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|  Abstrakt

Cel

Celem artykulu jest ukazanie mozliwych zmian w komunikacji pomiedzy firma
i jej klientami w kontekscie potrzeb informacyjnych, postaw spolecznych ludzi
oraz rozwoju cyfrowych narzedzi komunikacyjnych.

Metodologia

W artykule podjeto rozwazania teoretyczne dotyczace potrzeb komunikacyjnych,
postaw spolecznych oraz cyfrowych narzedzi komunikacyjnych, a takze zanalizo-
wano wybrane wyniki badan. Zaprezentowano takze wnioski z dyskusji, odbytej
podczas konferencji Czas na rozwdj, ktorej uczestnikami byli zaréwno przed-
stawiciele $wiata nauki, jak i praktycy biznesu. Przedstawiono rowniez wyniki
badan ankietowych realizowanych podczas konferencji.
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Ograniczenia badawcze

Badania ankietowe oraz dyskusja realizowane byly wéréd uczestnikéw konferen-
¢ji, co stanowilo ograniczenie préby badawcze;j.

Whioski

Autor wskazuje na mozliwy kierunek rozwoju komunikacji i wspotpracy pomie-
dzy firmami i klientami. Preferowanym medium sg tu rozwigzania komunika-
cyjne dostepne w Internecie, pozwalajace na kontakty bezposrednie, a jednoczes-
nie wykorzystywane przez osoby o wyzszej aktywnosci. Glownym motywatorem
klientow jest przeSwiadczenie, iz moga przyczynic sie do poprawy jakosci, funk-
cjonalnosci i dostepnosci produktow i ustug. Gratyfikacje materialne interpreto-
wane moga by¢ w sposob negatywny. Duze znaczenie dla potencjalnej wymiany
informacji i do$wiadczen ma poczucie klientow o uczciwosci intencji firm. Firmy
jednak z zalozenia traktowane sa przede wszystkim jako realizujace swoje cele
bez postrzegania dobra klientow.

|  Wprowadzenie

W srodowisku funkcjonowania organizacji obserwuje sig¢ wspétistnienie trzech trendéw,
ktére wywieraja wplyw na zachowania zaréwno firm, jak i ich klientéw. Do trendéw tych
zaliczy¢ nalezy rosnace potrzeby komunikacyjne wspétczesnych firm, obejmujace zaréwno
poszukiwanie informacji, jak i ich przekazywanie do otoczenia. Mechanizmy komunikacyjne
mogg sie ponadto przyczynia¢ do budowania trwalych relacji z otoczeniem, co w dobie szyb-
kiego i fatwego dostepu do informacji nabiera nowego znaczenia. Przyja¢ mozna, iz w szeroko
rozumianym obszarze komunikacji wyrdznia sie komunikacje wewnetrzna, obejmujgca prze-
plywy, analizy, przetwarzanie i inne czynnosci zachodzace w granicach organizacji, oraz
komunikacje z otoczeniem, czyli procesy realizowane na styku firma-otoczenie. Komunikacja
z otoczeniem obejmuje pozyskiwanie informacji spoza organizacji i przekazywanie okreslo-
nych komunikatéw do odbiorcé6w znajdujacych sie poza granicami organizacji. W komuni-
kacji z otoczeniem zwraca sie uwage na komunikacje z innymi organizacjami, z branzami
lub sektorami rynku oraz z klientami. Wydaje sie, iz ostatni aspekt komunikacji — komuni-
kacja z otoczeniem w zakresie dialogu (relacje obustronne) z klientami — stanowi najwieksze
wyzwanie dla wspélczesnych firm. W artykule uwaga skupiona bedzie wlasnie na tym obsza-
rze komunikacji.

Drugim przywolanym trendem jest powolny, lecz konsekwentny wzrost postaw spolecznych.
Obserwowana zmiana postaw dotyczy checi angazowania sig ludzi w funkcjonowanie lokalnych
spolecznoéci oraz rosnacej odpowiedzialnosci jednostek za sprawy lokalne. Przyjeto, iz ludzie
odgrywaja w relacjach z firmami rézne role. Najbardziej oczywista w kontaktach ludzi z fir-
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mami’ jest rola klienta. Pamigta¢ nalezy takze, iz ludzie funkcjonuja w §rodowisku czy warun-
kach bedacych w czesci efektem dziatalnoéci firm. Zachodzi wiec relacja pomigdzy organiza-
cjami i jednostkami, pomimo iz jednostki nie musza by¢ klientami organizacji. Ludzie to takze
obywatele, co podkresla zakres ich praw i obowiazkéw. WigZ prawna okresla kolejng mozliwg
role ludzi w bezposrednich lub posrednich kontaktach z firmami. Zaréwno klienci, jak i osoby
niebedace klientami moga egzekwowaé swoje prawa lub wypetnia¢ obowiazki, np. w stosunku
do kreowania przez firmy warunkéw, w ktérych zyja oni oraz inne osoby. Zagadnienie zachodza-
cych relacji miedzy ludZmi i firmami moze by¢ analizowane w réznych aspektach, uwzglednia-
jacych role jednostki, klienta czy tez obywatela.

Nie sposéb pominaé¢ r6wniez dynamicznego rozwoju technologii informacyjnych i komunika-
cyjnych (ICT), oferujacych m.in. wiele nowych, niezwykle efektywnych narzedzi komunikacyj-
nych. Rozwéj ICT, bedacy wyrazem ewolucji w kierunku spoleczenstwa informacyjnego, sta-
nowi trzeci analizowany trend w niniejszym opracowaniu. Zagadnienie to jest bardzo szerokie
i wieloznaczne. Na potrzeby niniejszego opracowania ICT uzywane jest w znaczeniu technologii
internetowych wraz z podstawowymi ustugami dostgpnymi w sieci, jak WWW, poczta elek-
troniczna czy grupy dyskusyjne. Redukcja ta wydaje sie wlasciwa w kontekscie prowadzonych
rozwazan w obszarze kontaktéw firm z klientami.

Zgodnie ze stowami Mesarovica (1976: 249), ktéry definiuje system jako zbidr relacji miedzy jego
cechami, nalezy przyja¢, iz wspomniane trendy wywierajg na siebie wplyw, warunkuja wzajem-
nie kierunki swojego rozwoju oraz ksztaltujg warunki funkcjonowania jednostek, spoteczenistw
i organizacji gospodarujacych. Wskazane mechanizmy maja charakter dwukierunkowy, czy tez,
postugujac sig terminologia systemowa, wystepuje tu sprzezenie zwrotne i cykle wzmacniajace.
Trendy wplywajg na zachowania jednostek i zbiorowosci, co nastepnie przekltada sie na dalsze
ksztaltowanie sig rozwoju trendéw. Stad zamyst wspélnego rozpatrywania potrzeb informacyj-
nych, postaw reprezentowanych przez ludzi i rozwoju ICT. Jako cel rozwazan przyjeto ukazanie
mozliwych zmian w komunikacji pomiedzy firma i jej klientami w kontekscie potrzeb informa-
cyjnych, postaw spotecznych ludzi oraz rozwoju cyfrowych narzedzi komunikacyjnych.

Rozwazajac dobrowolne i aktywne dziatania mieszkaficow na rzecz swojej spotecznosci w kon-
taktach z firmami, mozna dojé¢ do wniosku, ze dziatania te w wyraznej wiekszosci oparte sa na
konfliktach. To wlasnie postawy antagonistyczne aktywizuja ludzi. Mozna wskaza¢ wiele przy-
ktadéw inicjatyw ,przeciwko” dziatalnosci biznesu. Zadaniem trudniejszym wydaje sig nato-
miast przywolanie sytuacji zaangazowania sie ludzi w relacje z organizacjami gospodarujacymi
opartych na pozytywnym nastawieniu, checi podnoszenia jakosci zycia wspdlnoty i poczucia
odpowiedzialnoéci za jej rozw6j. Za przyktad niech postuzy inicjatywa powotania mRady przez
pierwszy polski bank internetowy — mBank. Zgodnie z informacjami publikowanymi w serwisie
internetowym banku ,mRada to grupa Klient6w mBanku i 0séb zaproszonych przez Bank, ktéra
doradza i opiniuje w sprawach najwazniejszych dla rozwoju naszej oferty i dziatalnosci mBanku.

