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Agnieszka Smalec!

ROLA SPOLECZNOSCI INTERNETOWYCH
W KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ

Streszczenie

W artykule poruszono problematyke spotecznosci internetowych i ich rolg w komunikacji
marketingowej. W dobie rozwoju nowoczesnych rozwigzan przedsigbiorstwa coraz czgsciej
korzystajg z tego typu form. Dzigki temu majg dostep do rdéznorodnych opinii konsumentow,
moga tez testowa¢ produkty bez ich fizycznego dostarczenia. Konsumenci takze bardziej ufaja
innym uzytkownikom niz przedstawicielowi handlowemu. Przedsigbiorstwa réwniez tworza
spotecznosci wokot swoich produktow.

Istota komunikacji marketingowej

Komunikacja wymaga dwdch stron: jednej, ktora informacje przekazuje, drugiej
— ktéra je odbiera. Komunikacja to proces polegajacy na wzajemnym przekazywaniu
tresci®. Najbardziej skuteczna jest zintegrowana komunikacja marketingowa (Integrated
Marketing Communications — IMC), ktdra jest procesem obejmujacym tworzenie
i wdrazanie roznorodnych przekonujacych programéw komunikacji z odbiorcami. IMC
powinna zatem by¢ procesem interakcji migdzy firmg i jej otoczeniem. Koncepcja
zintegrowanej komunikacji marketingowej obejmuje dwa aspekty: czynnosciowy
i narzedziowy. Z jednej strony jest procesem (ciggiem czynnosci) komunikowania si¢
przedsigbiorstwa z rynkiem, a z drugiej — zbiorem narzg¢dzi o okreslonej charakterystyce
i whasciwosciach, umozliwiajacych realizacje jego funkcji’. Odbiorca informacji staje
si¢ jednoczesnie nadawca kolejnych tresci. W komunikacji bardzo wazna jest tres¢ oraz
relacje miedzy rozmdwcami. Przedsigbiorstwo istnieje dzigki przekazywaniu informacji
i komunikowaniu si¢”.

Komunikacja marketingowa obejmuje zespo! srodkdw i dziatan, za pomoca ktérych
przedsigbiorstwo przekazuje na rynek informacje charakteryzujace produkt i/lub firme,
ksztaltuje potrzeby nabywcow, ukierunkowuje popyt oraz zmniejsza jego elastycznose
cenowq. Informacje przekazywane sq za pomocg roéznych kanaléw komunikacyjnych:

! Agnieszka Smalec — dr, Katedra Marketingu Ustug, Wydzial Zarzadzania i Ekonomiki Ushug,
Uniwersytet Szczecinski.

2 I. Blythe, Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, s.14.

3 JW. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2001, s. 60.

* B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Wyd. Astrum, Wroctaw 1999, s. 13.
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komunikacji osobowej i nicosobowej’. Kanal komunikacji osobowej to dwie osoby lub
wiecej komunikujace si¢ ze sobg bezposrednio. Moze to by¢ komunikacja twarza
w twarz, telefonicznie, droga pocztowa, przez Internet. Do sposobdéw stosowania
kanalow komunikacji osobowej nalezgq na przyklad: znane osoby lub firmy w roli
nabywcow, liderzy opinii, wplywowi ludzie, przypadkowi konsumenci. Kanaly
komunikacji nieosobowej to sposoby przekazywania komunikatow bez kontaktu
osobistego lub informacji zwrotnej. Naleza do nich media, atmosfera i wydarzenia.

Dwa skrajne podmioty procesu komunikacji marketingowej to nadawca i odbiorca
(rys. 1). Kluczowe funkcje tego procesu to: kodowanie, odkodowanie, odpowiedz oraz
sprzezenie zwrotne. Podstawowe instrumenty to przekaz i kanal. Ostatnim elementem
tego procesu sq zakldcenia®.
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7'y Kanal E
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Rys. 1. Elementy procesu komunikacji
Zrodlo: Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS, Poznan 2005, s. 575.

