331.Wang T., Lee F.Y. (2020), Examining Customer Engagement and Brand Intimacy in Social
Media Context, ,,Journal of Retailing and Consumer Services”, 54, 102035.

332.Wang Z., Kim H.G. (2017), Can Social Media Marketing Improve Customer Relationship
Capabilities and Firm Performance? Dynamic Capability Perspective, ,,Journal of
Interactive Marketing”, 39(4), s. 15-26. DOI: 10.1016/j.intmar.2017.02.004.

333. Warner-Segderholm G., Andy B., Everlyn S., Dwight L., Trina W., Josh M., Josh E., Uepati
Normann F. (2018), Who Trusts Social Media?, ,,Computers in Human Behavior”, 81,
s. 303-315. DOI: 10.1016/J.CHB.2017.12.026.

334. Warren A.M., Sulaiman A., Jaafar N.I. (2014), Social Media Effects on Fostering Online
Civic Engagement and Building Citizen Trust and Trust in Institutions, ,,Government
Information Quarterly”, 31(2), s. 291-301.

335. Wawrowski B., Otola I. (2020), Social Media Marketing in Creative Industries: How to
Use Social Media Marketing to Promote Computer Games?, ,.,Information”, 11(5), 242.
DOI: 10.3390/inf011050242.

336. Weill P., Vitale M. (2001), Place to Space: Migrating to eBusiness Models, Harvard

Business Press, Boston.

337. White C.L., Boatwright B. (2020), Social Media Ethics in the Data Economy: Issues of
Social Responsibility for Using Facebook for Public Relations, ,,Public Relations Review”,
46(5), s. 101980. DOI: 10.1016/J.PUBREV.2020.101980.

338. Wibowo A., Chen S.-C., Wiangin U., Ma Y. (2021), Customer Behavior as an Outcome of
Social Media Marketing: The Role of Social Media Marketing Activity and Customer
Experience, ,,Sustainability”, 13(1), s. 189. DOI: 10.3390/SU13010189.

219



339. Winterhoff-Spurk P. (2007), Psychologia mediéw, OSB, Krakow.

340. Wirtz B.W. (2011), Business Model Managhement. Desing — Instruments — Success
Factors, Gabler Verlag, Wiesebaden. DOI: 10.1007/978-3-030-48017-2.

341. Wisniewski J.W. (2020), Dylematy stosowania wspolczynnika korelacji Spearmana,

Wydawnictwo Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun.

342.Wolny R. (2013), Prosumpcja i prosument na rynku e-usfug, ,,Konsumpcja i Rozwo6;j”, 1,
s. 152-163.

343. Wottrich V.M., Verlegh P.W., Smit E.G. (2017), The Role of Customization, Brand Trust, and
Privacy Concerns in Advergaming, ,,International Journal of Advertising”, 36(1), s. 60-81.

344.Wu Y.Y. (2021), Consumption and Marketing in the Creative Industries, [w:] 2021 IEEE
International Conference on Social Sciences and Intelligent Management, SSIM 2021,
Institute of Electrical and Electronics Engineers. DOI: 10.1109/SSIM49526.2021.9555201.

345. Zaki M. (2019), Digital Transformation: Harnessing Digital Technologies for The Next
Generation of Services, ,,Journal of Services Marketing”, 33(4), s. 429-435.
DOI: 10.1108/JSM-01-2019-0034/FULL/PDF.

346. Zatwarnicka-Madura B. (2018), Analiza filmow reklamowych w mediach
spotecznosciowych na podstawie wybranej marki kosmetycznej, ,,Handel Wewngtrzny”,
4(375), t. 11, s. 81-94.

347. Zatwarnicka-Madura B., Nowacki R., Wojciechowska I. (2022), Influencer Marketing as
a Tool in Modern Communication — Possibilities of Use in Green Energy Promotion
amongst Poland’s Generation Z, ,,Energies”, 15(18), 6570. DOI: 10.3390/en15186570.

348. Zatwarnicka-Madura B., Siemieniako D., Glinska E., Sazonenka Y. (2019), Strategic and
Operational Levels of CSR Marketing Communication for Sustainable Orientation of
a Company: A Case Study from Bangladesh, ,,Sustainability”, 11(2), 555.
DOI: 10.3390/su11020555.

349. Zenezini G., Gonzalez-Feliu J., Mangano G., Palacios Argiiello L. (2019), A Business
Model Assessment and Evaluation Framework for City Logistics Collaborative Strategic
Decision Support, ,,JFIP Advances in Information and Communication Technology”, 568,
s. 552-561. DOI: 10.1007/978-3-030-28464-0_48/TABLES/2.

350. Zeng B., Gerritsen R. (2014), What Do We Know about Social Media in Tourism?

A Review, ,,Tourism Management Perspectives”, 10, s. 27-36.

351. Zhang F., Zhu L. (2022), Promoting Business Model Innovation through Social Media
Strategic Capability: A Moderated Mediation Model, ,,European Management Journal”,
40(1), s. 56-66. DOI: 10.1016/J.EMJ.2021.02.003.