" Artykut dotyczy zaleznosci pomigdzy firmami i atoczeniem, nie rozpatruje sig wiec relacji pracownik—pracodawca.
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mRadni majg dostep do informacji poufnych zwigzanych z planami mBanku, majg pierwszen-
stwo w testowaniu nowych elementéw oferty, ich glos ma znaczenie w pracach nad ulepszaniem
i rozszerzaniem naszych ustug. mRada powolywana jest na mocy Kodeksu Honorowego na okres
dwdch lat, poczawszy od 30 pazdziernika 2003 r.” (Serwis informacyjny mBanku 2011).

Przedstawiony tok rozumowania nasuwa hipoteze méwiacg o zachodzacych przestankach do
wspdlpracy klientéw i firm. Wspéltpraca ta ma na celu podnoszenie jakosci zycia lokalnych spo-
tecznosci dzieki dostepnosci coraz lepszych débr i ustug badz tez wzbudzaé¢/dawac poczucie
mozliwo$ci wywierania wplywu na zachowania firm w lokalnej przestrzeni. Obok hipotezy
pojawia sie wiele pytan czastkowych. Czy rosnace potrzeby angazowania sie i odpowiedzialno-
§ci mieszkancéw za warunki lokalnej spolecznosci moga by¢ realizowane w tym obszarze? Czy
aktywna postawa obu stron przyczyni sie do lepszej komunikacji, a to z kolei skutkowaé¢ moze
lepszym dopasowaniem sie firm do potrzeb i oczekiwan klient6w? Czy w takim razie aktywnosé
ludzi moze opiera¢ sie na motywacjach pozytywnych, a nie na konfliktach intereséw stanowia-
cych obecnie gléwng katalize dziatan? Ponadto - czy ICT, umozliwiajace niespotykana dotych-
czas blisko$¢ kontaktow, bedace jednoczesnie medium aktywnych, stanowi¢ moze odpowiednia
platforme ewentualnej wspotpracy?

Autorzy Diagnozy Spolecznej stawiajg tezg, iz Polacy nie dzialajg, bo nie umiejg — nie umieja,
bo nie dzialajg (Czapiniski, Panek 2009: 270). Rysuje sie wigc kolejne pytanie: czy ewentualne
nowe formy kontaktéw mogg staé sig¢ miejscem dojrzewania umiejetnosci podejmowania dziatan
przez obywateli, czy mechanizmy te mogg mie¢ wplyw na ksztaltowanie postaw spotecznych?
To sprzezenie zwrotne wydaje sig zgodne ze stowami znawcy teorii komunikowania masowego
i srodkow przekazu McLuhana: ,Ksztaltujemy nasze narzedzia, a potem one ksztaltuja nas”
(McLuhan 2004: 138).

Konstrukcja niniejszej pracy zaktada w pierwszej kolejnosci rozwazania teoretyczne dotyczace
wskazanych trzech trendéw — potrzeb komunikacyjnych, postaw spotecznych oraz technologii
komunikacyjnych i informacyjnych. Drugim elementem jest prezentacja wybranych wynikéw
badan w poruszanych obszarach. Dyskusja literaturowa oraz przyktady dostepnych wynikéw
badan uzupelnione sg wnioskami z dyskusji, ktéra odbyla sig podczas konferencji Czas na
Rozwdj. Czlowiek i biznes w spoleczenstwie obywatelskim. Uczestnikami dyskusji byli zar6wno
przedstawiciele $wiata nauki, jak i praktycy biznesu. Ponadto podczas konferenciji realizowane
byty badania ankietowe, ktérych wyniki wplecione sg w niniejszy tekst.

|  Rozwazania teoretyczne

Zmiana potrzeb komunikacyjnych

~Faktem pierwotnym” dla wszelkich proceséw spotecznych jest komunikowanie sie ludzi. Komu-
nikowanie sig warunkuje zaréwno istnienie proceséw spolecznych, jak i ich przebieg (Mikulow-
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ski-Pomorski, Necki 1983: 7). Stanowi warunek konieczny istnienia struktur spolecznych (Nobis
1996: 72). System komunikacyjny organizacji jest niezbgdnym elementem realizacji wszelkich
funkcji zarzadzania, bez ktérego niemozliwa bylaby wspétpraca cztonkéw organizacji w osigga-
niu wspdlnych celéw.

Obraz rynku przedstawiany jest jako ,,system ekonomiczny o duzej wspoétzaleznosci i znacza-
cych reperkusjach dziatani podejmowanych/toczacych sige nawet w odlegtych krajach” (Zorska
1998: 16). Tempo zmian wzrasta w postgpie wyktadniczym. Obserwujemy drastyczne skracanie
czasu zycia produktow i ustug. W konsekwencji kluczowe zdarzenia zachodzace w otoczeniu
przedsigbiorstwa stajg sie coraz bardziej nowatorskie, kosztowne, szybkie i trudne do przewi-
dzenia (Krupski 2005: 15). Zmienno$¢ i nieciaglosé skutkuje trudnoéciami w prognozowaniu
(Krupski 2008: 13-14) i wplywa na obnizenie trafnosci przewidywania przyszlosci oraz na skré-
cenie horyzontu prognoz. Niepewnos¢ i brak archetypéw powoduja, iz coraz wigksze znaczenie
przypisywane jest rozwigzaniom zapewniajacym elastycznos¢, adaptacyjnosé oraz efektywnosé
procesow w miejsce nieco spychanych z gléwnej orbity zainteresowan tradycyjnych metod pla-
nowania dziatalnosci biznesowej. Konieczno$¢ permanentnej reorganizacji przyczynia sie do
przechodzenia z modeli typu push, tloczacych produkty do kanaléw dystrybucji i uwazanych
za rozwiazania proaktywne opierajgce sie na antycypowanym popycie, w kierunku modeli typu
pull (tzw. systemy ssace), reaktywnych, opartych na obserwowanym popycie, gdzie klienci nie-
jako ,,zasysaja” wytwory oferowane przez organizacje. Rozwiazania typu pull wiaza sie z dra-
stycznym obnizeniem poziomu rezerw zasileniowych, co moze skutkowa¢ utrata elastycznosci.
Ograniczenie tego ryzyka nastepuje przez rezerwy wirtualne w postaci informacji o potencjal-
nych dostawcach (Gomoétka 2008: 27).

Rynek, ktéry podlega ciaglym zmianom, charakteryzowany bywa jako ,drgajacy stan réwno-
wagi”, ciggle procesy dostosowawcze wywotuja naprzemienne okresy stabilnosci i chaosu - sta-
bilnej nier6wnowagi (Nestorowicz 2001: 28).

Zasygnalizowane powyzej zjawiska bez watpienia podkreslaja rosnace znaczenie komunikacji.
Przetrwanie firm w duzej mierze zalezy od umiejetnoéci ciaglego monitorowania warunkéw
otoczenia, ktére staje sie warunkiem sine qua non elastycznego reagowania na pojawiajgce sig
potrzeby. Wzrost znaczenia informacji oraz jej wszechobecno$¢ i nieco pozorna tatwosé jej pozy-
skania odkrywajg jednak nowe obszary problemowe, wséréd ktérych mozna wskazaé na zagad-
nienie nadmiaru informacji czy przetadowania informacyjnego, wiarygodnosci i rzetelnosci
informacji, jak réwniez jej aktualnos¢ i adekwatno$¢. Poszukiwanie informacji odpowiedniej
jakoéci, na czas i na miejsce, stanowi wazkie wyzwanie dla wielu podmiotéw gospodarujacych.
Oczywiscie, skoro firmy dziataja na rzecz swoich klientéw, najlepszym Zrédlem informacji o ich
potrzebach i preferencjach sa sami klienci. Nadmiar i nachalno$¢ mechanizméw nastawionych
na pozyskanie opinii klientéw powoduje jednak, iz sg oni zmeczeni i niechetni do udziatu
w kolejnych telefonicznych badaniach opinii czy wypetnianiu ankiet w punktach handlowych,
ustugowych, hotelach lub podczas przegladania stron internetowych. Z drugiej strony czesé
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informacji dotyczacych danych ,wrazliwych” jest przez respondentéw falszowana, co przektada
sie na nieprawdziwy obraz rzeczywistosci.

