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Streszczenie

Celem artykulu jest analiza specyfiki serwisow spotecznosciowych w kontekscie ich
marketingowego wykorzystania na rynku konsumenckim. Podjecie skutecznych dziatan
marketingowych w tych serwisach wymaga zmian uwzgledniajacych ich specyfike
w postepowaniu firm. Przedsigbiorstwa zostaly zaskoczone ogromna popularnoscia serwisow
spolecznosciowych i wiele z nich dopiero probuje wykorzystywaé je do celow komercyjnych.
Przenosza jednak wzory postepowania z rynku tradycyjnego, co nie prowadzi do zadowalajacych
rezultatow.

Geneza serwisow spotecznosciowych

W ostatnich 20 latach Internet przeksztalcil sie z grupowego narzg¢dzia naukowcodw
w globalny system wymiany informacji z ponad 1,5 miliardem uzytkownikow®.
Podstawowymi cechami dzisiejszego internetu jest interaktywnos$¢ i dwutorowosc.
Jednak nie zawsze tak bylo, gdyz www przez lata bylo miejscem przystosowanym tylko
do czytania®. Tworzenie tresci w Internecie bylo domena waskiego grona naukowcow.
Wszystko zmienilo si¢, gdy Tim Berners-Lee stworzyl koncepcj¢ Internetu opartego na
odczycie i edycji. Wizja T. Lee stala si¢ rzeczywistoscia dopiero po latach, gdy proste
w obsludze narzedzia do publikacji, takie jak wiki, czy blogi staly si¢ powszechne’.
Spoleczny charakter byl w pewnym sensie przeznaczeniem Internetu od momentu jego
powstania, poniewaz byl otwarty, nieuregulowany, nieprzewidywalny".

W 2004 roku podczas szeregu konferencji poswigconych nowym trendom
w internecie Dale Dougherty z O’Reilly Media uzyl sformulowania ,Web 2.07
w odniesieniu do Internetu, okreslajac jednoczesnie wczesnigjszy, bardziej
przypominajacy tradycyjne media internet terminem ,,Web 1.0”°. Termin, ktéry okresla
tzw. druga generacje Intemetu, mozna wyjasni¢ w najprostszy sposob odnoszac si¢ do
nowych technologii, takich jak blogi, podcasty, RSS, wiki, ktére uspoleczniajq Internet
i ulatwiaja dodawanie i wspdlne edytowanie informacji w sieci. Zdaniem Paula
Grahama stworzenie nowego okreslenia na Internet to tylko proba wzbudzenia nadziei
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inwestorow z branzy internetowej, ktoérzy odwrdcili si¢ od Internetu po peknigciu banki

spekulacyjnej w 2000 roku. Swoéj sceptycyzm wyrazil réwniez Tim Berners-Lee.

Zdaniem T. Lee to, co okresla si¢ jako Web 2.0, czyli Internet nastawiony na wzajemna

komunikacje uzytkownikow, jest tylko zargonem. Odrzuca on argument, ze Web 1.0

to tylko laczenie komputerdw ze soba i udostgpnianie informacji do pasywnego wgladu

przez uzytkownika, jego zdaniem w Internecie od samego poczatku chodzilo

o komunikacj¢ migdzy ludzmi. ,,To, co teraz okresla si¢ jako Web 2.0 lezalo

w zalozeniach Internetu. Web 2.0 jest oparte na standardach, ktére wypracowano

w Web 1.0”7. Tim O’Reilly, wlasciciel firmy O’Reilly i twérca znanego dokumentu

»What is Web 2.0: Design Patterns and Business Models for the Next Generation

of Software” nie twierdzi, ze caly Internet w 2004 zastugiwal na miano okreslenia 2.0.

Sformutowal zestaw cech, ktére pozwalaja zidentyfikowac serwisy internctowe jako

spelniajace standardy i kwalifikujace je do miana 2.0. Cechami tymi byly technologie

zwigzane ze ,spolecznym oprogramowaniem”, partycypacja, bogate doswiadczenie
uzytkownika (rich user exeprience), ujarzmianie sily tlumu, uzytkownik jako osoba
wnoszaca wklad itp. Z perspektywy Tima Barnes-Lee Web 2.0 kojarzony

7 partycypacja uzytkownikow, demokratyzacjq sieci oraz nowa jakoscig serwisow

internetowych nie jest rewolucja Internetu, a raczej ewolucja. Web 2.0 nie powinno by¢

stawiane w opozycji do pojecia Web 1.0, ale jako jej konsekwencja, rozumiejac przez to
zrealizowanie zatozen, ktore przyswiecaly twédrcom Internetu.