220



352. Zhang X., Hu L., Salimath M., Kuo C.-C. (2019), Developing Evaluation Frameworks for
Business Models in China’s Rural Markets, ,,Sustainability”, 11(1), s. 118.
DOI: 10.3390/SU11010118.

353. Zhang Y., Sun J., Yang Z., Wang Y. (2018), Mobile Social Media in Inter-Organizational
Projects: Aligning Tool, Task and Team for Virtual Collaboration Effectiveness,
»International Journal of Project Management”, 36(8), s. 1096-1108.

DOI: 10.1016/J.1IJPROMAN.2018.09.003.

354. Zhao L., Copeland L., Lee C.H. (2019), Social Media and Chinese Consumers’
Environmentally Sustainable Apparel Purchase Intentions, ,,Asia Pacific Journal of
Marketing and Logistics”, 31(4), s. 855-874. DOI: 10.1108/APJML-08-2017-0183.

355. Zhao X., Chen L., Pan W., Lu Q. (2017), AHP-ANP — Fuzzy Integral Integrated Network
for Evaluating Performance of Innovative Business Models for Sustainable Building,

,Journal of Construction Engineering and Management”, 143(8), s. 04017054.
DOI: 10.1061/(ASCE)C0.1943-7862.0001348.

356. Zhao Y., Zhang X., Wang J., Zhang K., Ordonez de Pablos P. (2020), How do Features of
Social Media Influence Knowledge Sharing? An Ambient Awareness Perspective, ,,Journal
of Knowledge Management”, 24(2), s. 439-462. DOI: 10.1108/JKM-10-2019-
0543/FULL/PDF.

357. Zhong X., Tian X., Thilak K.D., Anbarasan M. (2022), Machine Learning-Based
Multimedia Services for Business Model Evaluation, ,,Computers & Electrical
Engineering”, 97, s. 107605. DOI: 10.1016/J.COMPELECENG.2021.107605.

358. Zhu Y.Q., Chang J.H. (2016), The Key Role of Relevance in Personalized Advertisement:
Examining Its Impact on Perceptions of Privacy Invasion, Self-Awareness, and Continuous

Use Intentions, ,,Computers in Human Behavior”, 65, s. 442-447.

359. Zhu Y.Q., Chen H.G. (2015), Social Media and Human Need Satisfaction: Implications for
Social Media Marketing, ,,Business Horizons”, 58(3), s. 335-345.
DOI: 10.1016/J.BUSHOR.2015.01.006.

360. Zott Ch., Amit R. (2010), Business Model Design: An Activity System Perspective, ,,Long
Range Planning”, 43, s. 216-226. DOI: 10.1016/j.Irp.2009.07.004.

361. Zott Ch., Amit R. (2013), The Business Model: A Theoretically Anchored Robust Construct

for Strategic Analysis, ,,Strategic Organisation”, s. 1-20.

362.Zysifiska M. (2013), Koncepcja modelu biznesowego i jej znaczenie w analizie

przedsigbiorstw branzy TSL, ,,Transport Samochodowy”, 4, s. 23-53.

221



Rysunek 1.
Rysunek 2.
Rysunek 3.
Rysunek 4.
Rysunek 5.
Rysunek 6.
Rysunek 7.

Rysunek 8.

Rysunek 9.
Rysunek 10.

Rysunek 11.

Rysunek 12.

Rysunek 13.

Rysunek 14.

Rysunek 15.

Spis rysunkow

Przemiany SIeCi INtEIMNEIOWE]........c.eiveiuiiieieeie e 16
Wymiary mediow spotecznoSCiOWYCh .....ccvvviiiiiiiiiiiiiiiiiii e 21
Rozwdj sprzedazy internetowej (€-COMMEICTE) ......ccuevveeruereereeriesersienieens 41

Relacje wystepujace miedzy modelem biznesu, strategia

a zarzgdzaniem OPETACYTIYITL ....vvveiurrerireeeiireessireessireessireesssreesssreesnsneesnseeas 62
Kwestionariusz oceny modelu DIZNesu .........cccccvevveviiie i 65
Ramy koncepcyjne oceny modelu DIZNesu..........cccevvveiierieiieiienecee 66
Model organizacji w ujeciu H.L. Leavitt'a.......cccooeniieiiiiiiiiiiiieenieciene 68

Warto$¢ dodana gospodarki kreatywnej 1 jej udziat w wartosci dodanej
g0SPOdarki NArOUOWE] ........cveiueiireeie ettt 79
Wiek przedsigbiorstw uczestniczacych w badaniu jakosciowym ........... 107
Liczba lat, w ktorych badane przedsi¢biorstwa korzystaja z mediow
SPOECZNOSCIOWYCH ..o 109
Korzystanie z platform mediow spoteczno$ciowych

w przedsigbiorstwach objetych badaniem...........cccoovveiiiiiiiiiiiniinienns 120
Platformy medidow spotecznos$ciowych o najwigkszym znaczeniu

dla badanych podmiotOW. .........ccoiiiiiiiiiiiiiieee e 121
Wptyw obecnosci w social mediach na modele biznesu przedsigbiorstw
uczestniczacych w badaniu ..........cocoeviiiiiiiii 124
Czynniki determinujace wptyw mediow spotecznosciowych na poziom
kosztow i dochodow badanych przedsigbiorstw ..........cccocviiiiiiiiiiinnns 127
Obszary dziatalnosci i1 procesy biznesowe, ktore w ocenie

ankietowanych sg najbardziej wspierane przez social media.................. 129

222



Tabela 1.

