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SOCIAL MEDIA CARE JAKO NOWY TREND
W OBSLUDZE KLIENTA

Streszczenie: Social Media Care stanowi nowy trend w obstudze klienta w dobie Web 2.0.
polega na obstudze klienta w systemie ,,360 stopni”, w szczegdlnosci z wykorzystaniem me-
didéw spotecznosciowych. Kluczowa role w tym procesie odgrywa komunikacja oraz monito-
ring marki. Celem artykutlu jest wskazanie zastosowan Social Media Care w dziataniach
przedsiebiorstw oraz ich ocena. Artykut prezentuje model obstugi klienta Social Media Care
na podstawie badan oraz zastosowan praktycznych.

Stowa kluczowe: Web 2.0, Social Media Care, obstuga klienta, Internet.

DOI: 10.15611/pn.2014.355.18

1. Wstep

W ostatnich latach, oprocz dynamicznie rozwijajacego si¢ dostepu do Internetu, sys-
temy informacyjno-technologiczne projektuje si¢ w taki sposob, aby uzytkownik
Internetu mogt aktywnie wspottworzy¢ i wptywac na wirtualng przestrzen. Zaanga-
zowanie uzytkownikow Internetu we wspottworzenie tresci i srodowisk wirtualnych
stalo si¢ wyznacznikiem rozwoju wirtualnej przestrzeni okre§lanej mianem Web
2.0', ktory charakteryzuje si¢ aktywno$cig rozwigzan internetowych opartych na in-
terakcji oraz wspottworzeniu tresci internetowej przez uczestnikdw wirtualnej prze-
strzeni®. Jest to ewolucyjne podejscie do przestrzeni internetowej i obecnych w niej
uczestnikow — tworzenie takich srodowisk internetowych, w ktoérych nie tylko naste-
powaloby skupianie uzytkownikéw Internetu, lecz takze budowanie spotecznosci
wirtualnych opartych na wiedzy oraz modyfikowanie i rozwijanie serwiséw zgodnie
z preferencjami internautéw (personalizacja tresci). Celem artykutu jest wskazanie
zastosowan Social Media Care w dziataniach przedsigbiorstw oraz ich ocena.

! Networked Digital, http://networkeddigital.com/2010/04/09/definicja-web-2-0-definicjasocial-
media/, 20.10.2011.

2 T. O’Reilly, What Is Web 2.0: Design Patterns and Business Models for the Next Generation of
Software, O’Reilly Media, Sebastopol, CA, 2007, s. 20-22.
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2. Web 2.0 jako platforma dzialan Social Media Care

Web 2.0 to technologia, ale przede wszystkim filozofia projektowania i budowania
rozwigzan internetowych. Nastawiona jest na budowanie takich aplikacji, ktore
umozliwiajg korzystanie z tak zwanej kolektywnej inteligencji, interakcje uzytkow-
nika sieci z tresciami widniejacymi w Internecie, wspotdzielenie ich i wspottworze-
nie z innymi uczestnikami wirtualnej przestrzeni. Wszystkie aplikacje internetowe
bazujace na koncepcji Web 2.0 oparte sg na architekturze logicznej aplikacji umoz-
liwiajacej komunikacje, wymiane informacji oraz pozwalajacej na wyzwolenie ko-
lektywnej inteligencji. Oczywiscie moze ona zosta¢ wykorzystana do roznych celow
— jednym z nich jest stworzenie aplikacji internetowych wspomagajacych wymiane
informacji pomigdzy internautami w celu bardziej §wiadomego podejmowania de-
cyzji zakupowych ze wspotuczestnictwem innym osob — cztonkoéw wirtualnych spo-
tecznosci.

Cechg charakterystyczng Web 2.0 jest duza interakcja pomiedzy cztonkami spo-
tecznosci. Okres Web 2.0 poprzedzony byt okresem Web 1.0 — charakteryzujacym
si¢ przewaga uzytkownikow typu pasywnego (model read only Internet®), bedacych
jedynie odbiorcami informacji. Technologie informacyjno-komunikacyjne Web 2.0
(model read-write Internet) sa dynamiczne i odrdzniajg si¢ od statycznych serwisow
tradycyjnych (zwanych Web 1.0)*.