Ta sytuacja pokazuje pewne rozbieznos$ci miedzy rosngcymi potrzebami informacyjnymi firm
a ograniczeniami ,tradycyjnych” systeméw komunikacyjnych posadowionych na styku organi-
zacji i otoczenia.

Réwniez obszar komunikacyjny nastawiony na przekazywanie informacji do otoczenia napo-
tyka wiele ograniczen. Wszechobecna reklama bywa przez wiele 0s6b ,niezauwazana”, a jej
nachalnoéc¢ przynosi czesto skutek odwrotny od zamierzonego. Takze préby wykorzystania wielu
innych kanatéw w dotarciu do (potencjalnych) klientéw nie zawsze konczg sig oczekiwang sku-
teczno$cia czy efektywnoscia. Obserwuje sie ponadto pojawiajace sie problemy w zarzadzaniu
lojalnoscig klientéw, wyposazonych w coraz bardziej wyrafinowane narzedzia informacyjne.
Takze tu wypracowane rozwigzania wydaja sie nie nadazaé za rzeczywistoécia gospodarcza.

Postawy spoteczne

Przyjecie w Polsce ustroju demokratycznego, traktowanego jako warunek konieczny, lecz nie-
wystarczajacy rozwoju aktywnosci obywatelskiej (Magaczewska, Mastyk 2008: 225) otworzylo
mozliwosci ksztaltowania postaw i wartoéci charakterystycznych dla spoleczenistwa obywatel-
skiego.

Na ksztaltowanie koncepcji spoteczenstwa obywatelskiego znaczny wplyw miat XIX-wieczny
filozof niemiecki Georg Wilhelm Friedrich Hegel. Przedstawial on spoleczenstwo obywatel-
skie jako jeden z trzech elementow systemu spotecznego. Pierwszym z nich byta wspdélnota
narodowa, ktéra opierata sig na podstawach etycznych, drugim, odwolujgcym sie do rozumu,
bylo panstwo (rzad, parlament, opinia publiczna), trzeci element stanowilo spoteczenstwo oby-
watelskie rozumiane jako sie¢ wspélzaleznosci zwigzanych z rynkiem. Znalezé mozna takze
rozréznienie wskazujace na spoleczenstwo cywilne, czyli sfere prywatno-cywilng aktywnosci
jednostek realizujacych swoje potrzeby (Szacki 2010: 201), w odréznieniu do spoleczenstwa
politycznego, czyli pafistwa lub, inaczej, struktury wladzy publicznej. Pojecie spoleczenstwa
cywilnego zostato ponadto zastapione w 1949 r. przez komunistyczng cenzurg mianem spote-
czenstwa obywatelskiego. Zabieg ten mial na celu uniemozliwienie prawidlowego rozumienia
prac Marksa, ktére dotyczyly m.in. relacji migdzy spoleczenistwem cywilnym a politycznym
(Zateski 2008: 49 i dalsze). Réwniez pojecie spoleczenstwa politycznego bywa zastepowane
pojeciem spoleczenistwa obywatelskiego (zob. Zateski 2007: 41 i dalsze), szczegélnie w kontekscie
ruchow liberalnych czy socjaldemokratycznych, z podkreslajacego znaczenie samorzadnosci
oraz mostu czy kompromisu migdzy panistwem a spoleczenstwem i jednostka. Wskazany zarys
ewolucji sugeruje, ze obywatelsko$¢ jest zagadnieniem wieloptaszczyznowym i analizowana
moze by¢ w réznorakich kontekstach.
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Mozna przyja¢, iz punktem wyjscia do rozwazan zwiazanych ze spoleczefistwem obywa-
telskim jest autonomiczny, suwerenny i samorealizujacy sie czlowiek, akceptujacy innych
oraz szukajacy u innych ludzi aprobaty, ktéry w celu zaspokajania swoich potrzeb jest chetny
do udziatu i wspoétpracy w ramach oddolnie realizowanych inicjatyw. Jednostka ta angazuje
sig w sprawy lokalnego Srodowiska oraz nie unika odpowiedzialnosci za jego rozwdj. Spote-
czenstwo obywatelskie jest wynikiem uczestnictwa w nim ludzi. ,Uczestnictwo wlasciwie
i sensownie rozumiane polega na osobistym udziale, aktywnym i chetnym wiaczaniu sie.
Uczestnictwo nie jest wigc prozaicznym byciem czescig czegos (...), a tym bardziej niechcia-
nym, przymusowym wlaczeniem do czego$. Uczestnictwo to ruch samoistny, doktadne przeci-
wienstwo bycia wigczonym w ruch (z cudzej woli), czyli przeciwienstwo zmobilizowania (...).
Cechy przypisywane uczestnictwu to bycie panem samego siebie, samorealizacja i ksztalcenie”
(Satori 1994: 226).

Pojecie spoleczenistwa obywatelskiego moze by¢ rozumiane jako caloksztatt stosunkéw spotecz-
nych i gospodarczych (a takze odpowiadajacych im instytuciji), ktére ksztattuja sig bez udziatu
panstwa. W takim spoleczenistwie obywatele z wlasnej inicjatywy tworza odpowiadajgce ich
potrzebom formy zycia gospodarczego, spolecznego i kulturalnego (Lampart 2011).

Warto zwrécié takze uwage na charakterystyczng ewolucje postaw i interpretacji wskazywa-
nych zagadnienn w Polsce jako wynik sytuacji naszego kraju przez ostatnie dwa stulecia. Zary-
sowalo sie wyrazne rozdarcie przestrzeni publicznej w efekcie diugotrwatych relacji antago-
nistycznych pomiedzy maching panistwowosci a oddolnymi ruchami spolecznymi. Przez lata
utrwalany byl podziat na panistwo postrzegane jako aparat wrogiego systemu - ,,oni” i spote-
czenstwo podejmujace inicjatywy skupiajace sie na dziatalnosci narodowej, przeciwstawiajgce
sig opresjom i narzuconemu porzadkowi instytucjonalnemu i prawnemu- ,,my”. Tym samym
dziatalnoé¢ obywatelska postrzegana jest przez pryzmat oddzielenia od polityki i rynku - czy
wrecz uspoleczniona.

Szeroko rozumiane zachowania obywatelskie majg w swoim podlozu postawy (spoleczne) i war-
tosci reprezentowane przez mieszkancéw, tj. che¢ angazowania sig obywateli w sprawy lokalnej
spolecznosci oraz sktonno$é do brania odpowiedzialnosci za kierunki jej rozwoju.

Jawi sie jednak pytanie: czy postawy spoteczne — zaangazowanie, che¢ wyrazania wlasnych pre-
ferencji i odpowiedzialno$¢ za rozwdj (lokalnych) spolecznosci — moga przekiadac sig na wieksza
otwarto$¢ w kontaktach z firmami? Czy tez zagadnienia zwigzane z postawami spotecznymi nalezy
ograniczy¢ do ich historycznego kontekstu i rozwazacé jedynie w relacji obywateli z panstwem?