Jednym z kanaléw komunikacyjnych jest Internet. Jest to stosunkowo nowy sposéob
dotarcia do klienta poprzez obraz, grafike, tekst i dzwigk. Kluczem do sukcesu Internetu
jest jego interaktywnosé. Internet charakteryzuje si¢ nastepujacymi cechami’:

— umozliwia dwukierunkowa, a nawet wielokierunkowa komunikacj¢ w czasie

rzeczywistym,

— stanowi relatywnie tani kanatl przekazu,

— ma globalny zasigg,

— umozliwia dostosowanie tresci przekazu do oczekiwan indywidualnego

odbiorcy i monitorowanie jego reakeji,

— ulatwia konsumentowi pozyskiwanie 1 selekcj¢ informacji oraz

komunikowanie si¢ z innymi uczestnikami rynku.

5 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa
2002, s. 836.

¢ B. Pilarczyk, Komunikacja jako element marketingu, w: H. Mruk, Komunikowanie si¢ w biznesie, Wyd.
Akademii Ekonomicznej, Poznan 2002, s. 7.

7 Internet w marketingu, red. A. Bajdak, PWE, Warszawa 2003, s. 14.
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Proces komunikacji w Internecie stanowi przetamanie dotychczasowego schematu
dziatania, gdzie wystepuje jeden nadawca i na ogoél bezosobowy odbiorca komunikatu.
Pozwala na wysokq indywidualizacje przekazu, aby dostosowaé i skierowaé go do
pojedynczego odbiorcy. Internet wymusza aktywne poszukiwanie informacji,
funkcjonuje 24 godziny na dobe, w ciggu catego roku, docierajac jednoczesnie do wielu
uzytkownikéw na calym $wiecie. Internet stanowi dla przedsigbiorstwa niewatpliwie
zrédlo wielu korzyscei, takich jak wzrost zainteresowania firma, jej oferta, pozyskanie
nowatorskich rozwiazafl, testowanie nowych pomyslow. Umozliwia nie tylko
zindywidualizowanie tresci przekazu, ale takze i czasu, w ktorym dociera on do
odbiorcy. Komunikacja w Internecie cechuje si¢ takze hipermedialnoscia, co oznacza
kombinacj¢ polaczenia hipertekstu z zasadami multimediow. Dzigki temu medium
mozna bada¢ rynek, co umozliwia lepsze zaspokojenie potrzeb odbiorcoéw
i efektywniejsza z nim komunikacj¢. Dynamiczna komunikacja, mozliwos¢
prowadzenia dialogu umozliwia budowanie wigzi z produktem, marka, firma i ustalenia
ceny akceptowane]j przez obie strony. Internet pozwala takze na szybka i efektywna
wymiang¢ informacji z innymi dziatlami, m.in. lepszq koordynacje¢ dostawy produktu do
klienta czy szybszy przeplyw informacji do dziatu handlowego.

O potrzebie tworzenia nowych form komunikacji mowi np. L. Sullivan: ,,To nie
pisanie powiesci, za ktéra ktos by zaplacil. Ani serialu komediowego, ktéry ktos lubi
oglada¢. To pisanie czegos, czego wigkszos¢ ludzi stara si¢ unikac (...) probuje si¢ wige
stworzy¢ jakies pomysly reklamowe, ktére przelamalyby bariery niecheci
i obojetnosci™. Podobnie zauwaza to J. C. Levinson, twierdzag: .... ludzie nie zwracajq
uwagi na reklamy. Ich uwage przykuwa tylko to, co ich zainteresuje — i czasami jest to
wlagnie reklama™®.

Istota komunikacji marketingowej sprowadza si¢ do systemu czy procesu
przekazywania informacji (tresci symbolicznych) pomigdzy przedsiebiorstwem
(nadawcg) a jego otoczeniem (odbiorca, interesariuszami) poprzez okreslony kanal
i $rodki komunikowania'®. Nalezy podkresli¢, ze coraz czeéciej konsument zostaje
zastapiony przez ,,prosumenta”, a wigc klienta aktywnego, ktory nie zgadza si¢ na rolg
biernego odbiorcy, ale podejmuje z producentem dialog, aby z nim wspdttworzy¢
produkt, ktéry pozniej mialby naby¢. Prosument zwraca wigksza uwage na jakosé
komunikacji, ktérg coraz czgsciej traktuje jako kolejng forme rozrywki. Z tego tez
wzgledu zaczynaja by¢ stosowane niekonwencjonalne formy komunikacji.