Web 2.0 to dynamika dziatan informacyjnych® — cata aktywno$¢ oparta jest na
budowaniu obszarow wymiany informacji pomigdzy uczestnikami Internetu, inter-
akcji, komunikacji przy uzyciu nowoczesnych technik multimedialnych oraz na
wymianie opinii. Wartos$¢ stanowi informacja, a kazdy uczestnik wirtualnego obsza-
ru moze peti¢ rownoczesnie dwie role w procesie komunikacji — by¢ odbiorca
i nadawcg informacji. Nalezy przy tym wspomnie¢, ze Web 2.0 tworzy nowe obsza-
ry dziatalnosci, ale takze ,,asymiluje” w swoj obszar wczesniejsze dzialania, istnie-
jace w fazie poczatkowej w Web 1.0 — np. fora dyskusyjne®.

Biorac pod uwage Web 2.0, mozna wyodrebni¢ najwazniejsze jego cechy infor-
macyjne, zwane informations CSCS’, tj.:

1. Interakcje i mozliwos$¢ nawigzywania kontaktow (connectedness and interac-
tive). Serwisy Web 2.0 oparte sa na budowaniu spoteczno$ci i mozliwosciach wy-
miany informacji pomigdzy uczestnikami obszaru internetowego. Zalicza si¢ do

> G. Mazurek, Blogi i wirtualne spolecznosci — wykorzystanie w marketingu, Oficyna Wolters
Kluwer Business, Krakow 2008, s. 97.

4 Web 2.0, http://www.msib.pl/dlabibliotekarzy/Biblioteka 2 0/Strony/Web20.aspx, 20.10.2013.

5 Porownaj: J. Unold, Dynamika systemu informacyjnego a racjonalno$é¢ adaptacyjna, Wyd. Aka-
demii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2003, s. 84—86.

¢ Social media a Web 2.0, http://networkeddigital.com/2010/04/09/definicja-web-2-0-defini-
cja-social-media/, 20.10.2011.

7 Cechy Web 2.0, http://www.internetstandard.pl/news/107199/Osiem.cech.Web.2.0.html,
20.10.2013.
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nich kontakty zard6wno pomi¢dzy internautami, jak i pomi¢dzy internautami a przed-
sigbiorstwami.

2. Partycypacja informacji (sparing informations).

Serwisy Web 2.0 umozliwiajg tatwe dzielenie si¢ i wymienianie informacjami,
a takze aktywne uczestnictwo. Istnieje mozliwos¢ odbierania informacji, ale tez jej
komentowania i oceniania.

3. Informacja a kreatywno$¢ produktowa (creativity product).

Dzigki serwisom Web 2.0 internauci maja swobode tworcza i moga tworzy¢ nie
tylko informacje o produktach, lecz takze mie¢ wptyw na ich ksztatt, wyglad i funk-
cjonalnos$¢ produktu. Wspdtpraca informacyjna pomig¢dzy internautg a przedsiebior-
stwem obecnym w Web 2.0 umozliwia wspottworzenie produktow dopasowanych
do potrzeb klientow.

4. Szybko$¢ informacji (speed informations).

Serwis Web 2.0 umozliwia natychmiastowy dostep do informacji. Informacja
staje si¢ warto$cig nadrzedng — zarowno z perspektywy internautow, jak i przedsie-
biorstw (np. umozliwia zdobycie przewagi konkurencyjnej). Serwisy Web 2.0 daja
uzytkownikom, dzigki technologiom takim jak RSS czy otwartym API, mozliwos¢
dopasowania informacji do swoich potrzeb — decydowania, jakie tresci, kiedy i w
jakiej konfiguracji internauta chce odbierac.