Rozwadj technologii komunikacyjnych i informacyjnych

Obserwowany od trzech dekad dynamiczny rozwdj technologii informacyjnych (IT) przekiada sie
w znaczacy sposob na relacje spoleczno-gospodarcze oraz ksztalt wspélczesnych spoleczenstw.
Przejscie z fazy wyizolowanych stanowisk komputerowych poprzez sieci lokalne (LAN) do etapu
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powszechnej komunikacji cyfrowej skutkuje coraz czgstszym postugiwaniem sie pojeciem tech-
nologii komunikacyjnych i informacyjnych (ICT), wskazujac jednoczesnie kierunek zmian. Jako
efekt uznania informacji za istotny czynnik konkurencyjnosci i konsekwentnego umacniania
znaczenia informacji obok tradycyjnych czynnikéw wytwdrczych, jak ziemia, praca i kapitat,
obserwuje sig ewolucjg spoteczenstw industrialnych w kierunku spoteczenistwa informacyjnego.
Pojawiajg sie takze sygnaly, ze liderzy transformacji poszukuja drogi w kierunku spoteczenistwa
wiedzy, gdyz spoleczenstwo informacyjne nie zapewnia juz wystarczajacego poziomu konkuren-
cyjnosci w skali globalne;j.

Osiggniecie w wielu krajach, w tym takze w Polsce, doé¢ wysokiego nasycenia ustug dostepo-
wych do sieci przy akceptowalnych kosztach przyczynilo sig do ewolucji postrzegania zmian
spoleczno-gospodarczych, wywolywanych rozwojem ICT. Obok kontekstu technicznego i narze-
dziowego coraz wigksza wage zaczeto przywiazywaé do nowych zjawisk i relacji o charakterze
spolecznym. Internet stat sie warunkiem tworzenia nowoczesnych spoteczenstw, jednak jest on
jedynie narzedziem o okreslonym potencjale, ktérego wykorzystanie jest zalezne od umiejetno-
$ci, postaw i zaangazowania ludzi, dostrzegania pewnych szans i celéw, mozliwych do osiagnie-
cia za jego poSrednictwem.

Dostrzezono, ze ,(...) uzytkownicy Internetu sg odzwierciedleniem spoleczenstwa w najwaz-
niejszych demograficznych wymiarach. Internet przedtuza raczej, niz redukuje réznice mie-
dzy posiadajacymi i nieposiadajacymi. Grupy spolecznie uposledzone mogag nie mie¢ ponadto
wystarczajacej wiedzy ogélnej, Srodkéw finansowych i wiedzy technicznej, aby postugiwac
sig Internetem” (Magaczewska, Mastyk 2008: 229) Tym samym uzytkownikami Internetu sa
w pierwszej kolejnoéci osoby majace ,lepsze” charakterystyki demograficzno-spoteczne, ktére
wyposazone w coraz bardziej wyrafinowane narzedzia cyfrowe nabieraja niespotykanego dotad
rozpgdu w budowaniu wlasnego potencjatu. Osoby o ,,gorszych” charakterystykach, niekorzysta-
jace lub niewykorzystujace mozliwosci sieci, wyraZnie pozostaja w tyle, stad szeroko dyskuto-
wane w literaturze problemy podziatu cyfrowego — nowej stratyfikacji spolecznej poglebiajace;
przepasci spoleczne. Przyjmujac, iz powszechnosé sieci przenikajacej do kolejnych obszaréw
naszej aktywnoéci powoduje zacieranie sig granic pomiedzy §wiatem rzeczywistym i rzeczywi-
stoscig wirtualng (Batorski Olechnicki 2007: 37), mozna méwic takze o zjawisku wykluczenia
spolecznego. ,,.Ci, ktérzy balansujg na granicy wykluczenia, odczuwaja brak kompetenciji i kwa-
lifikacji w obliczu nowych technologii. Nie sa sktonni do pokonywania przeszkéd kulturowych
i instytucjonalnych w specyficznej dlan sytuacji komunikacyjnej. Maja relatywnie ograniczong
zdolno$¢ aktywnej partycypacji w procesach opartych na zbiorowej inteligencji, ktéra powszech-
nie uwaza sie za gléwna zdobycz cyfrowego $wiata” (Levy 2002: 172). Tym samym ksztattowa-
nie rozwoju spoleczenstwa informacyjnego powinno w duzej mierze zaleze¢ od ksztaltowania
postaw pozwalajacych na aktywny udzial w spoleczenistwie cyfrowym.
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|  Przeglad wynikow badan

Wzrost postaw spotecznych

W kontekscie ewolucji postaw spotecznych w Polsce autorzy cyklicznego badania Diagnoza Spo-
teczna (wykorzystano dane z Czapiniski, Panek 2009 i 2011) zwracaja uwage, ze niemal potowa
obywateli jest obojetna wobec wybranych form naruszania dobra wspélnego. Jednoczeénie
w latach 2005-2009 wyraznie widoczny jest spadek wrazliwosci na dobro wspdlne we wszyst-
kich wyréznionych w badaniu grupach spotecznych. W wiekszosci sq to r6znice duze i istotne
statystycznie. Badanie z 2011 r. pokazalto jednak odmienne wartoéci. Mniej Polakéw zadekla-
rowalo, ze wykorzystywanie débr publicznych w ogdle ich nie obchodzi lub mato obchodzi.
Odnotowano istotny statystycznie wzrost wrazliwosci na naruszanie dobra wspélnego. Podczas
badania przyjeto, iz dzialajac w stowarzyszeniach oraz angazujac sie¢ we wspdlne dzialania,
ludzie wyrabiaja w sobie umiejgtnoéci obywatelskie, stad jako jedna z miar przyjeto stopieni zrze-
szania sie rozumiany jako odsetek obywateli bedacy cztonkami dobrowolnych organizacji. O ile
miedzy latami 2005 i 2007 odsetek ten wzrdst 0 3%, o tyle w 2009 r. obnizy! sie 0 2%, przyjmujac
warto$¢ 13,2%, aby w kolejnym okresie wzrosnaé o 1% i osiagna¢ w 2011 r. 14,9%. Pelnienie
kiedykolwiek jakiej$ funkcji w organizacji (jako wyzszy poziom uczestnictwa) wéréd zrzeszo-
nych oraz wéréd ogétu obywateli deklarowato odpowiednio: 2005: 55,7%; 6,8%, 2007: 41,4%;
7,0%, 2009: 37,9%; 5,0%, co ukazuje wyraZnie malejaca tendencje. W badaniu z 2011 r. nasta-
pila zmiana pytania z pelnienia funkcji kiedykolwiek na pytanie o petnienie funkcji obecnie, co
stalo sie w opinii autoréw badania prawdopodobng przyczyna spadku wskazania w stosunku do
poprzedniej edycji badania o 5,7% do poziomu 32,2%.

Autorzy podkreslaja jednak, ze ludzie, ktérzy chca cos robi¢ dla swojej spotecznosci, nie musza
w tym celu zrzesza¢ sie w formalne organizacje; wystarczy, ze podejma lub wlacza sie w jakies
dziatania na rzecz lokalnej spotecznosci. Tego typu aktywnos$¢ wyrazona odsetkiem oséb anga-
zujacych sie w dzialania na rzecz lokalnej spolecznoéci osiggneta wartoéé 15,6. Wynik ten jest
roéwnie niski jak w przypadku zrzeszania sie, optymistycznie moze by¢ interpretowana tenden-
cja. Od 2000 r. (pierwsza edycja Diagnozy Spolecznej) nastepuje jego wzrost (cho¢ wyhamowany
w ostatnim czasie) — 2000: 8,0%, 2003: 12,9%, 2005: 13,6%, 2007: 14,1%, 2009 i 2011: 15,6%.
Zmiany w czlonkostwie, petnieniu funkcji oraz angazowaniu sig w dziatalno$¢ na rzecz wspdl-
noty przedstawia rysunek 1.
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Rysunek 1 | Procent oséb zrzeszonych i pelnigcych funkcje w organizacjach oraz oséb wia-
czajacych sie w dzialania na rzecz spoltecznosci w latach 2003, 2005, 2007, 2009
i 2011 wérod badanych w wieku 18 i wiecej lat
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Czapinski, Panek (2011).