Tabela 2.

Tabela 3.

Tabela 4.

Tabela 5.

Tabela 6.

Tabela 7.

Tabela 8.

Tabela 9.

Tabela 10.

Tabela 11.

Tabela 12.

Tabela 13.

Tabela 14.

Tabela 15.

Tabela 16.

Tabela 17.

Tabela 18.

Tabela 19.

Spis tabel

Definicje mediow spoteczno$CiowyCh ......coccviiiiiiiiiiiiie e 17

Podziat medidow spotecznosciowych z uwzglednieniem stopnia

autoprezentacji 0raz DOGACIWA. .........ccueiveiveiiiiese e 24
Podziat mediow spoteczno$Ciowych ........cccovvviiiiiiiiiiic 26
Funkcje Facebooka oraz odpowiadajgce im afordancje...........cccevviveniinennns 29

Zastosowanie mediow spoteczno$ciowych

w zarzadzaniu przedsiebiorStWemL. ... ..ccveiiviiiiiie i 34
Funkcje social media marketing ...........ccooeeieniiiniiinieeee s 45
Filary a komponenty modelu biznesu wg Osterwaldera i Pigneura.............. 53
Komponenty tworzace model biznesu wg wybranych autoréw ................... 55
Typy modeli biznesu w uj¢ciu H. Chesbrougha...........cccocovviiiiiiiiininnnnn, 57
Rozwigzania stosowane w projektowaniu kognitywnych modeli biznesu... 76
Definicja i klasyfikacja sektora kreatywnego w ujeciu KEA ...........cccoveeee. 82
Fazy konceptualizacji wirtualnego modelu biznesu.............ccccooveveiieceennnns 91
Modele biznesu oparte na mediach spolecznosciowych —

operacjonalizacja z wykorzystaniem Magicznego Trojkata Gassmana

I BUSINESS MOOEI CANVAES......c.ooiiiiiiiieiiiiieee s 92
Charakterystyka modeli biznesu przedsigbiorstw sektora kreatywnego. ..... 96
Przedmiot dziatalno$ci przedsiebiorstw uczestniczacych w badaniu
JAKOSCIOWYIM ..ot 106
Wielko$¢ przedsigbiorstwa w badaniach jako$ciowych...........ccooviiiiinnn. 108
Staz pracy na aktualnym stanowisku oraz zakres obowigzkoéw
ANKIELOWANYCN. ... 109
Stanowisko respondenta uczestniczacego w badaniu ilo§ciowym.............. 112
Wielko$¢ przedsigbiorstwa w badaniu iloSciowym.........cocveviiiiiiiiiinnn. 112

223



Tabela 20.

Tabela 21

Tabela 22.

Tabela 23.

Tabela 24.

Tabela 25

Tabela 26.

Tabela 27.

Tabela 28

Tabela 29.

Tabela 30.

Tabela 31.

Tabela 32.

Tabela 33.

Tabela 34.

Zakres geograficzny dzialalno$ci przedsigbiorstw. .......c.cocveeviiiiiiiciinn, 113
. Przynalezno$¢ do branzy sektora kreatywnego badanych podmiotow....... 113

Postrzeganie badanych przedsigbiorstw przez otoczenie w ocenie

LS 010) 116 (53810 ) AP SPP PR 114

Model biznesu badanych podmiotOw ...........cccevveiiiiiiicniiiicceee, 116

Gtowne cele korzystania z mediow spotecznosciowych

w badanych firmach...........cccoooeiii 122
. Wizja przysztosci przedsiebiorstwa w obszarze wykorzystania

SOCHAl MEAIA ... .ot 129

Rola social mediow w realizacji przyjetego modelu biznesu..................... 131

Wykorzystanie poszczeg6lnych kanatow w mediach

SPOIECZNOSCIOWYCH .. 136
. Wplyw medidéw spoteczno$ciowych na wybrane aspekty

W PIZEASIEDIOTSTWIE ..viivviieiiiie ittt ra e 136

Uzytecznos$¢ profili mediéw spolecznosciowych do prowadzenia

dziatalnos$ci w sektorze KreatyWnym ..........cccoevvevveieeieeieeseese e 137

Cel wykorzystania mediow spotecznosciowych w przedsigbiorstwie ....... 137

Wzrost czgstotliwos$ci korzystania z mediow spolecznosciowych przez

przedsigbiorstwo w ciggu ostatnich 5 1at........cccccociiiiii, 139

Skuteczno$¢ medidw spoteczno$ciowych w pordwnaniu do tradycyjnych

TOrM FEKIAMY ..o s 140

Analiza profili klientéw przedsigbiorstwa w mediach

spoteczno$ciowych w celu targetowania propozycji

WartoSCl PrOAUKIOW .....oiveiiiiiiiiiiie e 140

Wplyw sytuacji rynkowej oraz zachowan konkurencji na wigksza
aktywno$¢ w social media wzgledem tradycyjnych kanatow

komunikacji MEdialNg] ........cccooeiiiiiiiiiieie e 141

224



Tabela 35.