Inne cechy Web 2.0 to mozliwo$¢ nawigzywania kontaktow, tamanie istnieja-
cych zasad — mys$lenia i postrzegania Internetu, partycypacja informacji, kreatyw-
nos$¢, niskie koszty przekazywania informacji oraz szybko$¢ realizacji dziatan ko-
munikacyjnych®.

Jesli zanalizujemy Web 2.0 jako na obszar dziatan zakupowych e-konsumentow,
to mozna wyr6zni¢ gtdwne cechy, majace wptyw na aktywizacj¢ nabywczg e-konsu-
mentow. Sg to:
¢ mozliwos¢ przylaczenia si¢ do serwisu nowych uzytkownikow, majacych do-

swiadczenia informacyjne i zakupowe (network effect);

*  mozliwos¢ zwigkszenia sprzedazy produktu poprzez udostepnianie i rozpo-
wszechnianie informacji (the long tail),

e mozliwo$¢ wptywu uzytkownikow serwisu na budowanie wartosci serwisu (user
contributed value);,

e mozliwo$¢ integracji innych serwisow i ushug — np. polaczenia z wyszukiwarka-

mi cen, produktow itd. (remixability);

* wspoéltworzenie serwisu przez uzytkownikoOw poprzez umieszczanie opinii

o produktach (co-creation);

e administracja czeSciami serwisu przez uzytkownikow i tworzenie np. niezalez-
nych blogow, obszarow rekomendacyjnych itd. (emergent systems)°.

Rosnaca ilo$¢ informacji oraz wzrost jej dostepnosci dla e-konsumentow to
obecnie wyrazny trend w procesie rozwoju spotecznego. Tworzg si¢ ,,spoteczenstwa

§ 'Web 2.0, http://www.eioba.pl/a/10x8/co-to-jest-to-web-2-0, 20.10.2013.
° Tamze.
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bogate w informacje”', ktorych cechy sg zasadniczo odmienne od cech ,,spofe-
czenstw bogatych w zasoby materialne”. Spoteczenstwa bogate w informacje sa
$wiadomymi nabywcami produktow i ustug, poswiecaja duzo czasu na zbieranie
informacji przed podjeciem decyzji zakupowych oraz wchodza w interakcje infor-
macyjne zar6wno z innymi e-konsumentami, jak i z przedsiebiorstwami dziatajacy-
mi w wirtualnej przestrzeni. Spoleczenstwo postugujace si¢ technologiami informa-
tycznymi i korzystajgce z jego mozliwosci, zwane spoteczenstwem informacyjnym!!,
charakteryzuje si¢ tym, iz: ,,nie tylko posiada rozwinigte §rodki przetwarzania infor-
macji i komunikowania, lecz §rodki te sa podstawa tworzenia dochodu narodowego
i dostarczajg zrodta utrzymania wiekszosSci spoteczenstwa”'2.

Media spotecznos$ciowe sg srodkami utrwalania oraz przekazywania informacji
i pelnig dwie podstawowe funkcje: informacyjng — pozwalajg na publikacje aktual-
nych wydarzen i s no$nikami tresci stuzacymi informowaniu, pozyskiwaniu i po-
szerzaniu wiedzy, oraz funkcje rozrywkowa. Biorac po uwage powyzsza charaktery-
styke, mozna stwierdzi¢, ze media spotecznosciowe pehnig funkcje informacyjng
(udostepnianie, pozyskiwanie i poszerzanie wiedzy) oraz funkcje spoteczng (budo-
wanie spoleczenstwa wirtualnego, budowanie wigzi spotecznych).