8 1. Sullivan, Zgnieé pan to, panie Whipple, czyli jak robi¢ swietne reklamy, WIG-Press, Warszawa 2001,
s. 22-23.

® 1.C. Levinson, Reklama partyzancka. Efektywne strategie dla matej firmy, wyd. Helion, Gliwice 2002,
s. 84.

10 AYA Wiktor, Teoretyczne podstawy systemu komunikacji marketingowey,
http://www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id numer=719231.
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Znaczenie spotecznosci internetowych

Z uwagi na to, ze komunikacja w sieci jest nieograniczona, Internet bardzo szybko
sie rozwija, jest coraz wigcej internautdw, pojawiaja si¢ tez stosunkowo nowe formy
komunikacji''. Internet umozliwia przeplyw informacji pomiedzy ludzmi
mieszkajacymi w roznych czgsciach swiata, dajac mozliwos¢ swobodnej wymiany zdan
i opinii. W obecnych czasach informacje rozprzestrzeniajq si¢ blyskawicznie. Zawsze
prowadzi to do skutkdéw, ale nie zawsze skutkow oczekiwanych przez firme.
Komunikacja firmy z Xklientami powinna by¢ prowadzona raczej na zasadzie
partnerstwa, wspoltworzenia, aby konsument nie czul si¢ manipulowany. Jedng
z nowych form rozwijajacych si¢ w Internecie sa spotecznosci.

Najprosciej ujmujac, spolecznos¢ internetowa (spoleczno$¢ wirtualna) to
zbiorowos¢ ludzi, w ktorej interakcje odbywaja sie za posrednictwem Internetu.
Prawdopodobnie autorem pierwszej definicji byl Howard Rheingold, ktéry okreslit je
jako zbiorowo$ci posiadajace dwie wazne cechy: zaangazowanie emocjonalne
uczestnikow oraz dostatecznie dlugi czas dzialania'®. E-spoleczno$¢ to zbiorowosé
uzytkownikéw Internetu, ktorzy w aktywny sposdéb wykorzystuja t¢ platforme
komunikacji do wymiany informacji i komunikatéw zwigzanych z ich wspdlnymi
zainteresowaniami, przekonaniami lub postawami'’. Zdaniem M. Castellsa wirtualna
wspolnota jest to samodefiniujaca si¢, elektroniczna sie¢ interaktywnej komunikacji,
zorganizowana wokol podzielanych zainteresowan lub celow, chociaz niekiedy
komunikacja staje si¢ celem samym w sobie' !, Wspolnoty wirtualne z reguly powstaja
po to, aby polaczy¢ ludzi o podobnych zainteresowaniach, problemach czy pogladach.
Typowe spolecznosci internetowe powstajqg w oparciu o: grupy dyskusyjne (usenet),
mailowe listy dyskusyjne, fora dyskusyjne, czaty, blogi, portale lub wortale internetowe
czy kanaly IRC. Spoleczno$¢ internetowa umozliwia wykonywanie tych samych
czynnosci, jakie wykonujemy w swiecie rzeczywistym — pozwala wyraza¢ siebie,
nawiazywaé przyjaznie, zadawac pytania, dzieli¢ si¢ pomystami, bra¢ udzial we
wspolnych imprezach.

P. Wallace dzieli grupy wirtualne wedlug rodzaju kontaktéw migdzy ich
uczestnikami'®. Na jednym kraficu znajduja si¢ grupy skladajace si¢ z ludzi znajacych
si¢ osobiscie, dla ktorych srodowisko wirtualne jest tylko platforma komunikacyjna
w przerwach migdzy osobistymi spotkaniami. Za$§ po drugiej stronie sq grupy, ktorzy
czlonkowie poznali si¢ w $wiecie wirtualnym i tylko tak chca si¢ komunikowac.
Posrodku mozna wyr6zni¢ grupy, ktorych czlonkowie poznali si¢ w swiecie Internetu

! Szerzej: A. Smalec, Rola komunikacji internetowej w warunkach niepewnosci, w: Kontrowersje wolot
marketingu w Polsce. Niepewnos¢ i zaufanie a zachowania nabywcéw, red. L. Garbarski, J. Tkaczyk,
Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2009, s. 570-579.