Prezentowane wyniki wskazujg takze na minimalng aktywnos¢ oséb podczas zebran (poza
miejscem pracy), w czasie ktorych odbywaja sie wybory lub cos$ sie wspdlnie postanawia. Wsréd
wnioskow mozna znaleZ¢ opinie, iz bierno$¢ spoteczna oraz brak entuzjazmu wobec przedsie-
wzie¢ oddolnych sa rzecza powszechna. Wskazano ponadto na stratyfikacje spoleczne, ktérych
gléwnymi kryteriami jest wyksztalcenie oraz miejsce zamieszkania. Pozytywny obraz wytania
sie wiec z tendencji nieformalnego angazowania sie w dzialania na rzecz lokalnej spotecznosci.

Rozwdj technologii komunikacyjnych i informacyjnych

Z badan NetTrack przeprowadzanych w sposéb ciagly od 2000 r. przez firme MillwardBrown
SMG/KRC na reprezentatywnej ogélnopolskiej imiennej prébie obejmujacej osoby w wieku 15-75
lat mozna odczytaé stopieni penetracji Internetu w Polsce oraz profile polskich internautéw
(MillwardBrown SMG/KRC 2011). Na przetomie 2010 i 2011 r. z Internetu korzystato 54,2% bada-
nej populacji, w pierwszej polowie 2011 r. 55%. Analiza dluzszego szeregu czasowego ujawnia
utrzymujaca sie tendencjg, $wiadczaca o konsekwentnym przyroscie internautéw, jednak dyna-
mika tego wzrostu pozostaje niewielka. Znaczaca zmiana ostatnich lat dotyczy miejsca korzy-
stania z Internetu; prawie 95% os6b deklaruje, iy korzysta w domu, 21,1% w pracy 6,1% w szkole
i na uczelni. Jeszcze nie tak dawno gliwnym miejscem bytiy wiiainie uczelnie i szkotiy, dom
wskazywatia nieliczna grupa badanych. Prawie I badanych korzysta z Internetu codziennie
lub prawie codziennie (Gospodarka.pl 2011). Wiekszo$¢ oséb niekorzystajacych jako powdd tej
sytuacji podaje brak takiej potrzeby, na zdecydowanie dalszy plan schodzi koszt lub bariery
techniczne.
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The Global Information Technology Report 2010/2011 (Dutta, Mia 2011), zawierajacy wyniki
dziesiatej edycji badania przeprowadzanego przez Swiatowe Forum Ekonomiczne wraz z fran-
cuska szkolg biznesu INSEAD, postuguje sie indeksem zlozonym Networked Readiness Index
(NRI), obejmujacym swoja strukturg takie obszary (subindeksy) jak: warunki (Environment),
gotowo$¢ (Readiness) oraz wykorzystanie (Usage) technologii informacyjnej i komunikacyjne;j.
Kazdy z trzech wskazanych subindeks6w obejmuje 3 filary, ktére tacznie obejmuja 71 wskaz-
nikéw. Badanie objeto 138 gospodarek swiatowych. Strukturg indeksu NRI wraz z miejscami,
ktére zajeta w rankingu NRI oraz w poszczegolnych subindeksach i filarach gospodarka Polski
przedstawia rysunek 2.

Rysunek 2 | Struktura indeksu NRI. W nawiasach podano miejsca, ktére zajeta Polska
w poszczegolnych ocenach na 138 badanych gospodarek

| NRI (62) |

] Warunki (60) |
] Warunki rynkowe (74) |
——  Warunki polityczne i regulacyijne (81) |
] Warunki infrastrukturalne (43) |

— Gotowos¢ (73) |
— Gotowos¢ obywateli (83) |
: Gotowos¢ biznesu (54) |
—] Gotowos¢ rzadu (103) |

— Uzycie (57) |
_| Uzycie przez obywateli (46) |
_| Uzycie przez biznes (60) |
— Uzycie przez rzad (93) |

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie Dutta, Mia (2011).

Pomimo do$¢ niekorzystnych uwarunkowan, wérdd ktérych uwage przyciagaja takie wskaza-
nia jak: poziom konkurencyjnoéci sektora teleinformatycznego — 119. miejsce Polski wéréd 138
gospodarek, ex aequo z takimi m.in. krajami jak Benin, Brunei Darussalam, Czad czy Sri Lanka
lub Syria; miesigczny koszt domowych ustug telefonicznych — 127. miejsce, zaraz za Trynidad
i Tobago oraz Peru; priorytet nadany ICT przez rzad - 118. miejsce czy sukcesy rzagdu w promo-
waniu uzywania ICT - 123. miejsce pomiedzy Czadem i Ekwadorem, wida¢ doé¢ silng pozycje
ICT w naszym kraju, szczegélnie w filarze Uzycie przez obywateli. Zwrécié¢ tu mozna uwage
na takie noty jak: odsetek gospodarstw domowych posiadajacych komputer (32. miejsce w ran-
kingu), liczba internautéw na 100 mieszkancow (35. miejsce) czy liczba uzytkownikéw szeroko-
pasmowego dostepu do sieci poprzez telefonie komdrkowa (37. miejsce). Wyraznie gorzej ocenieni
zostalismy w filarze ukazujacym wykorzystanie ICT przez biznes. Dla przyktadu: stopien wyko-
rzystania Internetu przez firmy do aktywnosci biznesowych — miejsce 50. na 138 gospodarek
$wiatowych, stopient wchlaniania nowych technologii przez firmy - miejsce 82., wptyw ICT
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na nowe modele organizacyjne — miejsce 83. oraz wplyw ICT na nowe ustugi i produkty — miej-
sce 92., zaraz za Salwadorem i Kambodza, przed Beninem i Rumunia. Wsréd zaproponowanych
przez autoréw filar6w najlepsze noty Polska otrzymata za Warunki infrastrukturalne, obejmujace
takze liczbe studentéw oraz dostgpnos$é naukowcow, inzynieréw, jak réwniez ustug badawczych
i szkoleniowych (43) oraz Uzycie przez obywateli (46). Sporo pracy jeszcze przed Polska w aspek-
tach regulacji prawnych oraz wiaczenia ICT w budowe konkurencyjnoéci gospodarki na pozio-
mie administracyjnym (zob. tez Kuczera 2010: 279-288).

Internet a postawy

Magaczewska i Mastyk, analizujac dane z Diagnozy Spolecznej 2005, zwracaja uwage na wyzszg
aktywnos¢ obywatelskg wsrdd internautow niz wsréd oséb niekorzystajgcych z Internetu. Przy-
taczane dane zawiera tabela 1.

Tabela 1 | Aktywno$¢ obywatelska wéréd internautow i os6b niekorzystajacych z Internetu
(dane w procentach)

Uzytkownicy Niekorzystajacy

AT Internetu 1 Internetu
Dziatalnos¢ na rzecz spotecznosci lokalnej 19,6 10,7
Udziat w zebraniach publicznych 23,8 16,5
Labranie gtosu na zebraniu 43,2 35.8
Cztonkostwo w organizacii, stowarzyszeniu, partii, komitecie itp. 16,8 10,3
Petnienie funkeji w takich organizacjach 8.2 6,2
Inicjowanie dziafan w spofecznosci lokalnej 3.4 19

Zrédlo: Magaczewska, Mastyk (2008: 232).

Dalsze rozwazania przywotanego tekstu kieruja do wnioskéw, Ze o wykorzystaniu nowych tech-
nologii decyduje status demograficzno-spoleczny, a w globalnej wiosce budowany jest miejski
ratusz, w ktérym uczestnictwo ma bardziej elitarny niz egalitarny charakter (Magaczewska,
Mastyk 2008: 232 i nast.). Podobne zaleznosci dostrzec mozna m.in. w publikacjach GUS (2010
i 2011).