Tabela 36.

Tabela 37.

Tabela 38.

Tabela 39.

Tabela 40.

Tabela 41.

Tabela 42.

Tabela 43.

Tabela 44.

Tabela 45.

Tabela 46.

Tabela 47.

Tabela 48.

Tabela 49.

Tabela 50.

Tabela 51.

Tabela 52.

Tabela 53.

Tabela 54.

Tabela 55.

Automatyzacja procesu dotarcia do potencjalnych klientow

przedsigbiorstwa dzigki mediom spoteczno§ciowym...........ccooeveiiinirnennn. 141

Czestotliwos¢ analizy trendow 1 zachowan w mediach

SPOIECZNOSCIOWYCH .. 142

Skutecznos¢ planowania dziatan w przedsiebiorstwie dzigki analizie trendow

oraz zachowan klientow w mediach spoteczno§ciowych............c.ceernnnn. 142
Zmienne wykorzystane do weryfikacji hipotezy H1............cccoovevviiennnen. 145
Analiza korelacji dla hipotezy H1 .........cooooiiiiiiiiiccee e 146
Zmienne wykorzystane do weryfikacji hipotezy H2.............c.ccooevviiennnnne. 150
Analiza korelacji dla hipotezy H2 ... 151
Zmienne wykorzystane do weryfikacji hipotezy H3............c.ccovevviiennnnnn. 154
Analiza korelacji dla hipotezy H3 ... 155
Zmienne wykorzystane do weryfikacji hipotezy H4 ... 160
Analiza korelacji dla hipotezy H4 ..........ccooveiiiieieee e 161
Zmienne wykorzystane do weryfikacji hipotezy H5. .........cccccooviiiinnnnnne 164
Analiza korelacji dla hipotezy H5 ..., 165
Zmienne wykorzystane do weryfikacji hipotezy H6 ..........cccccooevininnnnnne 169
Analiza korelacji dla hipotezy H6 ...........c.cccoeviiiiiiiicc e 170
Zmienne wykorzystane do weryfikacji hipotezy H7 ............cccoovevviennne. 174
Analiza korelacji dla hipotezy H7 .......ccoooiiiiiiicce e 174
Zmienne wykorzystane do weryfikacji hipotezy H8............c.ccoeeviiennennne. 177
Analiza korelacji dla hipotezy H8 .........cccooiiiiiiiic e 178
Zmienne wykorzystane do weryfikacji hipotezy H9...........c.cccooevieiieennne 182
Analiza korelacji dla hipotezy HI ... 183

225



Zataczniki

Zatacznik nr 1

Scenariusz wywiadu pogtebionego (IDI)
Whprowadzenie (5 minut):

— przedstawienie moderatora i ogdlnych celow badania,
— wyjasnienie zasad dyskusji,
— poufno$¢, nagrywanie,

— planowany czas trwania wywiadu — 60 minut.
Ogodlnie o firmie (10 minut):

1. Proszg¢ powiedzie¢ mi kilka stow o firmie i o sobie: Czym doktadnie zajmuje si¢

Pana/i firma?
2. Od jak dawna dziala Pana/i firma?

3. Jaka jest Pana/i rola w firmie? Jakie stanowisko Pan/i zajmuje? Od jak dawna

pracuje Pan/i na tym stanowisku? Jakie sa Pana/i obowigzki?
4. Jak duza jest Pana/i firma? Czy zatrudnia pracownikow?
5. Jak Pan/i okreslit/a pozycje firmy na rynku?

6. Jak Pan/i rozumie stwierdzenie model biznesowy? (Jest to plan, ktory tworzy
przedsigbiorstwo w celu wygenerowania przychodu i maksymalizacji zysku
operacyjnego. Okresla relacje pomigdzy uczestnikami rynku, informuje, jak
przedsiebiorstwa dziataja, tj. w jaki sposob tworza warto$¢ dla klientow, towary

i ushugi oraz z czego czerpia zyski.)

7. Jak okreslit/a Pan/i model biznesowy swojej firmy? Kto jest klientem, dostawcg?
Jakie sa inne interesariusze? Jakie sg gldéwne dziatania, procesy biznesowe
przedsiebiorstwa? Czy sg one autorskie, na licencji itp.? Jakie sa glowne cele
przedsigbiorstwa? Co jest gtownym zrédtem dochodu firmy? Jakie sg gtéwne

rodzaje kosztow?
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Social Media - rozpoczecie korzystania (10 minut):
8. Jak dlugo Pana/i firma korzysta z mediow spotecznosciowych?

9. Kto odpowiada w Pana/i firmie za media spotecznosciowe? Czy jest to specjalnie
zatrudniona osoba? Dlaczego zostatl zatrudniony osobny pracownik w tym celu?
Jakie byly oczekiwania wobec zmian funkcjonowania firmy po wprowadzeniu

social mediow?