3. Social Media Care jako zintegrowane dzialania w Internecie

Obstuga klienta polega na zrozumieniu, kim jest klient, co mysli i czuje, co go draz-
ni lub denerwuje, a co zadowala, jakie sg jego oczekiwania i potrzeby, oraz znalezie-
niu najlepszego sposobu ich zaspokojenia'’. Przedsigbiorca dazy do maksymalizo-
wania satysfakcji klienta, poniewaz jest Swiadomy tego, iz lojalnos¢ buduje si¢ przez
satysfakcj¢. Natomiast satysfakcja klienta zalezy od jako$ci kontaktu w trzech ob-
szarach'*:

e Psychologicznym, ktory dotyczy relacji, jaka klient ma z obshugg. Potrzeby psy-
chologiczne moga by¢ zaspokojone poprzez: zrozumienie potrzeb, pozytywne
nastawienie oraz indywidualne traktowanie kazdej osoby;

e Merytorycznym, ktdry dotyczy szeroko rozumianej wiedzy personelu na temat
mozliwosci dzialania, procedur, przepiséw, jak réwniez mozliwosci uzyskiwa-
nia sprawdzonej, rzetelnej, pewnej informacji;

10 T, Zasepa (red.), Internet. Fenomen spoleczeristwa informacyjnego, Edycja Swietego Pawla,
Czgstochowa 2001, s. 54-57.

' Poréwnaj: J. Papinska-Kacperek (red.), Spoleczenstwo informacyjne, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2008, s. 21-25.

12 R.W. Kluszezynski, Spofeczenstwo informacyjne. Cyberkultura. Sztuka multimediéow, Rabid,
Krakow 2001, s. 76 i n.

13 J. Sobczak-Matysiak, Psychologia kontaktu z klientem, Wyd. Wyzszej Szkoty Bankowej, Po-
znan 1997, s. 7.

4 D. Tomaszewicz, Sprzedaz i profesjonalna obstuga klienta, Uniwersytet Warminsko-Mazurski
w Olsztynie i Centrum Innowacji i Transferu Technologii, Olsztyn 2010, s. 10—11, http://www.uwm.
edu.pl/pa/fileadmin/pliki_do_pobrania/przewodnik sprzedaz.pdf.
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*  Proceduralnym, ktory dotyczy czasu i jako$ci zatatwienia sprawy. Zaspokojenie
potrzeb w tym obszarze zwiazane jest z dbatoscia o jasnos$¢ i1 czytelno$¢ proce-
dury. Bardzo istotne sg tutaj takie kwestie, jak biezgce informowanie klienta
0 postepach w zalatwieniu jego sprawy i tatwos$¢ kontaktu.

Klient oczekuje zaspokojenia czterech potrzeb': szacunku, zainteresowania,
prawa do rzetelnej informacji oraz szybkiej, efektywnej obstugi.
Social Media Care polega na potaczeniu medidow spolecznosciowych i customer

service, czyli obstugi klienta (rys. 1).

=
+ »
=

Rys. 1. Social Media Care

Zrodto: opracowanie wlasne.

Social Media Care wystgpuje w trzech obszarach'®:

e przedtransakcyjnym — obejmuje elementy zwigzane z przygotowaniem organi-
zacji do obstugi klienta,

e transakcyjnym — obejmuje elementy zwigzane z bezposrednim (czasem posred-
nim) kontaktem z klientem,

e potransakcyjnym — obejmuje dziatania pozwalajace na przedtuzenie kontaktow
firmy z klientem.

Social Media Care pozwala na zwigkszanie zaangazowania klienta i na poprawe
obstugi klienta poprzez zastosowanie medidw spotecznosciowych. Przez wiele lat
obstuga klienta w przedsigbiorstwach koncentrowata si¢ w szczego6lnosci na rozwi-
janiu obstugi na rynku tradycyjnym, do kontaktow i obstugi on-line wiaczajac pocz-
te elektroniczng oraz serwisy doradcze i pomocowe.

Obecnie, w czasach rozwoju platform spoteczno$ciowych oraz doswiadczen
uzytkownika (User Experience), klienci wymagaja obstugi typu ,,360 stopni” —
w tym interakcji poprzez Internet.