Koficowym efektem ewolucji Internetu w wymiarze spolecznym sg serwisy
spolecznosciowe. Jednak zanim zostana one zdefiniowane i scharakteryzowane, nie
sposob nie wspomnie¢ o tzw. spolecznych mediach. Pojgcie pojawilo si¢ w roku 2006,
kiedy to w III kwartale Google Trends odnotowal poczatek zapytan®. Przymiotnik
spoleczny jest dodawany do tych wszystkich mediow, w ktérych rola odbiorcy
znaczaco wzrosta (m.in. dlatego, ze przestal by¢ on jedynie odbiorcg), mediow, ktdre sa
nastawione na zaspokajanie potrzeb uzytkownikoéw. Jest to kategoria bardzo
enigmatyczna, ktorej wrecz nie mozna zdefiniowaé. Spoleczne media nazywane sa
réwniez zamiennie jako: nowe media, wirtualne media, media partycypacyjne, media
sieciowe, spoleczne aplikacje, tresci generowane przez uzytkownikow, dziennikarstwo
obywatelskie oraz serwisy spolecznosciowe.

Aplikacje i serwisy internetowe spolecznych mediow wykorzystuja te technologie
czesto upodabniajac si¢ do siebie nawzajem, dlatego trudno precyzyjnie podzieli¢ je na
podgrupy. Grupujac je wedlug najwigkszej liczby wspdlnych cech i funkcji mozna
podzieli¢ je na cztery kategorie:

1. Komunikacja — blogi, fora, mikroblogi, serwisy spolecznosciowe, sieciowe
agregatory spolecznosciowe, serwisy eventowe i grupy dyskusyjne.

2. Wspdlpraca — wiki, serwisy oparte na spolecznym zakladkowaniu, serwisy oparte
na spolecznosciowej selekcji wiadomosci (social news), serwisy z opiniami oraz
serwisy typu pytania i odpowiedzi (Q&A - Questions and Answers).

3. Multimedia — serwisy ulatwiajace przechowywanie, odtwarzanie i dzielenie sig¢
multimediami np.: Flickr, YouTube itp. a takze livecasting (przede wszystkim
nadawanie materialu na zywo).

7 T. Barnes-Lee: DeveloperWorks interviews. Sierpien 2006 http://www.ibm.com/developerworks/podcast/dwi/cm-
int082206.txt (25.05.2009).
& Trends. hitp://www.google.com/trends.
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4, Wirtualne swiaty/wirtualna rzeczywisto$¢ — rzeczywistos¢, ktéra mozna poznac¢ za
pomoca komputera umozliwiajacego emulacje tréjwymiarowego obrazu w czasie
rzeczywistym, wyswietlacza zainstalowanego przed oczami oraz rgkawic
wyposazonych w sensory ruchu. Przykladem wirtualnych §wiatow sa tzw. MMOG
(massively multiplayer online game). Trudno odr6zni¢ termin wirtualnych §wiatow
od internetowych spolecznosci, poniewaz oba pojecia czgsciowo si¢ na siebie
nakladaja. Ich wspdlnym punktem w ramach gier komputerowych typu MMOG jest
kategoria nazywana ,,social game”.

Powstanie i funkcjonowanie spolecznych mediow wiaze si¢ z jedna bardzo istotna
obserwacjq. Otoz internauci tworzq tresci nie otrzymujac w zamian wynagrodzenia.
Wedlug Chrisa Andersona uzytkownicy w rownym stopniu cenia ,reputacje”, jak
korzy$¢ finansowa’. To wlasnie reputacja jest czyms, co jest szczegolnie waznym takze
w serwisach spolecznosciowych. Na tym mechanizmie opiera si¢ wykorzystanie
serwisOw spolecznosciowych przez wlascicieli marek. Marki musza budowac swoja
reputacje, tym samym kreujac swoj wizerunek. Muszq liczy¢ si¢ z charakterem tych
mediow, a przewaznie tak nie jest. Marketerzy zaczeli traktowaé Internet, jak kolejny
masowy rynek, oferujac gotowe, masowe produkty. Ponowili jednokierunkowy sposdb
nadawania z goéry na dol. Internet zostal potraktowany jak telewizor z przyciskiem
kupuj”. Duze przedsigbiorstwa przeniosly do Internetu swoje stare praktyki, podczas
gdy rynki nie sa juz masowe, a potrzeby bardzo zindywidualizowane. Pojawia si¢
jednak problem, jak te potrzeby zindywidualizowane odkry¢, na ile mozna polega¢ na
deklaracjach konsumentow.