'2H. Rheingold, The Virtual Community, http://www.well.com/~hlr/vebook/.

3T, Smektata, Public relations w Internecie, Wyd. Astrum, Wroctaw 2006, s. 148.

Y M. Castells, Spoteczenstwo w sieci, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 62.

15 P, Wallace:. Psychologia Internetu. Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2005.
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ze wzgledu np. na wspdlne zainteresowania, spotykajace si¢ takze w rzeczywistosci.
Inny mozliwy podziat to klasyfikacja wedlug celu dzialania. Spolecznosci internetowe
mozna takze podzieli¢ na: skierowane do konkretnych grup spolecznych (np. nk.pl),
umozliwiajace tworzenie wlasnych profili (np. myspace.pl), grupy zamkniete, do
ktérych mozna si¢ dosta¢ wylacznie poprzez otrzymanie zaproszenia od innego czlonka
(np. grono.net), skierowane w celu dzielenia si¢ konkretnymi tresciami (np. fotka.pl),
tematyczne (np. kulinarne, motoryzacyjne), branzowe, przeznaczone do przedstawiania
opinii i recenzji (np. opinivj.pl, film web.pl).

Obecnie przedsigbiorstwom bardzo trudno jest zdoby¢ przewage konkurencyjna,
a spoleczno$¢ internctowa jest jednym ze skuteczniejszych narzedzi, ktdre to
umozliwia. Zaczeto zauwazaé coraz czgsciej, ze to sami konsumenci sg bardzo dobrym
i istotnym zrodlem informacji i opinii o produktach. Wynika to z faktu, ze bardzie;
wierzy si¢ rekomendacjom znajomych, ludziom podobnym do nas samych niz opiniom
dostarczanym przez producentdw. Serwisy spolecznosciowe =z jednej strony
umozliwiaja wymiang pogladéw, a z drugiej nawigzywanie nowych znajomosci lub
odnajdywanie dawnych znajomych. Firmy moga dzigki nim uzyska¢ wiele cennych
informacji od konsumentdw, ktdrzy wymieniaja si¢ opiniami z innymi czlonkami,
podaja nowe rozwigzania. Wystarczy jednak, ze produkt nie zostanie zaakceptowany
przez kilka osob, opinig¢ t¢ ujrzy cata spolecznos¢, w ktérej one funkcjonuja. W tabeli 1
przedstawiono najbardziej popularne witryny uzytkownikow.

Tabela 1. Najpopularniejsze witryny uzytkownikow w Polsce

Nazwa witryny Liczba uzytkownikow

(real users)

1. | Grupa Google 16 252 763

2. | Grupa Onet.pl 13 007 812

3. | Grupa nasza-klasa.pl 12 127 985

4. | Grupa Wirtualna Polska 11810119

5. | Grupa Gazeta.pl 11 188 581

6. | Grupa Allegro.pl 11 164 760

7. | YouTube.com 10917 300

8. | Grupa Interia.pl 10 818 028

9. | Grupa 02.pl 9975 346

10. | Grupa Wikipedia 8476319

11. | facebook.com 6417239

Zrodlo: Megapanel PBI/Gemius (czerwiec 2010). http://www.audyt.gemius.pl/pages/display/witryny-
uzytkownicy.