10. Z jakich social mediow korzysta Pana/i firma? Facebook, Instagram, Twitter,
Google+, YouTube, LinkedIn, GoldenLine, Pinterest, Slack? Dlaczego wybrano

wlasnie te platformy? Ze wzgledu na zasigeg? Profil uzytkownikow?

11. Ktore z mediow spotecznosciowych maja dla Pana/i firmy najwigksze znaczenie?
Dlaczego te? Czy jest jaki$ podziat ze wzgledu na interesariuszy (klienci, dostawcy,

instytucje wsparcia)?
Rola social mediéw w modelu biznesu (20 minut):
12. Kto jest gtownym odbiorca Pana/i firmy w social mediach?

13. Jak zmienito si¢ funkcjonowanie Pana/i firmy po rozpocze¢ciu korzystania z social
mediéow? (Relacje z klientami, dostawcami i1 innymi interesariuszami oraz ich

wplyw na procesy biznesowe)

14. Jaka jest rola mediow spolecznosciowych w Pana/i firmie? Co jest gldwnym celem

prowadzenia social mediow? (Reklama, rozpoznawalno$¢ marki, komunikacja)

15. Jaki wizerunek swojej firmy chce Pan/i wykreowaé w social mediach? Czy ten

wizerunek rozni si¢ w zaleznosci od interesariusza? Jesli tak, to jak?
16. Jak obecnos$¢ w social mediach wptywa na model biznesowy Pana/i firmy?

17. Czy obecno$¢ w social mediach wptywa na relacje z dostawcami, klientami, innymi

interesariuszami?

18. Czy komunikuja si¢ Panstwo jako firma poprzez social media z klientami,

dostawcami?

19. Czy komunikujg si¢ Panstwo z innymi interesariuszami? Jak czgsto? Czego dotyczy
ta komunikacja? Czy komunikacja poprzez social media zmienita ja? Czy kanat

komunikacji r6zni si¢ w zaleznos$ci od interesariusza?
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20. Jaki jest gtéwny cel prowadzenia kanatéw w mediach spolecznosciowych?

21. Czy uzywaja Panstwo social mediow do czerpania informacji o interesariuszach?

Jakie sa metody segmentacji?

22. Czy media spotecznosciowe majg wplyw na struktur¢ dochodow i kosztow? Jesli

tak/nie, dlaczego? Czy ktorys portal social mediow szczegolnie na to wptywa?
Social Media a branza kreatywna - ocena (5 minut):

23. Czy Pana/i zdaniem korzystanie z mediow spotecznosciowych jest pomocne do

prowadzenia dziatalno$ci w branzy kreatywne;?

24. Czy uwaza Pan/i, ze obecno$¢ w mediach spotecznos$ciowych ma wplyw na pozycje

Panstwa firmy na rynku i jej warto§¢ wzgledem konkurencji?

25. Czy Pana/i zdaniem sg portale social mediow, z ktorych nie warto korzystac? Jesli

tak, to dlaczego?

26. Czy lepsze sg tradycyjne formy wspolpracy czy media spotecznosciowe?

27. Ktore obszary dziatalno$ci, procesy biznesowe sg najbardziej wspierane przez social

media?
Social Media - przysziosé¢ (5 minut):
28. Jakie ma Pan/i plany pod wzgledem social mediéw na przysztos¢? Jakie cele?

29. Czy planuja Panstwo zalozy¢ nowe konta w innych social mediach? Jesli tak, to

dlaczego? Na jakich platformach i dlaczego? Jaki jest tego cel?

30. Jaka role widza Panstwo dla social mediow w realizacji swojego modelu biznesu?
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Zalacznik nr 2

Ankieta dla przedstawicieli przedsiebiorstw z sektora kreatywnego

korzystajacych z mediéw spotecznosciowych.

Szanowna Pani, Szanowny Panie!

Zwracam si¢ z uprzejma prosbg o wziecie udzialu w badaniu i wypeknienie ankiety.
Celem ankiety jest zbadanie wptywu mediow spotecznosciowych na ksztaltowanie
modelu biznesu przedsiebiorstw z sektora kreatywnego. Wypehiajgc ankiete, pomogg mi
Panstwo odpowiedzie¢ na szereg szczegoétowych pytan. Informacje pozyskane od
panstwa pozwola mi poznaé¢ pozytywne i negatywne aspekty oddzialywania mediow
spoteczno$ciowych na ksztattowanie modelu biznesu w przedsigbiorstwach z sektora

Kreatywnego.

Zapewniam, ze Pani/Pana odpowiedzi s3 objete tajemnicg i beda wykorzystywane
jedynie w postaci zbiorczych zestawien. Ankieta jest anonimowa 1 nie wymaga
ujawnienia tozsamosci respondenta. Proszg 0 udzielenie rzetelnych odpowiedzi. Wybrane

odpowiedzi prosze zakresli¢ krzyzykiem.

Dzigkuje za wypelnienie ankiety

229



Pytanie wstepne

Czy Panstwa firma jest:

A) zaliczana do sektora kreatywnego

B) korzysta od 5 lat z social mediow

C) spelnia wymogi sredniej lub duzej firmy

Wszystkie odpowiedzi muszg by¢ na tak, wtedy firma speinia kryteria ankiety.