Spoleczne media mimo, iz sq c¢zgsto utozsamiane ze spolecznosciami wecale nie
musza w kazdym przypadku tworzy¢ spolecznosci. Sieci komunikacyjne to nie to samo
co spolecznosci. Spolecznosci maja swdj wymiar czasowy, ich czlonkowie muszg
istnie¢ we wzajemnej relacji przez dluzszy czas. Spolecznosci gromadza si¢ wokot
wspolnego celu, mys$li, pomystu, nie wokol tresci, dlatego wspdlne podpisanie si¢
w Internecie pod petycja nie tworzy jeszcze spolecznosci. Dyskusje w ramach
spolecznosci musza odbywac si¢ w sposob zréwnowazony. Innymi stowy, cztonkowie
spolecznosci wymieniaja si¢ rolami jako inicjatorzy dyskusji. Rozmowy wokol jednej
osoby nie przyczyniaja si¢ do tworzenia spolecznosci. Czlonkowie spolecznosci
poznaja si¢ wzajemnie, regularnic dochodzi miedzy nimi do interakcji. Liderzy
spolecznosci nie sq z nadania, ale wylaniajq si¢ z uplywem czasu w demokratycznym
procesie'’.

Dyskusyjne jest, jak mozna oceni¢ efekt tego typu komunikacji — James
Surowiecki jest zdania, ze kolektywne rozwigzywanie problemu przez grupe
(ang. crowd) daje czestokro¢ znacznie lepsze rezultaty niz indywidualne rozwiazanie
poszczegdlnych czlonkow tej grupy. Tlum moze ujawni¢ swaq madro$é, twierdzi
J. Surowiecki, jesli spelnione zostana trzy warunki: musi by¢ mozliwie réznorodny,
poszczegbdlni tworzacy go osobnicy musza dziala¢ niezaleznie, a ich dziatanie musi by¢
zdecentralizowane''. Cho¢ zaden z licznych przykladéw przedstawionych w ksigzce
,The wisdom of crowds” popierajacych jego tezg¢ nie odnosi si¢ bezposredniego do

° C. Anderson, C. Nissley: The long tail. Hyperion, Nowy Jork 2006, s. 73-74.

1 R Happe: Social media is not community. Czerwiec 2008, http://www thesocialorganization.com/2008/07/social-media-
is-not-community. html (25.05.2009).

1] Surowiecki: The wisdom of crowds: why the many are smarter than the few and how collective wisdom shapes
business, economies, societies, and nations. Doubleday, Nowy Jork 2004, s. 163-170.
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swiata Internetu, to J. Surowiecki uwaza, ze ,Internet jest strukturalnie przyjazny dla
zjawiska madrosci thumu™'?. W opozycji do tych pogladéw jest opinia, ze z faktu, iz to
internauci ksztaltuja przekazy nie wynika nic dobrego dla jakosci komunikacji.
Niektorzy badacze mowia nawet o wspolczesnym maoizmie kulturowym'. Ich krytyka
wydaje si¢ by¢ sluszna, jesli przeanalizuje si¢ dzialanie serwiséw redagowanych przez
internautéw'*. Innymi przykladami karykaturalnego dziatania sily tlumu sg réznego
rodzaju plebiscyty. Szczytowym ,,0siagnieciem”™ w tym zakresie bylo przyznanie przez
tygodnik ,,Time” tytulu najbardziej wplywowego czlowicka roku Christopherowi
.moot” Poole’owi”. Ch. Poole nieznany na $wiecie .pobil” wielu politykow,
przywodeow krajow, tylko dlatego, ze tak na niego glosowali internauci (Poole jest
tworca serwisu spolecznosciowego 4chan.org). Podobne negatywne trendy pojawily si¢
w przypadku redagowania tresci. Dlatego coraz czgsciej zauwaza si¢ powolne
odchodzenie od tresci redagowanych przez uzytkownikéw na rzecz przekazdw
przy gotowanych przez fachowcow'®.

Z punktu widzenia marketingowego wazne jest, iz bogactwo srodkéw komunikacji
w mediach spolecznych daje nicograniczone mozliwosci ich stosowania w komunikacji
marketingowej. Sprzyjaja one tak modnemu obecnie nurtowi okreslanemu jako
marketing doswiadczen.

Charakterystyka serwiséw spolecznosciowych

Serwisy spolecznosciowe (social network sites — SNS) umozliwiajq interakcje
migdzy ich uzytkownikami. Stuza do budowania internetowych spotecznosci opartych
na wspolnych zainteresowaniach lub znajomosciach z zycia prywatnego. Popularnymi
serwisami spolecznosciowymi na swiecie sa; Facebook, Myspace, LinkedIn, Orkut.
Serwisy spolecznosciowe roznig si¢ ze wzgledu na proces rejestracjii. Wyrdznia sig
serwisy otwarte dla wszystkich np. Nasza-Klasa, wymagajace zaproszenia, czego
przykladem jest serwis dla europejskich elit aSmallWorld oraz wymagajace spelnienia
okreslonych warunkdéw podczas rejestracii, jak np. bycie mama w przypadku serwisu
CafeMom.