Aby promocja wirusowa byla skuteczna, firma powinna oferowa¢ naprawde dobry
produkt. Spolecznos¢ internetowa nie pozostanie obojetna wobec cickawej oferty.
Bedzie ja komentowac. Jedng z istotnych korzysci, dla ktorych ludzie siggaja po
interaktywne technologie (jak np. serwisy spolecznosciowe), jest dazenie do
wchodzenia w interakcje spoleczne. Rzecznik prasowy Grona net, Magdalena
Nahorska, w jednej z wypowiedzi podkreslita, ze Grono nie tworzy swiata fikcyjnego,


http://www.audyt.gemius.pl/pages/display/witryny-uzytkownicy
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lecz przenosi do Internetu nasze prawdziwe kontakty'®. Tego typu spolecznosci istniejq
dzigki znajomosciom, ktére zawarliSmy wczesniej w realu. Poszerzajq je, dajq wiele
cieckawych mozliwosci, jak: wspdlne ogladanie zdje¢, filméw wideo, muzyki,
wspominanie spedzonego razem czasu itd. Zabiegani, zapracowani nie mamy czasu,
aby si¢ spotkaé, dlatego dzigki istnieniu tego rodzaju spotecznosci mamy kontakt ze
znajomymi. Brak kontaktu bezposredniego pozwala jednak pokazywac sie od najlepsze;j
strony, a wigc w sposdb bardziej odwazny, zabawny i wyzwolony. Natychmiastowe
wysylanie wiadomosci pozwala uczestniczy¢ w zyciu innych ludzi, wiedzie¢ zawsze, co
wlasnie robig oraz uczestniczy¢ w podejmowaniu przez nich decyzji.

Spotecznosci internetowe szybko si¢ rozrastajq (prawdopodobnie 211 mln osob,
czyli okolo 3/4 z szacowanej liczby 282,7 mln internautow, korzysta regularnie
z tych ushug internetowych) i sq uzywane gléwnie przez osoby milode, od 16. roku
zycia, ale przy raczej niewielkim stopniu lojalnosci w przypadku niektorych ustug.
Komisja Europejska szacuje, ze spotecznosci internetowe przyciagaja okolo 40 miln
regularnych uzytkownikéw w Europie. Nalezy przy tym zauwazy¢, ze w 2008 roku
liczba uzytkownikéw wzrosla o okoto 35% i przewiduje si¢, ze do 2012 r. zwiekszy si¢
ponaddwukrotnie i bedzie wynosita 107.4 mln'’. Kazdy uzytkownik sieci mimowolnie
staje si¢ czescig wiekszej lub mniejszej spolecznosci portalu, wortalu lub serwisu
internetowego. Wizyta internauty jest odnotowywana w statystykach, a jego obecnos¢
lub brak w danym serwisie jest dla wlascicieli stron niezwykle cenng wskazdwka
(obrazuje popularnos¢ serwisu). Nie ma znaczenia, czy dokonano jakiej$ operacji na
stronie, typu wypelnienie ankiety czy udzial w badaniu - sam fakt odwiedzin mozna
przypisa¢ dzialaniu spolecznosci danego serwisu.

Wykorzystanie spotecznosci internetowych przez przedsie-
biorstwa

Wigkszos$¢ uzytkownikow sieci przynajmniej od czasu do czasu wchodzi na strony
spolecznosci internetowych. Obok znanych, popularnych serwisow, takich jak:
MySpace, Bebe, Grono czy Nasza-Klasa ostatnio pojawiaja si¢ nowe, na przyklad
w Polsce LoveAgo, umozliwiajacy odnalezienie przypadkowo spotkanych oséb,
o ktorych wlasciwie niewiele wiemy. Popularnos¢ serwisdéw wynika z potrzeb ich
uzytkownikow. Prawie kazdy nowy serwis w miar¢ szybko znajduje swoich fanow.
Internauci grupuja si¢ w spolecznosci internetowe, najczesciej ze wzgledu na: wspdlne
zainteresowania lub/i potrzebe (przynaleznosci, kontaktu, samorealizacji, potwierdzenia
swoich przekonat przez innych, bycia wyréznionym, bycia pigknym), przyzwyczajenie,
lojalnos¢, podobne cechy demograficzne (wiek, zamieszkanie, zawdd, edukacja itp.).
Lojalna spolecznos¢ to taka, ktora jest przywigzana do serwisu i marki, aktywnie

16 Czy spotecznoici internetowe uzalezniajq?, http://pearena.pl/articles/show/85059/Czy-spolecznosci-
internetowe-uzalezniaja.html.