Gdy wezmie sie pod uwagg niski odsetek osdéb reprezentujacych postawy otwarte na problemy
(lokalnych) spotecznosci przy jednoczesnej niewielkiej dynamice wzrostu, konsekwentny wzrost
znaczenia ICT, a takze wyzszg aktywno$¢ spoteczng oséb korzystajacych z Internetu, powstaje
tlo do podjecia rozwazan taczacych wskazane trendy.
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|  Whnioski z dyskusji

Dyskusja rozpoczeta sie od pytania: czy i jak budowa¢ nowe relacje firm z klientami? Czy sg
potrzebne, jaki kierunek zmian bedzie dominowal, jakie kanaty komunikacyjne czy tez tech-
nologie wykorzystac¢? Jako jedno z pierwszych zdan w dyskusji pojawilo sie stwierdzenie, ze
firmy dysponuja wieloma metodami marketingowymi, ktére dobrze radza sobie w kontekscie
potrzeb informacyjnych firm. Zdecydowana wiekszo$¢ uczestnikéw dyskusji zwrécila uwage
na natarczywos$c¢ kierowanych do nich aktywnosci komunikacyjnych podmiotéw gospodar-
czych, podkreslajac, iz sytuacja ta wywoluje nieche¢, a nawet wrogo$¢. Pojawialy sie tu przy-
ktady telefonicznych zaproszen na prezentacje produktéw czy prosby o wypetnianie ankiet
dotyczacych produktéw i ustug. Padaty takze opinie: ,,jesli czego$ szukam, to szukam w Inter-
necie, bo tam jest to zwizualizowane”, co moze podkresla¢ aktywna postawe §wiadomych
klientéw, ktérzy poszukuja w sieci informacji i wybieraja preferowang forme przekazu. Watek
ten zostal rozszerzony o informacje, iz w przyszlosci komunikacja firmy z klientami odbywac
sig bedzie poprzez produkt, ktéry zostanie zaoferowany na prébe, do sprawdzenia, wtedy klient
dzieki obcowaniu z produktem znajdzie informacje potrzebne do podjecia decyzji. Innym spo-
sobem komunikowania zasad funkcjonowania przedsiebiorstw moga by¢ gadzety jako element
rekompensaty za niewtasciwe wykonanie zlecenia - ,jak dostawca sp6zni sig z pizza, klient
otrzyma XYZ".

WyraZnie postulowane byly opinie, iz brak odpowiedzi na przekazywane z inicjatywy klienta
uwagi dotyczace funkcjonowania firm lub nabytych produktéw czy ustug wywotujg irytacje
oraz poczucie, ze jest sie niepowaznie traktowanym. Sytuacje, kiedy klient odnajduje dane tele-
adresowe (gléwnie dotyczace kanaléw elektronicznych), nawiazuje kontakt z firma i wyraza
swoja opinie, nie otrzymujac w zamian zadnej, nawet lakonicznej odpowiedzi, nastawiajg go
negatywnie w stosunku do danego podmiotu. Silg sprawczg tak zainicjowanych kontaktéw byto
jednak gtéwnie niezadowolenie nabywcéw z produktéw lub dziatalnosci firmy, postawa firmy
niezadowolenie spotegowata. Przyktad ten pokazuje nie w petni dojrzate postugiwanie sie nowo-
czesnymi technologiami w kontaktach z klientami. Pojawit sie takze gtos méwigcy o budowaniu
pozytywnych relacji z firmg dzieki bezproblemowemu zatatwieniu procedury reklamacyjnej
satysfakcjonujacej klienta. W tej czesci dyskusji zwrécono uwage, iz kontakty inicjowane przez
klientéw opieraja sig gtéwnie na konfliktach, niezadowoleniu i egzekwowaniu swoich praw.
Reakgje firm rzutuja na przyszta wspétprace.

Podobne wnioski nasuwaja sie z wypowiedzi, iz jeste$my zalewani informacjami (o produktach),
mamy jednak wplyw na eliminowanie (z naszego otoczenia) pewnych produktéw i informacji.
Jako tlo pojawit sig tu przyktad inicjatywy rodzicow, ktérej celem bylto ukrycie eksponowanych
w wystawach kioskéw czasopism dla os6b pelnoletnich. Rodzice nie godzili sig¢ na obcowa-
nie ich dzieci z tego typu przekazem. Dzieki skutecznym dzialaniom mieszkancow, pomimo
argumentow wlascicieli i ajentéw tychze punktéw handlowych, sporne produkty zostaty zdjete
z wystaw. I tym razem jednak kataliza aktywnoéci byt konflikt i che¢ eliminacji niepozagdanych
zachowan biznesu.
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Zwrécono uwage, ze rysuje sie potrzeba budowy przyjaznych relacji, jednak nie jest to mozliwe
przy wykorzystaniu tradycyjnych modeli komunikacji masowej. Niewatpliwie z pomoca przy-
chodzi tu Internet, oferujacy réznorodne narzedzia zmniejszajace dystans oraz pozwalajace na
relacje typu jeden-do-jeden.

Jako przykiad zachowania obrazujacego dojrzale korzystanie z ICT w kontaktach z klientami
oraz przekucie emocji negatywnych w korzysci podano aktywnosé blogeréw, ktérzy publikowali
niepochlebnie tresci dotyczace sieci restauracji typu fast food dziatajacej pod marka Burger King.
Kierownictwo firmy nawiazalo kontakt z autorami bloga, zaprosito ich na wizyte do siedziby
firmy w USA. Podczas spotkania przedstawiono zalozenia i wartosci, ktérymi kieruje sig firma.
W efekcie podjetych dziatan uczyniono z nich ambasadoréw marki. Burger King podjat probe
porozumienia poprzez odpowiedZ na sygnaly ludzi, §wiadczace o checi dzialania, angazowania
sie w przedsigwziecia. Reakcja Burger Kinga byta zaproszeniem do wspétpracy tych, ktérzy sami
podjeli inicjatywe, cho¢ poczatkowo o odmiennym przekazie.

Prawie 70% os6b wskazalo w ankiecie przeprowadzanej podczas konferencji, ze Internet wplywa
na zmiane relacji firm z klientami. Wigkszo$¢ wskazan dotyczyta tatwosci i szybkosci kontaktu
(takze nieustajacego), bezposredniosci czy indywidualizacji kontaktéw. Wskazywano na kon-
takt dwustronny i jego interaktywnoéé. Zwracano uwage, iz za sprawg sieci do klienta tatwiej
dotrzeé, ale trudniej go utrzymac (szczeg6lnie jesli jest to klient internetowy), wieksze sg takze
mozliwoéci manipulacji klientami, Internet przyczynia sig takze do ,wymigiwania sie od kon-
kretow we wspéltpracy”. Respondenci zwracali ponadto uwage na mozliwosé szybkiej reakcji na
problemy oraz szybkie kreowanie oferty adresowanej do konkretnych odbiorcéw. Nowe medium
zapewnia takze nowe formy promocji i reklamy. Nie zabrakto réwniez glosow, iz za sprawa Inter-
netu firmom coraz trudniej zataja¢ informacje, klienci natomiast tworza grupy nacisku, przez
ktére wywierajg wplyw na zachowania firm.

Na rysunku 3 przedstawiono kanaly komunikacyjne, poprzez ktére ankietowani najchetniej
czerpia informacje o produktach, ustugach, warunkach zakupu czy mozliwosciach ich wykorzy-
stania. Mozliwe bylo wskazanie wiecej niz jednej odpowiedzi.
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Rysunek 3 | Preferowane zZrdodla informacji o produktach, ustugach, warunkach zakupu czy
mozliwosciach ich wykorzystania

strony internetowe firmy

od znajomych

strony internetowe innych portali

przegladanie grup dyskusyjnychw Internecie

bezposredni kontakt z firmami poprzez Internet 1
reklamaw gazetach |

reklamatelewizyjna |

infolinia

prezentacje w punktach handlowych

Too

reklama radiowa
billboardy

prowadzenie dyskusji na grupach dyskusyjnych

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Zr6dlo: opracowanie wlasne.

Duza popularnoécia ciesza sig strony internetowe firm, a takze inne portale, 44% oséb przeglada
grupy dyskusyjne (nikt nie bierze tam aktywnego udziatu w dyskusjach), 34% ankietowanych
zwraca sie bezposrednio do firm za pomoca narzedzi internetowych, takich jak poczta czy czaty.
Tradycyjne formy przekazu w niewielkim stopniu traktowane sg jako preferowane zrédta infor-
macji. Na uwage, jako zrédlo informacji, zastuguja znajomi.