5 Tamze, s. 11.
16 M. Ciesielski (red.), Logistyka w biznesie, PWE, Warszawa 2006, s. 134.
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Social Media Care to nic innego jak przeksztalcenie obstugi klienta, przeniesie-
nie na platformy spotecznosciowe. Social Media Care to dziatania zintegrowane,
wymagajace od przedsigbiorstwa:
¢ Stuchania klienta i odpowiadania na jego problemy.

e Poszukiwania nowych obszarow social mediow, w ktorych znajdujg si¢ klienci
firmy, i wchodzenie z nimi w interakcje.

e Budowania spolecznego zaufania.

e Przekazywania wiedzy klientom oraz rozwigzywania ich problemow.

Organizacja dziatan Social Media Care wymaga od przedsigbiorstwa zmiany
sposobu myslenia o obstudze jako aspekcie statycznym, ktory mozna ubra¢ w ramy
schemat6éw. Dynamika zmian zachowan klientow wymaga dynamicznej, dopasowa-
nej do jednostki obstugi — w miejscu i czasie dogodnym dla klienta. Tym dogodnym
miejscem stajg si¢ media spoteczno$ciowe, w szczegdlnosci portale spotecznoscio-
we. Aby wdrozy¢ dziatania Social Media Care, przedsi¢gbiorstwa muszg rozpoznaé
trzy aspekty $wiata spotecznego!”:

1. Social media to zbior kanatéw komunikacyjnych. Tak jak w tradycyjnych
kanatach, spojnosc¢ obstugi klienta jest kluczem.

2. Social media wymagajg pracownikow. Pracownicy dbaja o jakos¢ komunika-
cji z klientem, odpowiadaja na jego potrzeby — nie moze to by¢ dodatkowy obowia-
zek wykonywany przez pracownika zajmujgcego si¢ innymi sprawami.

3. Social media wymagaja myslenia spotecznego. Zatozeniem tego sposobu my-
$lenia jest przejrzystos¢. Poziom przejrzystosci przedsiebiorstwa decyduje o stopniu
zaufania klientow.

Jednym z obszarow Social Media Care jest social media contact center. Jako fun-
dament interakcji z klientami, contact center jest kluczem do podnoszenia jakos$ci
obshugi klienta. Social media contact center dociera do klienta w celu osiggni¢cia
zaangazowania i interakcji we wszystkich kanatach Web 2.0. Konsumenci coraz czg-
sciej poprzez social media szukajg rady, pomocy, przekazuja swoje zadowolenie lub
niezadowolenie z decyzji zakupowej, sktadaja reklamacje. Aby wiaczy¢ spoteczny con-
tact center, organizacja musi by¢ w stanie wykona¢ nastgpujace podstawowe aspekty:

1. Stuchanie — poprzez uzyskanie dostepu do rozmoéw w catej spotecznos$ci moz-
na shucha¢ opinii o przedsi¢gbiorstwie i marce.

2. Trasowanie rozméw. Przekazywanie waznych rozméw do wykwalifikowanych
przedstawicieli firmy, filtrowanie tresci pod katem intencji i nastrojow zakupowych.

3. Zaangazowanie. Budowanie, monitorowanie i ptynne zmienianie zaangazo-
wania klientow wobec marki.

4. Bycie tam, gdzie klienci firmy. Przedsi¢biorstwo powinno dziata¢ na tych
obszarach social medidéw, gdzie znajdujg si¢ jej klienci. Marka musi by¢ tam, gdzie
jej klienci, i podaza¢ za nimi, musi ,,podchodzi¢” do nich, gdy czego$ oczekuja,
realizowa¢ w pierwszej kolejnosci ich potrzeby. Przedsigbiorstwa moga korzystac¢

17°S. Shaun, Technology Services Industry Association, ,,Social Media 2011: The Technology Ser-
vices Landscape”, December 2010.
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z dostepnych narzedzi, ktdre stajg si¢ coraz bardziej funkcjonalne. Najbardziej znane
z nich to: Brand24, NewsPoint czy SentiOne.