7 Opinia EKES w sprawie wplywu spotecznosci internetowych na obywateli/konsumentow (listopad 2009),
http://wiadomosci.ngo.pl/wiadomosci/506159.html.
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wspbttworzy tresci. Obecnie coraz bardziej docenia sie wiernych marce uzytkownikow.
Jezeli firmie uda sie stworzy¢ silng wiez z klientami tworzacymi spotecznosé
internetowa, to uzyska tzw. adwokatéw, czyli osoby kupujace dane produkty, jak
réwniez rekomendujace je innym. Lojalny uzytkownik spotecznosci internetowej ma
wiekszg Swiadomos¢ marki i najczesciej jest do niej pozytywnie nastawiony. Dzieki
czestym odwiedzinom w serwisie konsument moze doktadnie zaznajomié sie z oferta,
a dotarcie do niego z najnowszg promocjg odbywa sie szybko i przy minimalnych
kosztach. Jest on réwniez ambasadorem marki, promujacym ja w swoich Srodowiskach.

Przyktadem moze byC internetowa spoteczno$¢ skupiona wokot marki Lubella,
stworzona przez agencje interaktywng Opcom Grupa Eskadral8 Pod adresem
www.uwielbiam.pl powstat serwis kulinarny rozwijany przez samych uzytkownikéw

(rys. 2).

%,Sodl% mm anelblampll

Strona wyposazona zostata w skaner, ktdry automatycznie przelicza wartosci
odzywcze poszczeg6lnych skiadnikéw znajdujacych sie we wprowadzanym przez
uzytkownika przepisie. Zarejestrowani uzytkownicy tworzg wiasne profile, poznajg
innych mitosnikdw kuchni, moga ocenia¢ i komentowac ich przepisy, gromadzg swoje
ulubione przepisy w ksigzkach kucharskich, a ich aktywno$¢ nagradzana jest punktami.

Innym przyktadem wykorzystania roli spotecznosci wokdét marki jest stworzony
oficjalny blog marki Rimmel - www.blog.rimmel.info - przygotowany przez 121PR
przy wspotpracy z agencja reklamowa Soda oraz agencja interaktywng e-project.pl.
Blog utrzymany jest w luznej konwencji, odpowiadajacej stylowi klientki marki
Rimmel. Otrzymat nazwe Five o’blog, nawiazujaca do pogaduszek przy londynskiej
herbatce19 Blogerki komentuja najnowsze trendy w makijazu, nowinki ze $wiata mody,
na temat gwiazd oraz ciekawostki ze stolic europejskich i zza oceanu. W blogu znajduja
sie takze zauwazone na ulicach ciekawe zestawienia ubran, interesujace makijaze
i fryzury. W sekcji ,,Poradnik wizazystki” uzytkowniczki moga poczyta¢ nie tylko
0 sposobach wykonania makijazu za pomocg produktéw Rimmel, ale takze

B8 tworzy spolecznos¢ wok&t  marki  Lubella,  http:/interaktywnie.comkreacja/newsy/
reahzac e/opcamv\uz/y—s polecznosc-wokol-merki-lubena-59L

BRimmel blog, http:/Amwwvmedialine.pl/artykul.php?getpage_id=6&getsubpage_id=7&artykul_id=748.


http://www.uwielbiam.pl
http://www.uwielbiam.pl/
http://www.blog.rimmel.info
http://interaktywnie.com/kreacja/newsy/
http://www.medialine.pl/artykul.php?getpage_id=6&getsubpage_id=7&artykul_id=748

586 Agnieszka Smalec

o pielggnacji cery i najnowszych osiggnigciach kosmetyki estetycznej. Aby zacheci¢
internautki do aktywnego wspoltworzenia tresci w blogu, przewidziane zostaly
konkursy. Uzytkowniczki zaczely sie identyfikowaé z produktem na zasadach malej
spolecznosci internetowej. Z kolei producent zdobyt kanat bezposredniej komunikacji
marketingowej, ktory jest wspolredagowany przez osoby najbardziej zainteresowane
jego produktami. Dzigki temu moze on na biezaco $ledzi¢ reakcje tej grupy na dziatania
promocyjne i uzyskiwa¢ wartosciowe informacje na temat swojego rzeczywistego
wizerunku wsrod istniejacych i potencjalnych odbiorcow.