Popularnos¢ serwisow mozna ilustrowac roznymi danymi. Przykladowo, w 2008
roku internetowe spolecznosci staly si¢ popularnicjsze od poczty elektronicznej'’.
Liczba uzytkownikow Facebooka przekracza 200 000 milionéw. Gdyby Facebook byt
krajem, stalby si¢ szostym najbardziej zaludnionym krajem na s$wiecie'®. LinkedIn
nalezy do gatunku biznesowych serwiséw stosowanych przez przedsigbiorstwa jako

2 Putting the 'Welln Web - from MySpace to Flickr and YouTube. Newsweek, http://www. prnewswire.com/cgi-
bin/stories.pl? ACCT=109&STOR Y=/www/story/03-26-2006/0004326947&EDATE= (25.05.2009).

13 7. Lanier: Digital maoism: The hazards of the new online collectivism. Edge, 30 maja 2006, http://edge.org/
3rd_culture/lanier06/lanier06 _index html (10.10.2007).

1 7ob. np.: http://reddit.com/ czy http://www.digg.com/.

¥ The world's most influential person is..Time, 27 kwietnia 2009, httpy//www time.com/time/arts/
article/0,8599,1894028,00.html (29.04.20009).

16 T, Dokoupil: Revenge of the experts. Newsweek Web Exclusive, 6 marca 2008, http://www.newsweek.com/id/119091,
(20.03.2008).

7 Global faces and networked places: A Nielsen report on social networking’s new global footprint. Nielsen, marzec
2009, s. 2, httpi//server-uk. imrworldwide.com/pdcimages/Global Faces and Networked Places-A Nielsen Report on
Social Networkings New_Global Footprint.pdf (25.05.2009).

18 AdAge.com, za: G.Stein: Social media 2009 = Search 2002. ClickZ, 31 marca 2009. http://www.clickz.com/3633220
(4.04.2009).
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wsparcie w procesach rekrutacji, sprzedazy i inwestowania'®. Posiada ponad
41 milionow uzytkownikdéw, z czego ponad polowa jest zarejestrowanych poza USA.
Wszyscy dyrektorzy generalni z listy Fortune 500 sg uzytkownikami LinkedIn®.

Serwisy spolecznosciowe umozliwiaja uzytkownikowi utworzenie wlasnego
profilu, dodanie innych uzytkownikéw do znajomych lub kontaktow oraz ustawienie
odpowiedniego poziomu prywatnosci wlasnych danych. Coraz czgsciej serwisy
spolecznosciowe sq wyposazone w roznego rodzaju aplikacje, ktoére wzmagaja
spoteczng interakcje i czgsto stuza rozrywce. Dodatkowymi funkcjami moga by¢
funkcjonalnosci znane z innych rodzajow aplikacji spolecznosciowych, jak blogi, fora,
czaty, komunikatory, geolokalizacja, dzielenie si¢ multimediami, czy mikroblogging.

W ostatnich czasach coraz czgsciej naduzywa si¢ w Polsce pojecia ,.serwis
spolecznosciowy”. Wynika to gloéwnie z problemu, jakie stanowi polskie thumaczenie
social network site sformulowane jako ,,serwis spolecznosciowy”. Jest to pojecie duzo
szersze, bo brakuje w nim slowa ,,sie€”. To pozwala uogdlnia¢ i sprowadza¢ wiele
z nowo powstatych ustlug i witryn do miana serwisu spolecznosciowego. Tymczasem
zdaniem Jennifer Goldbeck serwis musi spelni¢ kilka wymagan zanim zostanie
zakwalifikowany jako SNS. Po pierwsze, SNS jest dostgpny przez przegladarke
internetowa  (kryterium technologiczne). Sieci, ktére wymagaja specjalnego
oprogramowania sa poza klasyfikacja, np. komunikatory jak Gadu-Gadu. Celem
nadrzgdnym serwisu spolecznosciowego jest okreslanie relacji, jaka wiaze uzytkownika
z innymi w celu budowania sieci spolecznej. To kryterium eliminuje serwisy
internetowe, w ktdrych potaczenia rodzg si¢ jako efekt uboczny innych czynnosci, jak
serwisy aukcyjne (kryterium funkcji). Serwis spolecznosciowy musi mie¢ specjalny
system wspierania zawierania polaczen z innymi, ktéry dodatkowo unifikuje strukturg
polaczen i wplywa na ich prezentacj¢ graficzng. Dlatego polaczone linkami blogi
1 strony prywatne nie sg serwisami spolecznosciowymi. Relacje migdzy uzytkownikami
musza by¢ widoczne i mozliwe do przegladania (kryterium spoleczne)™.