Wdrozenie dziatan Social Media Care pozwala na osigganie przez przedsigbior-
stwo wymiernych korzysci w wyniku zdolnos$ci do:
e Zapewnienia bezpieczenstwa klientom.
* Poprawy szybkosci i jako$ci ustug .
e Wlaczenia dobrych doswiadczen klientow do procesu budowania marki.
e Zwickszenia up-selling i cross-selling.
e Zwigkszenia lojalnosci klientow.

Zbudowanie dobrze dziatajacego Social Media Care wymaga od przedsigbior-
stwa potgczenia trzech czynnikow: ludzi, procesow (kontakt za posrednictwem me-
diéw spotecznosciowych), technologii (wspieranie komunikacji w social mediach).

4. Zastosowania Social Media Care w firmach

Social Media Care to przede wszystkim dziatania przedsigbiorstw na portalu Face-
book. Firmy uruchamiajg na portalu strony firmowe, stuzace do obstugi klienta
w szerokim zakresie — poczawszy od przekazywania informacji przedsprzedazowej,
pomocy doraznej, a skonczywszy na obshugiwaniu reklamacji. Przykladowe dziata-
nia Social Media Care na Facebooku prezentuje tab. 1.

Tabela 1. Profile firm — Social Media Care

Nazwa

Opis dziatan Platforma
firmy
1 2 3
HP Serwis  pomocowy dla | ¥5Tm—= ==

klientow na  portalu
Facebook: pomoc od HP
(pracownik), pomoc od
innych uzytkownikow
fanpage oraz pomoc na
podstawie poradnikéw
uzytkownika

‘Welcome to HP Total Care
Fast service and support for your HP
s

HP Support. Zrédto: https://www.facebook.com/HP/
app_447787101922291, 20.03.2014.

T-Mobile | Przyjmowanie  zgloszen

reklamacyjnych przez « SERWIS KLIENTA T-MOBILE

portal Facebook e

Serwis klienta T-Mobile. Zrodto:https://www.facebook.
com/tmobilepl/app 666932386690157, 20.03.2014.
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Tabela 1, cd.

Serwis klienta SAP. Zrédlo:https://www.facebook.com/

1 2
SAP Czat ,na zywo” z
pracownikiem firmy,
biezace rozwigzywanie
problemow firmy
UPS Pomoc on-line 24 godziny

na dobe —  obshiga
przedsprzedazowa i
posprzedazowa (w tym

rozpatrywanie reklamacji)

SAP/app_274052816056182, 20.03.2014.

NEED HELP

BES

Serwis klienta UPS. Zrodto: https://www.facebook.com/
ups.uk/app 212144782170381, 20.03.2014.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie danych z www.facebook.pl, 20.03.2014.

Waznym aspektem w Social Media Care jest wchodzenie w interakcje z uzyt-
kownikami przy wykorzystaniu kanatu on-line, a takze budowanie zaufania klien-
tow poprzez natychmiastowe reagowanie na zgloszone uwag klientéw. Przyktady
interakcji klientow z firmami na Facebooku prezentuje tab. 2.

Tabela 2. Interakcje klient — firma poprzez media spotecznosciowe w zakresie obstugi klienta

telefonu

Firma Opis sytuacji Platforma
1 2 3
Bri‘[a Zepsuty Wskainik przy Mam maty problem, otdrz od 2 tyg. uzywam dzbanek brita (wtedy go
Polsk dzbanku Bri Kkl . kupitam). Codziennie pare razy dziennie wlewam peten dzbanek
olska anku Brita —re amacja wody, a wskaznik memo ani rdz caty czas jest na 100%. To moze
pI'Odllktll znaczy€, ze taki wskaznik jest popsuty?
Lubie to! - Dodaj komentarz - 11 marca o 15:48
BRITA Polska Agnieszko, prosimy napisz w tej sprawie na adres
brita @brita.pl. Ustalimy dokiadnie, co sie dzieje i na pewno
pomozemy ()
12 marca o 14:16 * Lubig to! &b 1
Plus GSM | Problem z dotadowaniem