Pytania ogolne

1. Ktoére z ponizszych mediow spotecznosciowych wykorzystuja Panstwo w ramach

swojej dziatalno$ci?

(Gdzie 1 oznacza, ze nie firma nie korzysta z tego serwisu a 5 oznacza, ze serwis

wykorzystywany jest w bardzo duzym stopniu)
a.

b.

Facebook
Instagram
Twitter
WhatsApp
YouTube
Linkedin
GoldenLine
Pinterest
TikTok
Google+
MySpace

Flickr
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. Tumblr

Picasaweb

Dailymotion

. Wordpress

Blogspot
Wikipedia
mfiles
Groupon
Foursquare

Places

. Ideasbrewery

Starbucks Idea

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|




2.

Jak oceniajg Panstwo wplyw mediow spolecznosciowych na:

(Gdzie 1 oznacza, nie maja wptywu a 5 oznacza, maja bardzo duzy wpltyw)
a. pozycje Panstwa firmy na rynku ]
b. wartos¢ Panstwa firmy wzgledem konkurencji

c. model biznesu Panstwa firmy

d. rozwdj Panstwa firmy

Czy Panstwa zdaniem korzystanie z mediow spotecznosciowych jest pomocne do
prowadzenia dziatalno$ci zaliczanej do sektora kreatywnego?

(Gdzie 1 oznacza nie jest pomocne a 5 oznacza jest bardzo pomocne)

N

Jaki jest cel wykorzystania mediéw spoteczno$ciowych w Panstwa firmie?
(Gdzie 1 oznacza, ze media spotecznosciowe nie sg wykorzystywane a 5 oznacza,

ze sg wykorzystywane w duzym stopniu)

a. angazowanie klientow

|

b. budowanie wizerunku

c. pozyskiwanie i przekazywanie informacji o klientach
d. rekrutacja i selekcja pracownikow

€. nawigzywanie kontaktow biznesowych

f. pozyskiwanie wiedzy i zasobow do prowadzenia firmy z zewnatrz
g. budowanie relacji z klientem

h. prezentacja firmy i produktow

I. zwigkszenie sprzedazy

J.  funkcja informacyjna

k. zewngtrzne budowanie firmowej bazy wiedzy

|.  dotarcie do nowych klientow

m. popularyzacja marki

n. prowadzenie kampanii reklamowych
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Proszg oceni¢ jak wzrosta czgstotliwos¢ korzystania przez Panstwa firme¢ z mediow
spoteczno$ciowych w ciggu ostatnich 5 lat?

(Gdzie 1 oznacza praktycznie nie wzrosta a 5 oznacza, wzrosta w bardzo duzym

]

Czy Panstwa zdaniem warto$¢ mediow spoleczno$ciowych wnoszona przez media

stopniu)

spotecznos$ciowe wynika z:
(Gdzie 1 oznacza, ze nie posiadajg wartosci a 5 oznacza, ze posiadajg bardzo duza
wartosc)

budowania §wiadomos$ci marki

|

nawigzywania i podtrzymywania relacji z klientami w czasie rzeczywistym
tworzenia contentu i dzielenia si¢ informacjami w bardzo szybkim tempie
dotarcia do okreslonej grupy docelowe;j

wzrostu ruchu w serwisie internetowym przedsigbiorstwa

wzrostu sprzedazy

Klienci — segmenty klientow, dystrybucja, relacje

7.

Jakie informacje pozyskujecie Panstwo o swoim kliencie dzigki mediom
spoteczno$ciowym?
(Gdzie 1 oznacza, ze nie otrzymujecie Panstwo informacji a 5 oznacza, ze

otrzymujecie bardzo duzo informacji o swoich klientach)

a. informacje o potrzebach Panstwa klientow

b. informacje o zachowaniach klientow
c. informacje o oczekiwaniach klientow
d. informacje o statusie materialnym

e. informacje o wieku klientéw

f. informacje o wyksztalceniu klientow

g. informacje o zainteresowaniach klientow
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8.

10.

Jak oceniajg Panstwo skuteczno$¢ nowoczesnych form marketingowych takich jak
media spoteczno$ciowe w poréwnaniu do tradycyjnych form (reklama w radio,
telewizji, prasie) jesli chodzi o dotarcie do nowych klientow?

(Gdzie 1 oznacza nie skuteczna a 5 oznacza wysokg skutecznosc¢)

]

Czy analizujecie Panstwo profile swoich klientéw w mediach spotecznosciowych
aby odpowiednio dostosowa¢ do nich swoje produkty?
(Gdzie 1 oznacza, ze profile nie sg analizowane a 5 oznacza, ze analizowane sg

W bardzo duzym stopniu dzig¢ki czemu produkty sg odpowiednio dobrane do

]

Jakie rodzaje medidw spoteczno$ciowych s3 najbardziej uzyteczne z perspektywy

klientow)

nawigzywania relacji z klientami?
(Gdzie 1 oznacza, ze media nie sg uzyteczne a 5 oznacza, ze sg uzyteczne w bardzo

duzym stopniu)

media relacyjne — platformy oparte na profilach ze spersonalizowanymi
wiadomosciami (np. Facebook, LinkedIn)

self-media — media oparte na profilach z niepersonalizowanymi
komunikatami (np. Twitter, Weibo)

media oparte na wspoOtpracy — platformy oparte na tresci ze
spersonalizowanymi wiadomosciami (np. Quora, Reddit)

media oparte na kreatywnosci — platformy oparte na tresci
z niepersonalizowanymi komunikatami.