D. Boyd wyszczegdlnia cztery wyjatkowe cechy, ktore charakteryzuja tylko
mediowe migjsca publiczne: trwalos¢, przeszukiwalnos¢, replikowalnos¢ i niewidzialng
publicznosé™. Cechy te stanowig zaréwno o zaletach, jak 1 wadach w marketingowym
wykorzystaniu SNS. Trwalos¢ zamieszczonych przekazéw moze by¢ plusem, jesli
odnosi si¢ do pozytywnych, oderwanych od biezacych akeji promocyjnych, informacji.
W innym przypadku informacje zdezaktualizowane, co gorsza negatywne, sq duzym
zagrozeniem dla wizerunku marki. Przeszukiwalnos$¢ daje te same zagrozenia i szanse
jak SEQ, z tymze na SEO firmy moga wplywa¢ znacznie mocniej niz na to co si¢ dzieje
w SNS. Replikowalnos¢ jest plusem np. w zakresie marketingu wirusowego, minusem
ze wzgledu na tamanie praw autorskich (co dotyczy jedynie produktéw cyfrowych).
Niewidzialna publiczno$¢ wiaze si¢ ze wszelkimi negatywnymi nastgpstwami, jakie
psychologia spoleczna opisuje w zwigzku z deindywidualizacja.

Zaklada sie, ze w serwisach spolecznosciowych nastgpuje wspoldzielenie
informacji miedzy wszystkimi czlonkami sieci spolecznej. Przecigtny uzytkownik

¥ M. Copeland: The missing link. Business 2.0 Magazine, wydanie 7, nr 11, 1 grudnia 2006,
http://money.cnn.com/magazines/business2/business2_archive/2006/12/01/8394967/index.htm (30.05.2009).

20 4bout us, LinkedIn, http://press. linkedin.com/about (30.05.2009).

2] Goldbeck: The dynamics of web-based social networks: membership, relationships and change. University
of Maryland, College Park 2006, http://www.cs.umd.edu/users/golbeck/downloads/networkStudy.pdf (04.06.2009).

2 D. Boyd: Social network sites: public, private, or what?. ,Knowledge Tree”, University of California-Berkeley, maj
2007, http://www.danah.org/papers/KnowledgeTree.pdf (20.06.2007).
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Facebooka posiada 120 znajomych w swojej sieci spolecznej™. Ta liczba wydaje sig
by¢ zgodna z szacunkami Dunbara, ktéry na podstawie analizy moézgu oszacowal, ze
czlowiek jest w stanie utrzymac kontakt w ramach stalej sieci spolecznej z 148 ludzmi.
Dodawanie do znajomych jest duzo latwiejsze, niz utrzymywanie znajomosci
w normalnym zyciu, dlatego mozna spotka¢ si¢ z bardzo wicloma przypadkami oséb,
ktorych  sieci  spoleczne w  serwisach  spolecznosciowych — przekraczaja
500 uzytkownikéw. W praktyce okazuje si¢, ze prawdziwa interakcja zachodzi
pomiedzy uzytkownikami stanowiacymi niewielki odsetek sieci. Ostatnie badania nad
Facebookiem pokazaly, ze uzytkownicy dysponujacy rozlegla siecia znajomosci
pozostaja w kontakcie tylko z nielicznymi**. Dodatkowo coraz bardziej zaawansowane
ustawienia prywatnosci pozwalajg ograniczy¢ dostep do podgladu aktywnosci
uzytkownika tylko wybranym uzytkownikom serwisu. W praktyce oznacza to, ze
niektore osoby z listy kontaktéw zostaly do niej dodane przez danego uzytkownika
tylko po to, by podwyzszy¢ liczb¢ znajomych, a nie w celu umozliwienia
uzytkownikowi kontaktu z nimi. W serwisach spolecznosciowych liczba znajomych jest
atrybutem budujacym pozycje w hierarchii spolecznej serwisu. Wiedza o faktycznej
pozycji uzytkownika jest do uzyskania od administratora serwisu spolecznosciowego,
jest to jedna z mozliwych form uzyskiwania przychoddéw przez wlasciciela serwisu.
Sfera ta bedzie wymagala bardziej precyzyjnych regulacji prawnych chroniacych
prywatnos¢ uzytkownika.