Przedsiebiorstwa wykorzystuja rowniez popularne portale spolecznosciowe, aby
zainteresowa¢ swojq marka. Takim przykladem sq profile tworzone wokdt marki na
portalu nk.pl oraz facebook.pl. Profil Heyah, zalozony w marcu 2009 r. na Facebooku,
zgromadzil okolo 15 tys. fanow. W serwisie NK akcja Heyah, ktéra odbywala si¢
w okresie wakacji 2009 r., a wigc teoretycznie w okresie nizszej konsumpcji Internetu,
zgromadzita ponad 330 000 uzytkownikow, czyli ponad 20 razy wigcej niz
w Facebooku™.

W serwisie NK trwa akcja dla marki Sony. W tym celu stworzona zostala szkota
fotografii Sony, w ramach ktérej zamieszczono m.in. interaktywne lekcje fotografii
Sony, konkurs fotograficzny, a do dyspozycji uzytkownikéw oddano forum. W ciagu
pierwszego tygodnia trwania akcji przylaczylo si¢ do niej ponad 20 000 uzytkownikow,
ktorzy wygenerowali kilka tysigcy wpisow na forum. Akcja trwa nadal
i obecnie bierze w niej udziat 322 000 uzytkownikow>.

Coraz wiecej firm wykorzystuje réwniez internetowq spolecznos¢ skupionag
w serwisie GoldenLine. Jest to grupa ludzi zainteresowanych rozwojem kariery i zycia
zawodowego. GoldenLine dzigki zastosowaniu nowoczesnych rozwigzan umozliwia
skuteczne poszukiwanie pracy i pracownikoéw, zawieranie kontaktéw, komunikowanie
si¢ oraz zaistnienie w swojej branzy. Serwis umozliwia tworzenie przez uzytkownikdw
wlasnych grup skupionych wokoét konkretnego tematu. Wykorzystat to m.in. Mbank,
zakladajac grupe o nazwie Mbank — maksimum korzySci i wygoda, oraz inicjujac
dyskusje na temat lidera bankowosci elektroniczne;j.

Na media spotecznosciowe od poczatku swego istnienia postawil m.in. Alior Bank.
Zanim rozpoczal dzialalnos¢ operacyjna, przeprowadzil konkurs ,.Zbuduj z nami nowy
bank!”, w ktorym pytano uczestnikdw, jak wyobrazajq sobie idealny bank, a takze
umozliwiono im publikowanie swoich avataréw oraz zapraszanie znajomych do akcji.
W efekcie ponad 80 tys. os6b zalozylo i aktywowato konta w serwisie, w tym okolo
35% z polecenia innych uczestnikow, zas bank — oprocz odpowiedzi na postawione

2 Marketing spotecznosciowy — kto rozdaje karty?, http:/interaktywnie.com/biznes/newsy/social-
media/marketing-spolecznosciowy-kto-rozdaje-karty-8861?page=2.

2 Szerzej: Wysyp marek na naszej klasie, http://www.brzoskowski.pl/2010/06/wysyp-marek-na-naszej-
klasie/.


http://interaktywnie.com/biznes/newsy/social-media/marketing-spolecznosciowy-kto-rozdaje-karty-8861?page=2
http://interaktywnie.com/biznes/newsy/social-media/marketing-spolecznosciowy-kto-rozdaje-karty-8861?page=2
http://www.brzoskowski.pl/2010/06/wysyp-marek-na-naszej-klasie/
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pytania — otrzymal od uczestnikoéw ponad 30 tys. sugestii, ktore nastgpnie wykorzystal
podczas opracowywania oferty i sposobu obstugi.