Dalsza czeé¢ dyskus;ji skierowana byta w kierunku zachet i motywacji do uczestnictwa w wymia-
nie informacji oraz wspétpracy. Zgodnie z teorig komunikacji skuteczna komunikacja zachodzi
jedynie w sytuacji aktywnej postawy obu stron bioracych udziat w tym procesie. Bezsporny
wydawat sig fakt, iz firmy powinny by¢ zainteresowane wspédtpraca oparta na interakcji z klien-
tami, gdyz moze przyczyniac sie to do zwiekszenia ich konkurencyjnosci. Jesli organizacje
zechca zaprasza¢ swoich klientéw do wspélpracy (np. na platformach internetowych), musza
to robi¢ tak, aby klienci nie odnosili wrazenia, Ze z ich zaangazowania korzysci czerpie jedynie
jedna strona, zeby byli przekonani, ze dzialajg we wspdlnym interesie i wspétpraca przyczynia
sig do kreowania lepszych warunkéw zycia, a nie jedynie do zwiekszania zyskéw firmy. Poja-
wila sig rowniez watpliwosé, czy firmy, budujac przyjazne relacje, dziatajg dla dobra klienta,
czy tez realizuja precyzyjnie zdefiniowana droge do maksymalizacji zyskow. Zwr6cono uwage,
ze firmy realizuja jedynie zaloZone cele, zgodnie z przyjetymi rozwiazaniami, dobro klienta nie
ma tu wigkszego znaczenia. Panowalo przekonanie, ze spoteczna odpowiedzialno$é biznesu
takze nie wynika z faktu bycia ,dobra” firma, lecz z suchych kalkulacji biznesowych — podmioty
gospodarujace sg na tyle odpowiedzialne spotecznie, na ile jest to oplacalne i wplywa na sze-
roko rozumiane przychody, dbatosé¢ o srodowisko wynika z mody zwracania na to uwage przez
klientéw przy wyborze produktéw, zapewnianie lepszych warunkéw pracy jest wypadkowa
oczekiwanego wzrostu efektywnosci pracownikéw itp. Stad z punktu widzenia firm interakcja
z klientem rozumiana moze by¢ m.in. przez pryzmat budowy lojalnosci klientéw. Wracajac do
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ewentualnych zachet dla klient6w, zwrécono uwage, iz nagradzanie klientéw, np. za aktywny
udziat w dyskusjach on-line czy tez za wykorzystanie ich pomystéw czy uwag, moze by¢ trak-
towane jako korumpowanie, pojawit sig takze glos o ryzyku kupczenia. Wypowiedzi te §wiad-
czyly o dwuznacznosci ,,systemu wynagrodzen” takze w ujeciu moralnym (?!). Przeciwwaga
byty opinie, iZ motywatorem angazowania sig klientéw w relacje z firmami moze by¢ tzw. trzeci
poziom motywacji — dzielenie sig dobrem. Zwrécono takze uwage na mozliwos¢ wynagradzania
i motywowania poprzez wczesniejsze udostepnianie produktéw, ktdre jeszcze nie trafily oficjal-
nie na rynek; moga to by¢ np. wersje testowe. Zaangazowani testerzy moga odczuwac satysfakcje
z uprzywilejowanej pozycji. Dalszym krokiem moze by¢ proponowanie im roli ambasadoréw,
ktérzy bedg uruchamiaé procesy komunikacyjne o nowych produktach i ustugach. Ta czes¢
dyskusji, pomimo r6znorodnosci wypowiedzi, zakonczyta sie wnioskiem, iz wydaje sie mozliwe
znalezienie réwnowagi korzysci obu stron. Aspekt ten wymaga jednak wyczucia i tworzenia
atmosfery zaufania. Rysunek 4 przedstawia rozklad odpowiedzi na pytanie postawione w ankie-
cie: ,,Czy Pani/Pan jako klient oczekuje lub oczekiwataby/oczekiwalby jakiejs formy gratyfikacji
za wziecie udziatu w aktywnej komunikacji z firma?”. Mozliwe bylo wskazanie wiecej niz jednej
odpowiedzi.

Rysunek 4 | Oczekiwania gratyfikacji za aktywny udzial w komunikacji z firma

Nie oczekujg nic w zamian |

Licze, Ze dzigki moim opiniom produkty/ ustugi zostang pozbawione ‘ \ | ‘ ‘ ‘ ’ |
niedoskonatosci oraz uzupeinione o funkcjonalnosci, ktdrych brak mi |
doskwierai dzigki temu bede mogla/mogt korzystat z lepszych razwigzan ‘ | | ‘

Wystarczajacg zaptatg jest satysfakcjajaka odczuwam z faktu, iz moje
zdanie moze byt pomocne i wykorzystane w poprawie jakosci, |

funkcjonalnosci lub dostepnosci produktow | usiug
Chetnie biore udziat, gy w zamian oferowana jest mozliwosc wygrania |
nagrod
Skoro dzielg sie mojgwiedz3i jest ona cenna diafirmy oczekuje jakiej$ :l

formy wynagroczenia, np. upustéw cenowych lub darmowych produktow czy
ustug

Licze, iz moje opinie | zaangazowanie okaz3 sie docenione | otrzymam
jakies przywileje np. moziiwos¢ dostepu do produktow i ustug przedich
oficjalnym wejsciem narynek, mozliwosc ich testowania czy jakas
dodatkow3 funkcjonalnosé

Cieszy mnie przynaleznos¢ do grupy ludzi (takze przez Internet) dzieki
czemu moge brat udziatw dyskusjach dotyczacych produktow | ustug
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Zrédlo: opracowanie wiasne.

Trzy najwyzsze warto$ci wskazuja wyraZnie na przewazajaca bezinteresowno$¢ angazowania sig
w komunikacje z firmami lub che¢ przyczynienia si¢ do poprawy dostepnych débr i ustug, 13%
0s6b motywowanych jest do wyrazania swojego zdania poprzez mozliwoé¢ wygrania nagréd.
Jednocze$nie 26% o0sdb chetnie angazuje sie w wyrazanie opinii lub wymiane doswiadczen
dotyczacych produktéw i ustug, sposobéw korzystania z nich czy oczekiwan dotyczacych ich
rozwoju, 55% nie lub raczej nie angazuje sie w tego typu aktywnos¢. Wyniki te pokazuja, iz zna-
czgca grupa respondent6w jest skfonna poswiecaé swoj czas oraz dzieli¢ sie wiedza i do§wiad-
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czeniami w sposdb bezinteresowny lub majac na uwadze mozliwos¢ przyczynienia sie do dosko-
nalenia produktéw i ustug.