Wykorzystanie marketingowe serwiséw spotecznosciowych

Serwisy spolecznosciowe wyjatkowo szybko uzyskaly milionowe liczby
uzytkownikdéw. Wigkszos¢ serwisdOw ma charakter start-up’éw. Ich wlasciciele
i szefowie skupili si¢ na budowaniu zasiggu, przyjmujac, ze bez problemu uda im si¢
przekué popularno$é serwisu w stabilne dochody®. Tresci w serwisie tworza przede
wszystkim uzytkownicy, dlatego koszt prowadzenia wielu tych przedsigwzigé nie jest
znaczny. Jednak =z czasem nieuchronnie pojawiaja si¢ problemy zwigzane
z finansowaniem przedsigwzigcia. lkona serwisow Web 2.0 czyli YouTube jest
serwisem deficytowym. Mimo ogromnego ruchu, jaki ten serwis generuje w Internecie,
nie przeklada si¢ to na proporcjonalne dochody. Zupelnie inaczej, rzecz ma sig
z serwisem Myspace. Nie zwigksza on liczby uzytkownikéw, ale zwigkszyl swoje
dochody. Mimo, ze liczba uzytkownikdw tego serwisu jest znaczniej mniejsza niz
Facebooka, to dochody sa dwa razy wieksze™. Swa pozycje biznesowa na rynku
MySpace zawdzigcza wprowadzonym rozwigzaniom kierowanym do marketerow.
W pazdzierniku 2008 wystartowal MySpace MyAds. Zawiera on wiele utatwien dla
reklamodawcow, tj.. ulatwienia w tworzeniu reklamy (szablony), wybdér grupy
docelowej (kryteria behawioralne, psychograficzne, na podstawie informacji z profilu,
ankiet, monitoringu aktywnosci uzytkownika), proste okreslanic parametréw

B Primates on Facebook. The Economist, 26 lutego 2009, http://www.economist.com/science/

displaystory.cfm?story_1d=13176775 (26.05.2009).

248 Golder, D. Wilkinson, B Huberman: Rhythms of social interaction: Messaging within a massive online network. Third
International Conference on Communities and Technologies, 2007, http://www hpl.hp.com/research/idl/papers/facebook/
facebook.pdf (26.05.2009).

¥ Facebook CEO Mark Zuckerberg: Our focus is growth, not revemie. F.AZ. 8102008, hitp://faz-
community.faz.net/blogs/netzkonom/archive/2008/10/08/mark-zuckerberg.aspx (20.02.2009).

26 Dochody w roku 2008: MySpace 585 mln, Facebook 210 mln USD, wszystkie serwisy spoleczno$ciowe 1175 mln USD.
Za: D.A. Williamson: Social network ad spending to fall. eMarketer, 13 maja 2009, http://www. emarketer.com/
Article.aspx?R=1007084 (14.05.2009).
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mediowych kampanii, start kampanii juz od 25 centdéw, zaptata w modelu CPC.
W planie sq dalsze ulatwienia np. wprowadzanie profilu marki”’. Wydaje sie, ze
implementacja takich rozwigzan w innych serwisach jest nieuchronna. Prowadza one
w strong komunikacji ,,1 do 17, ale jednak komunikacji, w ktorej wiodaca rolg ma
reklamodawca.

Jak wspomniano, zasi¢g serwisow spolecznosciowych jest ogromny. Rok 2008 byl
rokiem fenomenu serwisow spolecznosciowych. Na przelomie 2008 i 2009 roku
Facebook stal si¢ najwigkszym serwisem spolecznosciowym na  $Swiecie
z 108 milionami unikalnych odwiedzin miesigcznie detronizujac  MySpace
(81 milionow odwiedzin miesigcznie). Popularnos¢ Facebooka przeklada si¢ na
dominacj¢ w krajach takich jak USA, Australia, Hiszpania, Szwajcaria, Francja, Wielka
Brytania i Wlochy™. Sa kraje, w ktérych rodzima konkurencja oparla sig
amerykanskiemu gigantowi. Najwickszym serwisem spolecznosciowym w Chinach jest
51, w Brazylii Orkut, w Niemczech Wer-kennt-wen, w Japonii Mixi, a w Polsce Nasza-
Klasa.