Infrastruktura — Kluczowe zasoby, kluczowi partnerzy, kluczowe dzialania

11. Czy wykorzystujg Panstwo ponizsze narz¢dzia do monitorowania i profilowania

klientow?
(Gdzie 1 oznacza, ze dane narzedzie nie jest wykorzystywane a 5 oznacza, ze

wykorzystywane jest w bardzo duzym stopniu)

a. Google Analytics | | d. Socialbakers ]
b. Brand 24 ] e. Monitori ]
c. Sotrender f. BrandWatch
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12.

13.

14.

15.

16.

Czy wg. Pafistwa obecna sytuacja rynkowa oraz zachowania konkurencji wptynely
na wigksza aktywnos¢ w mediach spotecznosciowych w porownaniu
z tradycyjnymi $rodkami komunikacji medialnej (telewizja, radio, prasa)?

(Gdzie 1 oznacza, ze nie wplyngta a 5 oznacza, Ze sytuacja rynkowa wptyneta

L]

Czy media spotecznosciowe utatwiajg Panstwu komunikacj¢?
(Gdzie 1 oznacza brak komunikacji z klientami poprzez media spotecznos$ciowe

ZNnaczaco)

a 5 oznacza bardzo dobry kontakt z klientami poprzez media spotecznosciowe)
a. z klientami sektora kreatywnego D
b. z partnerami biznesowymi z sektora kreatywnego D

Prosze¢ oceni¢ w jakim stopniu korzystanie z medidow spotecznosciowych pomaga
Panstwa firmie w:

(Gdzie 1 oznacza, ze nie pomaga a 5 oznacza, ze pomaga w bardzo duzym stopniu)
a. pozyskaniu klientow D
b. utrzymaniu klientow D

Czy wedlug Pafistwa prowadzenie profili w mediach spoteczno$ciowych
zautomatyzowato proces dotarcia/dostepu do potencjalnych klientow dla firmy
ktorg zarzadzacie lub w ktorej pracujecie?

(Gdzie 1 oznacza, ze nie zautomatyzowato procesu dotarcia do potencjalnych

klientéw a 5 oznacza, ze zwigkszyto w bardzo duzym stopniu dostep do

L]

Jakie narzgdzia w mediach spoteczno$ciowych pomagaja Panstwu w nawigzywaniu
interakcji?

potencjalnych klientow)

(Gdzie 1 oznacza, ze nie nawigzuje interakcji a 5 oznacza, ze nawigzuje interakcje

W bardzo duzym stopniu)

a. komentarze

|

b. chatbot’y

|

C. ankiety (stuzace poznaniu odczu¢ odbiorcoéw)

|

d. reakcje (polubienia, udostepnienia)
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e. kliknigcia w przycisk CTA (przenoszacy do strony firmy, |:|
angazujacy do wystania wiadomosci, wykonania

potaczenia)

17. Proszg oceni¢ jak interakcje prowadzone w mediach spotecznosciowych wplywaja na:

(Gdzie 1 oznacza nie wplywajg a 5 oznacza wptywajg bardzo znacznie)

a. akcje promocyjne

b. wdrazanie innowacji

c. udoskonalanie oferty

|

d. zasob wiedzy w organizacji

18. Jak czgsto dokonywana jest analiza trendow oraz zachowan klientow w mediach
spotecznos$ciowych

(Gdzie 1 oznacza, bardzo rzadko, a 5 oznacza bardzo czesto)

H

19. Czy analiza trendow oraz zachowan klientow w mediach spotecznosciowych
przektada si¢ na planowanie dzialan przez Panstwa firme?

(Gdzie 1 oznacza, nie przektada si¢ a 5 oznacza, ze przektada si¢ w bardzo duzym

L

Sytuacja finansowa — strumienie przychodéw, koszty, zysk

stopniu)

20. Czy uwazajg Panstwo, ze dzicki mediom spotecznosciowym Panstwa przychody
W ciaggu ostatnich 5 lat wzrosty?

(Gdzie 1 oznacza, ze nie wzrosty a 5 oznacza, ze wzrosty znaczgco)

L

21. Czy wykorzystanie mediow spotecznosciowych wptyneto pozytywnie na zmiany
strumieni przychodow (wygenerowanie nowych strumieni, zmiany mechanizméw
cenowych)?

(Gdzie 1 oznacza, ze nie wplyngto a 5 oznacza, ze pozytywny wptyw byt znaczaco

H

odczuwalny)
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22. Czy wykorzystanie mediow spotecznosciowych wplyneto pozytywnie na zmiang
struktury kosztow w Panstwa firmie (zmniejszenie kosztéw reklamowych
w porownaniu do tradycyjnych form reklamowych — radio, prasa, telewizja)?