Sukcesem okazalo si¢ wprowadzenie Malego Gloda do spotecznosci
internetowych. Marka Danio wykreowala dla swej komunikacji rozpoznawalng postaé,
ktéra zadomowila si¢ w zbiorowej swiadomosci 1 na portalach spolecznosciowych.
Na Facebooku profil Malego Gloda jako trzeci polski profil przekroczyl granice
100 tysigcy fandw (lajkc’)w)23. Jeszcze lepsze wyniki osiggnigto na nk.pl. Agencja
Pride&Glory Interactive (grupa Heureka) na zlecenie firmy Danone stworzyla serwis
www.malyglod.pl, ktéry umozliwia stworzenie fotomontazu wlasnej fotografii
7 postacia Malego Gloda i podzielenie si¢ nim z przyjacidlmi. Autor fotomontazu
dodatkowo okresla, gdzie zostalo zrobione zdjecie, czyli gdzie dopadl go Maly Glod,
i oznacza to miejsce na specjalnej mapie swiata™.

Budowa i utrzymanie spolecznosci uzytkownikoéw skupionych wokot produktu
markowego zalezy od priorytetu, jakie to dzialanie otrzymuje przy zalozeniach
kampanii promocyjnej w Internecie. Strategia budowy marki powinna raz ozywiong
spoleczno$¢ podtrzymac przy zyciu, aby uzyskiwa¢ z tego medium dilugoterminowe
korzysci.

Zakonczenie

Internet, jako coraz bardziej popularne medium, umozliwia powstawanie nowych
form komunikacji celem dotarcia do nowego konsumenta. Przedsigbiorstwa muszg
przede wszystkim zadba¢ o wiarygodno$¢ przekazu i nie narzucaé swojej oferty.
Najlepiej sprawdzajq si¢ formy, w ktorych to konsument wypowiada si¢ sam na temat
danego produktu. Spolecznosci internetowe staly si¢ cze$cia obecnej rzeczywistosci.
Istniejq spolecznosci o charakterze specjalistycznym, taczace internautéw o podobnych
zainteresowaniach, spolecznosci skupiajace si¢ wokél grup zawodowych czy
towarzyskich. Najbardziej skuteczne sq najczgsciej tresci wypowiadane przez samych
uzytkownikdw, dlatego coraz wigksza rolg odgrywaja spolecznosci internetowe.
Uzytkownikéw Internetu nalezy traktowac jak partnerdw, a nie jak marionetki, ktdrymi
mozna sterowaé i uzywaé do wlasnych celow. Nalezy zatem stale analizowad
zachowania konsumentéw i wychodzi¢ im naprzeciw. Prowadzac w sieci dialog
z konsumentem, nie mozna ignorowac jego pomystow czy inicjatyw.

22 Uroli internetowych spolecznosci, http://www.bankier.pl/wiadomosc/Urok-internetowych-spolecznosci-
2077254.html.

3 Maly Giéd, http://www.blog mediafun.pl/index.php/2010/06/07/maly-glod-100-000-fanow/

* Maly Giéd daje po rurach, http://interaktywnie.com/kreacja/newsy/realizacje/maly-glod-daje-po-rurach-
7659.


http://www.malyglod.pl
http://www.bankier.pl/wiadomosc/Urok-internetowych-spolecznosci-2077254.html
http://www.bankier.pl/wiadomosc/Urok-internetowych-spolecznosci-2077254.html
http://www.blog.mediafun.pl/index.php/2010/06/07/maly-glod-100-000-fanow/
http://interaktywnie.com/kreacja/newsy/realizacje/maly-glod-daje-po-rurach-7659
http://interaktywnie.com/kreacja/newsy/realizacje/maly-glod-daje-po-rurach-7659

588 Agnieszka Smalec

THE IMPORTANCE OF INTERNET COMMUNITIES
IN MARKETING COMMUNICATION

Summary

The paper considers issues of internet communities and their importance in marketing
communication. In the era of new solutions, enterprises more and more often use such forms. Due
to that use, they have access to various consumers’ opinions and they can test products without
physical delivery. Also the consumers have more trust to other users than to a salesman.
The enterprises also create communities around their products.