Powstanie mediow spotecznych i serwiséw spolecznosciowych nie moglo przejse
niezauwazone przez marketeréw. Firmy podejmuja dwojakiego rodzaju dzialania.
Pierwsza kategoria to tzw. Social Media Optimization. Polegaja one na optymalizacji
serwisu internetowego firmy, aby zwigkszy¢ jego popularnos¢ w spolecznosciach
internetowych. Optymalizacja odbywa si¢ m.in. poprzez wprowadzenie zmian, ktore
beda sprzyja¢ linkowaniu, tagowaniu, zaktadkowaniu tresci przez odwiedzajacych.
Druga kategoria dzialan to Social Media Marketing — poczatkowo promocja produktow
i firm w spolecznosciach internetowych (w tym w serwisach spotecznosciowych) az po
ctap wspolnego tworzenia produktéw. Wymaga ona jednak zupelnie innych relacji
miedzy konsumentem a firma. Jeremiah Owyang uwaza, ze proces zmiany relacji
miedzy konsumentami a firmami i ich markami sktada si¢ z pigciu etapdw: spotecznych
relacji, funkcjonalnosci, kolonizacji, kontekstu i handlu®. Etap spolecznych relacji byl
pierwszym etapem tworzenia si¢ spolecznych medidow. W tym czasie serwisy
spotecznosciowe umozliwity budowanie sieci spotecznych ich uzytkownikom. Podczas
etapu spotecznej funkcjonalnosci serwisy spolecznosciowe przeksztalcily sig z prostych
platform wspomagajacych interakcje miedzy ich uzytkownikami w systemy operacyjne,
ktére obsluguja interaktywne aplikacje nadajac nowy wymiar interakcji odbywajacych
si¢ w obszarze internetowych spotecznosci. Etap spolecznej funkcjonalnosci trwa od
kilku lat, odkad serwisy takie jak Facebook, c¢zy LinkedIn otwarly ,,swoje bramy” dla
zewngtrznych deweloperow aplikacji. W 2009 roku rozpoczal si¢ etap spolecznej
kolonizacji wraz z wprowadzeniem technologii takich, jak Openld, Facebook Connect,
Twitter Connect. Umozliwiaja one przenoszenie swojej tozsamosci poza bramy
serwisOw spolecznosciowych. Etap spolecznego kontekstu jest odpowiedzia na
kolonizacj¢. Zwykle witryny internetowe podejma probe dostosowania si¢ do nowych
realibw poprzez dostosowywanie swojego interfejsu i tresci do preferencji
odwiedzajacego i jego tresci zawartych w tozsamosci profilu spolecznosciowego. Etap
spolecznego handlu to przeniesienie sily cigzkosci z marek na spolecznosci, ktore stang

7 Zob. szerzej: https://advertise.myspace.com/login.html ([31.05.2009).

8 Global faces ..., op.cit., s. 8, [31.05.2009].

2 ] Owyang: The fiture of the social web. Forrester Research, 27 kwietnia 2009, http://www.forrester.com/
Research/Document/Excerpt/0,7211,46970,00. html (31.05.2009).
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si¢ motorem innowacji. Polaczeni w sieci konsumenci uzyskuja przewage nad markami
1 wezma udzial w procesie tworzenia produktu odpowiadajacego ich potrzebom.

Zdaniem Larry’ego Weber’a rola marketera znaczaco zmienila si¢ za sprawa
spolecznych mediéw z pozycji nadajacego przekaz i wysylajacego wiadomosci do
konsumentow w agregatora, ktory gromadzi wokot siebie nowe idee, badania i opinie,
wspolpracuje z klientami, buduje i partycypuje w spolecznosciach internetowych.
Wspodlpraca z klientem to stworzenie otwartego srodowiska, w ktorym uzytkownicy
dziela si¢ swojaq wiedza. Agregator, ktérym staje si¢ marketer troszczy si¢ o potrzeby
calej grupy i nie zapomina o jednostkach™.

Michael Wakins zauwaza, ze liderzy mylnie polegaja na swoich wczesnigjszych
umigjgtnosciach i wypracowanych strategiach podczas wyznaczania nowych strategii.
Nowe strategie ,,wymagaja zdobycia glebokiego zrozumienia panujacych warunkoéw
w otoczeniu i zaadaptowania tego do rzeczywistosci®?. Wyznaczanie strategii
w marketingu spolecznosciowym to nowe doswiadczenie dla wielu marek i wymaga
innego podejscia do wcigz zmieniajacego sie otoczenia, w jakim znajduje si¢ marka
w dobie spolecznych mediow.

Przytoczone opinie sq pewng prognozq rozwoju relacji firma-konsument w dobie
spolecznych mediow. Na razie firmy podejmujq przede wszystkim dziatania z zakresu
komunikacji marketingowej widzac nastgpujace zalety spolecznosci internetowych:

— nowy, interaktywny kanal komunikacji z konsumentami,

— mozliwo$¢ tworzenia kampanii wirusowych (WoMM),

— wzrost lojalnosci wobec marki wynikajacej z przynaleznosci do grupy

uzytkownikow.