Kolejnym zagadnieniem byt problem zakresu populizmu, na ktéry moga pozwoli¢ sobie organiza-
cje —w jakim zakresie powinny realizowac postulaty zglaszane przez ,zewnetrznych doradcéw”,
w jakim natomiast sta¢ na strazy wlasnych idei i koncepcji. Dyskusja pokazata przyktady wyraz-
nej rozbieznoéci punktéw widzenia klientéw i firm odnosnie do dziatan zgodnych z (postulowa-
nymi) oczekiwaniami klienta a podejéciem profesjonalnym, zgodnym z ,,zasadami sztuki”. Cie-
kawym przykladem byta sytuacja wlasciciela sklepu oferujacego loga (symbole graficzne). Klienci
maja swoje wizje, ktére nie zawsze odpowiadajg przyjetym ramom i konwencjom. ,,Czasem klient
stawia wyrazne wymagania, powstaje produkt, ktéry jednak chowa sig gleboko do szuflady, bo
wstyd go pokazaé (...) w kreacji pytanie klienta nie sprawdza sig (...) klient ma sig podporzad-
kowac¢”. Podobnie interpretowany moze by¢ przyklad wizyty u fryzjera, kiedy to po wykonanej
ustudze klientka uwazata, ze ma zbyt krétka grzywke. Fryzjer zbyt jednak zarzut odpowiedzia:
~Mnie sig podoba, a Pani sig przyzwyczai”. Istotna jest tu informacja, iz klientka do dzisiaj nosi,
poczatkowo krytykowang, dtugos¢ grzywki. Kolejnym wplecionym w dyskusje przyktadem byta
rozmowa pomiedzy inwestorem a wykonawcg hotelu. Wykonawca na zglaszane pomysty i uwagi
inwestora odrzekl: ,,Czy to ma by¢ budynek dla gosci hotelowych, czy dla Pana, bo jak dla Pana
to strasznie drogi”. | w mniejszej skali - jedna z uczestniczek dyskusji przyznata, ze w trakcie
budowy domu nie podobaly jej sie proponowane przez projektanta rozwiazania, dzisiaj jednak,
po zakonficzeniu inwestycji, méwi: ,cale szczescie, ze zaufalam projektantowi”. Przytoczone
sytuacje wskazuja na konieczno$¢ umiejetnego taczenia wiedzy i do§wiadczenia z plyngcymi
z ust klientéw lub szeroko rozumianych przedstawicieli otoczenia uwagami i preferencjami.
Wazka cecha biznesu jest elastyczne dopasowywanie sie do wymogéw rynku. Odgrywajac role
ustuzna wobec swoich odbiorcéw, nalezy jednak umiejetnie wstuchiwac sie w ich oczekiwania,
nie popadajac w zbytni populizm, ktéry ograniczany powinien by¢ przez wyjatkowos¢ organiza-
cji wynikajaca z wlasnego kapitatu spolecznego oraz przyjetych norm i wartosci.

Ostatnim watkiem poruszonym podczas spotkania byta préba wypracowania opinii, czy dys-
kutowany obszar zmian komunikacyjnych jest zwigzany z postawami spotecznymi obywateli,
czy tez nie nalezy tych dwéch zagadnien ze sobg taczy¢. Z jednej strony opinie zmierzaty po raz
kolejny w kierunku szeroko dyskutowanej w literaturze spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.
Podkreslano, ze z postawami spolecznymi mamy do czynienia wtedy, gdy firma sponsoruje
dom dziecka lub z kazdej sprzedanej sztuki produktu oddaje cze$¢ srodkéw na budowe studni
w krajach borykajacych sie z trudnosciami w dostepie wody pitnej. Z drugiej strony pojawity
sie kontrargumenty, ze te studnie budujg juz tyle lat, a nikt nie wie, ile ich wybudowano i jaki
jest tego efekt — czyli ile tak naprawde jest odpowiedzialnosci w odpowiedzialnosci pokazywa-
nej w mediach. Zwracano uwage, iz w relacjach firma—klient firmy sg postrzegane jako dzia-
tajace dla wlasnych korzysci kosztem klienta. Pojawily sie jednak takze opinie, iz dobrowolne
angazowanie sie klient6w z wlasnej inicjatywy, dzielenie si¢ wiedza i do§wiadczeniami, udziat
w testowaniu produktéw, przystepowanie do spolecznoéci wymieniajacej sig wiedza, moze by¢
interpretowane jako che¢ realizacji postaw spolecznych powigzanych ze wspomnianym trzecim
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poziomem motywacji — dzieleniem si¢ dobrem. Osoby takie majg na uwadze dobro wspélne oraz
ksztattowanie srodowiska, w ktérym funkcjonujemy, a tym samym podnoszenie jakosci zycia.

Podczas podsumowania konferencji, po prezentacji wnioskéw z dyskusji pojawily sie wypowie-
dzi mocno akcentujace fakt, iz trudno rozwazaé¢ komunikacje pomigdzy firmami a klientami
w znaczeniu porozumienia. Wystepujaca dysproporcja sit miedzy organizacjami a klientami
powoduje, Ze klient na rynku odgrywa role ,zwierzyny lownej” i we wlasnej obronie zmuszany
jest takze organizowac sie i demonstrowac przez to swojq site. Przytaczane byly przyktady ztych
relacji tworzonych przez kompanie piwowarskie, manipulujace informacjami, wychowujacymi
klientow, takze mlodziez, zgodnie z wlasnymi interesami, czy koncerny farmaceutyczne grajace
emocjami w celu maksymalizacji przychodéw, a nie zwigkszania dostepnosci lekéw. Podkre-
slano, iz tylko przy réwnowadze sit mozna méwié¢ o porozumiewaniu sie. Pojawily sie takze
glosy zwracajace uwageg, ze podejscie oparte na demonstracji sity nie prowadzi do porozumienia.
Panowatla natomiast zgodno$¢ co do opinii, iz Internet jest dobra platforma do wymiany mysli,
takze z pojedynczymi klientami. Nowoczesne media powodujg ponadto, ze przewaga jednej
strony zaciera sig i klienci majg coraz wiekszy wplyw na kreowanie rzeczywistosci. Pamigta¢
nalezy jednak, Ze Internet jest tylko narzedziem, jak zostanie wykorzystany, zalezy wylacznie
od postaw i umiejetnosci ludzi.

|  Zakonczenie

Bezsporny wydaje sie fakt, iz technologie komunikacyjne i informacyjne wkraczajace do prze-
strzeni spoteczno-gospodarczej wywieraja wplyw na zachowania sie zaréwno organizacji, jak
i ludzi. Aspirowanie do budowy spoleczenstwa informacyjnego zwigzane jest z ewolucjg roli
informacji oraz poszukiwaniem nowych mechanizméw postugiwania sig nia, zaréwno przez
jednostki, jak i firmy. Wolne, lecz konsekwentne zmiany postaw spolecznych, swiadczace
o wzroscie checi oddolnej dziatalnosci na rzecz lokalnych spolecznosci oraz wzrastajaca §wia-
domo$¢ zaréwno praw, jak i obowigzkéw obywateli moga sie przyczynia¢ do budowy nowych
relacji na styku firm i ich klientéw. Silng bariera wydaje sig tu jednak akcentowane postrzeganie
firm jako organizacji realizujacych swoje cele takze w oparciu o nieuczciwe zachowania wobec
otoczenia. Analizy wskazujace, iz uzytkownicy Internetu wykazuja wyzszy poziom aktywnosci
spolecznej, nasuwajg wniosek o koniecznosci postugiwania sie narzedziami on-line w sytua-
cjach, kiedy podejmowane dziatania nakierowane sg na budowe relacji i wspélprace z osobami
,chcacymi dziatac”, jest to ich medium. Préby budowania przez firmy spolecznosci skupionych
wokdt ich dziatalnosci wymagaja duzego wyczucia i przekazywania komunikatéw podkreslaja-
cych uczciwosé ich zamiaréw. Wér6d motywatoréw angazowania sie przez ludzi dominuje che¢
wplywania na lepsze warunki zycia poprzez poprawe débr dostepnych na rynku oraz zwigzana
z tym satysfakcja.

Zdaniem autora przeprowadzona dyskusja pozwala na weryfikacje postawionej na wstepie hipo-
tezy o zachodzacych przeslankach do pozytywnej wspoétpracy klientéw i firm, opierajacej sie na
checi podnoszenia jakosci zycia lokalnych spolecznosci. Wplyw na te wspétprace ma z jednej
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strony rozwdéj cyfrowych narzedzi komunikacyjnych, z drugiej zas —postawy swiadczace o checi

angazowania sie w wymiane wiedzy i do§wiadczen dla szeroko rozumianej poprawy warunkéw

zycia. Nie sposéb jednak nie dostrzec wielu obaw i barier. Tym samym wydaje sig, iZ obszar ten
moze by¢ tematem wielu dalszych badan, opracowan i dyskusji, szczegélnie w kontekscie przy-
taczanej opinii, ze Internet jest jedynie narzedziem i to od postaw i umiejetnosci ludzi zalezy,

w jaki sposéb bedziemy z niego korzystac.
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