FootBar PL » Plus
WLF piaczego nie mozna dotadowaé sia online przez IPKO? Znove jakies

zmiany &
Lubig to! - Dodaj komentarz - 7 wrzesnia 20130 20:41 - @

s PlusKrystian, a préboasies praez naszs zeklacks dolaconaris?
P25 ottps: ffamn, Facebook.com /plus/app_25211430 198644
7 wrzednia 2013 0 20:42 - Lubie to! *#21
FootBar PL Tak, jest to samo. Przekierowuje mnie na strong Pay
ecard, na kidrej nie ma do wyboru ke, Wezeéniej prekieroanie
bylo bezpoéredrio na strone logowania do banku
7 wrzeénia 2013 0 20:45 - Lubie ol
PlusKrystan, dziekuemy 22 informacie, Sprawdzimy co sie dzieje,
7 wrzesnia 2013 0 20:50 * Lubie to! ' &1

m Napsz homentarz.

plusg
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1 2

Bank Preferencje dotyczace
Zachodni | uzytkowania konta oraz
WBK szaty graficznej konta
elektronicznego

Bank Zachodni WBK
Smarca @

Mile Panie, czego zyczylybyscie innym Kobietom 2 okazjl Waszego
Swigta?

PS. Wiecle, 2e 100% nasze] facebookewe] zatogi to wtadnie
Kobiety? ©

Nepisz komentarz

a Justyna Szulc Transakaj ktére nie pobiora nam ic z konta ()
.

apisz odpowed

Piotr Pytanie o dostgpnosé
i Pawel produktow w sklepie Piotr
i Pawet

Witam. czy macie moze w Poznaniu grzyby Shitake. surowe nie

b Piotri Pawet - strona oficjaina Aga nigstely grzyby Shitake
surowe nie saw te] chwill dostepne w poznariskich sklepach
Jeteli jestes zainteresowana ich zamdwieniem specjalnie dla
Ciebie, wskaz proszs Twd) ulubiony skiep, 3 postaramy sie e
dla Clebie Sciagna na poczatiu prysziego tygodnia.

a 10- Lubietol
Aga Borowiecka Super! Dzigkule, el jesttaka mozlwoSE o
MY poprosze na Promienista
a Lubig tol
Piotri Pawe! -strona oficiaina A nie obiscujemy, ale
popytamy (&) Skontakujemy sie 2 Toba w ] sprawie na
poczatku lygodnia. Pozdrawiamyt
301535 - Lubig lol

Piotri Pawel - strona oficjalna Aga, mamy dla Ciebie dobre
EEY viecail aato sie zamawic i3 Cienie Grayy Shitake wiste. Sa

one 0nlozone na Twoje Nazwisko, W Naszym Skiepie przy ul

Promieniste]!zapraszamy na zakupy!

11 marca o 10:24 - Lubig tol

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie danych z www.facebook.pl, 20.03.2014.

Powyzsze przyktady wskazuja na glowng korzys$¢ Social Media Care — natych-
miastowg obstuge klienta, reagowanie na jego potrzeby i wchodzenie z nim w inter-
akcje, zanim niezadowolony klient opowie o swoim niezadowoleniu innym osobom

w Internecie.

5. Podsumowanie

Social Media Care to nowy trend w obstudze klienta, ktory pozwala na obsluge
klienta w systemie ,,360 stopni”. Jednak wymaga to od przedsigbiorstw zaangazo-
wania si¢ w obstuge on-line oraz staly monitoring mediow spotecznosciowych
i trendow zwigzanych oczekiwaniami klientow.
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SOCIAL MEDIA CARE AS A NEW TRENDS
IN CUSTOMER SERVICE

Summary: Social Media Care constitutes a new trend in customer service in the age of Web
2.0. It involves customer service in “360 degrees” system, in particular the usage of social
media. The key role in the process is played by communication and monitoring the brand. The
paper presents models of Social Media Care customer service based on the research and
practical application.

Keywords: Web 2.0, Social Media Care, customer service, Internet.