Zalety te sq wsparte nicodkrytq jeszcze powszechnie mozliwoscia badania potrzeb
konsumentéw w bardziej naturalnych sytuacjach, metodami uwzgledniajacymi nie tylko
zbieranie opinii deklarowanych, ale takze obserwacj¢ zachowania,

Wrydatki na reklamg¢ w serwisach spolecznosciowych na swiecie wzrosng w ciagu
najblizszych pigciu lat o 75% w porownaniu do roku 2008 i osiggng 3,5 miliarda
dolaréw w roku 2013. Zgodnie z prognozami eMarketer’a tempo wzrostu wydatkow
zmniejszy si¢ z 46,5% w 2008 roku do okolo 10% w 2010 roku i utrzyma si¢ na tym
poziomie do 2013 roku™. Trzeba jednak podkresli¢, ze szacunki te sg obarczone duzym
bledem, poniewaz ten sam eMarketer kilka tygodni pdzniej obnizyt szacunki wydatkow
na reklamg¢ w roku 2008,

Wrydatki na reklam¢ w serwisach spolecznosciowych to podstawowy element
budzetow marketingowych przeznaczonych na marketing w spolecznych mediach.
Wigkszos¢ (ponad 60%) sposrod najwigkszych $wiatowych firm przewiduje wzrost
poniesionych wydatkéw na marketing w spolecznych mediach w roku 2009 roku
w poréwnaniu do roku poprzedniego. Jedna trzecia respondentdow nie przewiduje
wzrostu nakladéw na marketing w spolecznych mediach. Tylko 3% badanych
zadeklarowalo, ze zmniejsza budzet od 1 do 10%™.

Firmy stawiajq sobie rdzne cele zwigzane z dzialaniami marketingowymi
w spolecznych mediach. Niespelna 40% marketeréw wykorzystuje spoleczne media

30 L. Weber: Marketing to the social web: new digital customer communities build your business. John Wiley&Sons, New
Jersey 2007, s. 22.

M. Walkins: Transition strategy. . Harvard Business Review”, styczen 2009, s. 47.

3 Marketers moving to social media. eMarketer, 23.03.2009, http://www.emarketer.com/Article.aspx?R=1006989,
(24.03.2009).

* Ibidem.
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w celu nawigzania konwersacji z konsumentem w Internecie. Wigkszos¢ respondentow

wskazuje na cele zwigzane z koniecznoscia implementowania spolecznych mediow

w firmach, w szczegolnosci wzbudzenia zainteresowania tymi mediami w firmach

(26% respondentdéw), zdefiniowania sposobu ustalania kryteridéw i celéw dziatania w

ramach spolecznych medidow (24%), stworzenia specjalnego zespohu odpowiedzialnego

za zwrot inwestycji z wydatkow na marketing w spolecznych mediach (21%),

polaczenia wzrostu przychoddéw i innych finansowych korzysci z aktywnoscig

w spolecznych mediach (18%). Zaledwie 18% firm chce wypracowa¢ metode

polegajaca na ustanowieniu relacji z adwokatami marki, ktorzy beda odsytac osoby ze

swojego otoczenia w spolecznych mediach do marki**.
Podsumowujac omawiane zagadnienia warto zauwazyc¢, iz:

1. Media spoleczne, jak i serwisy spolecznosciowe sa logicznym etapem rozwoju
Internetu, a nie tylko przejsciowg moda, co nie wyklucza, ze niektore z mediow
1 serwisow beda si¢ cieszyly zmiennym zainteresowaniem.

2. Serwisy spolecznosciowe otwieraja zupelnie nowe mozliwosci w  zakresie
ksztaltowania dziatafh marketingowych.

3. Firmy majq problemy z ich wykorzystaniem, poniewaz mechanizmy spoleczne
serwisow spolecznosciowych sq odmienne od tych, ktore znaja z tradycyjnych
rynkow. Marketerzy musza wige przede wszystkim zmieni¢ nastawienie do tych
serwisoOw we wlasnych firmach.

4. Zaréwno przed reklamodawcami, jak i wlascicielami serwisdw stoi wyzwanie, jak
uzyska¢ zadowalajacy wynik finansowy z podejmowanych dzialan.

MARKETING IN SOCIAL NETWORK SITES

Summary

The objective of the paper is the analysis of the Social Network Sites in the context of their
marketing use on the consumer market. To ensure that the marketing on Social Network Sites
is successful there is a need to apply changes to the companies’ actions concerning the character
of these websites. Enterprises have been taken by surprise by the great popularity of Social
Network Sites and many of them have just begun trying to use them commercially. They are not
able to reach satisfying results, because they are trying patterns which apply to the traditional
market.

34 Ibidem.