(Gdzie 1 oznacza, ze nie wplyneto a 5 oznacza, ze wplyneto w bardzo duzym

i

23. Czy Panstwa zdaniem dzi¢ki mediom spoteczno$ciowym koszty Panstwa firmy

stopniu)

zostaty zminimalizowane poprzez automatyzacj¢ proceséw dotarcia do klienta?
(Gdzie 1 oznacza, ze koszty nie zostaly zminimalizowane a 5 oznacza, ze koszty

zostaly zminimalizowane w bardzo duzym stopniu)

L

Metryczka
Ple¢:

'] Kobieta "1 Mezczyzna ' Brak odpowiedzi

Wypehiajacy:

[ | Prezes / Dyrektor Generalny

L] Wtadciciel

| Dyrektor handlowy

[ Menager dziatu zakupow

[ | Kierownik / Dyrektor / Specjalista dziatu marketingu / reklamy
Wykluczenia:

] Logistyka

[l HR
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Branza sektora kreatywnego:

L] reklama ] design ] sztuki performatywne
| architektura [l moda 1 rynek wydawniczy
| rynek sztuki L1 film | oprogramowanie
I antykow [] gry video [ radio i telewizja
| rzemiosto ] muzyka
Rynek:
] krajowy

| zagraniczny

237


https://pl.wikipedia.org/wiki/Reklama
https://pl.wikipedia.org/wiki/Architektura
https://pl.wikipedia.org/wiki/Rzemios%C5%82o
https://pl.wikipedia.org/wiki/Design
https://pl.wikipedia.org/wiki/Moda_(styl)
https://pl.wikipedia.org/wiki/Film
https://pl.wikipedia.org/wiki/Gra_komputerowa
https://pl.wikipedia.org/wiki/Muzyka
https://pl.wikipedia.org/wiki/Oprogramowanie
https://pl.wikipedia.org/wiki/Radio
https://pl.wikipedia.org/wiki/Telewizja

Summary

The subject of this dissertation focuses on analysing the impact which social media
has on shaping the business models of enterprises in the creative sector. The theoretical
and empirical research conducted aims at understanding how social media shapes and
adapts business models in the context of dynamically changing market conditions. The
availability and popularity of social media are also relevant in the business domain. The
virtual world triggers changes, addressing the needs and expectations of entrepreneurs for
quick access to information and knowledge, as well as the pace of decision-making.
Companies increasingly use social media to promote their products and services. For the
medium-sized and large enterprises examined in this dissertation, social media provides
an excellent platform to promote ideas, build brand awareness; and to attract customers
without incurring substantial advertising costs.

The primary objective of this dissertation was to identify the key elements of social
media impacting the components of business models of companies in the creative sector.
The specific goals were achieved through theoretical and empirical analyses in the
respective chapters. Goals C1 and C2, concerning theoretical aspects, were addressed in
Chapters One, Two and Three, where the existing body of knowledge on business models
was systematised and the role of social media in the creative sector was defined. Goal C3
was achieved in Chapter Four, focusing on the impact of social media on the components
of business models. Goals C4 and C5, which are empirical, were achieved in Chapter Five
by assessing the utility and profitability of social media in building business models and
communication with customers and stakeholders in the creative sector. The research,
which included qualitative and quantitative methods, enabled a holistic understanding of
the role of social media, contributing to the improvement of the communication and
marketing strategies of enterprises. In-depth interviews with marketing experts
representing the creative sector and surveys provided data that allowed for a thorough
examination of the relationships between social media variables and business model
elements.

The statistical analyses conducted, including Spearman's rank correlation, allowed
for an in-depth examination of the relationships between the studied variables. The
research results confirmed that social media significantly impacts the shaping of business

models for enterprises in the creative sector. It was shown that social media is not only
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a communication tool but also a strategic element influencing revenue generation,
customer relationship management and the ability of enterprises to implement new
solutions.

The dissertation provides a comprehensive insight into the role of social media in
shaping modern business models, highlighting their crucial function in adapting creative
enterprises to rapidly evolving market environments. It is also important to note that
social media influences key pillars of business models, such as the offer, the customers,
the potential and the financial aspects.

The empirical research results provide new insights into the ways social media can
enhance the utility and profitability of business operations. The originality of this work
lies in integrating management theories with practical applications of social media, which
is particularly relevant in the context of rapid technological advancements which enable
creative enterprises to effectively adapt to new market trends and challenges. The research
findings can be directly applied in business practice, supporting companies in the
effective management of and adaptation to new technological challenges. The
conclusions from the research confirm that social media has a significant impact on
various aspects of these enterprises' activities, including revenue generation, customer
relationship management; and implementing innovative solutions.

In summary, this dissertation provides a solid foundation for future research and
practice in management, marketing, and business models, contributing to a better
understanding and effective use of social media in the creative sector. The conclusions
and recommendations presented in this work can significantly influence the future
development directions of creative enterprises, supporting their ability to operate
creatively and effectively in a dynamic business environment. Future research may focus
on a more detailed analysis of individual social media platforms and the impact of social

media on other sectors of the economy.
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