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Wprowadzenie

Artykut ma na celu ukazanie istoty i znaczenia spotecznosciowej komunikacji
marketingowej w warunkach gospodarki elektronicznej. Jednym z obszaréw, ktére
pozwalajg na ksztaltowanie Swiadomosci konsumentéw, jest wtasnie Srodowisko
spotecznosci internetowej. Pierwszg cze$¢ artykutu stanowi¢ bedzie rozwazanie na
temat procesu ewolucji nowoczesnych modeli marketingowych. Na tym tle ukazany
zostanie potencjat srodowiska spotecznosci internetowych w obszarze komunikacji
marketingowej.

W wyniku przeprowadzonej analizy przedstawiona zostanie koncepcja prowa-
dzenia dziatan marketingowych z wykorzystaniem spotecznosciowej komunikacji
marketingowej.

1. Ewolucja procesow komunikacji ~marketingowej w warunkach
gospodarki elektronicznej

Marketing to zestaw narzedzi i srodkéw, za pomocg ktérych przedsiebiorstwo
przekazuje rynkowi szereg informacji charakteryzujgcych produkt, firme oraz ze-
staw czynnikdw mogacych przekonaé¢ kupujacego o wartosci i jakosci produktu
oraz producental Komunikacja marketingowajest za$ procesem wymiany informa-
cji pomiedzy firmg ajej otoczeniem w celu przeprowadzenia konkretnych strategii*

owm Zajaczkowski: Produkt i cena w marketingu spotecznym, Lega, Szczecin 2004, s. 89.
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marketingowych2. Dziatania marketingowe majg forme interdyscyplinarng i wyko-
rzystuja takie narzedzia komunikacji, jak productplacement, ktére moga by¢ klasy-
fikowane zaréwno jako element reklamy, jak ipublic relations (PR)3.

Przed gwattownym rozwojem technologii komunikacyjnych i ekspansjg sieci
Internet gtéwnym konwencjonalnym modelem marketingowym byta koncepcja 4P,
skupiajaca sie na takich elementach, jak4:

- produkt (ang. product) - wliczajagc w to zasieg,jako$¢, marke, opakowanie
oraz dodatkowe ustugi zwigzane z produktem,

- cena (ang. price) - zaréwno jako warto$¢ pieniezna, jak i znizki czy tez
sposoby ptatnosci,

- miejsce (ang. place) - uwzglednia zaréwno kanaty dystrybucji, jak

i rozwigzania logistyczne,

- promocja (ang. promotion) - posrednia i bezposrednia, reklama, promocja,

dziatania PR-owe oraz sponsoring.

Rozwoj technologii informacyjno-komunikacyjnych (ICT) umozliwit powsta-
nie nowej formy gospodarki, wykorzystujgcej je w celu realizacji produkcji, sprze-
dazy oraz dystrybucji produktéw i ustug w obszarze sieci teleinformatycznych (tzw.
gospodarki elektronicznej). W warunkach nowej rzeczywisto$ci rynkowej zmianie
uleglty podstawowe procesy biznesowe, rdwniez marketing. Informacja nie jest juz
skoncentrowana na produkcie, konsumenci sg dobrze poinformowani i mogg tatwo
poréwnaé podobne oferty. To ludzie sg teraz w centrum uwagi, a specjalisci od
marketingu staraja sie wplywac¢ na umyst konsumenta. D.M. Scott rozréznia stare
i nowe zasady marketingu, co pozwala na wyszczeg6lnienie zalet nowych form
komunikacji marketingowej. Wedtug starych zasad marketingu i PR-u5:

- marketing byt nastawiony gtéwnie na zwiekszenie wolumenu sprzedazy,

- trzeba bylo dotrze¢ do mozliwie najwiekszej liczby odbiorcow,

- reklamy miaty czesto inwazyjng forme,

- komunikacja bytajednostronna,

- dziatania marketingowe i PR prowadzone byty oddzielnie,

- klient poszukujgcy dalszych informacji na temat produktu lub ustugi mu-

siat odwotac sie do prasy, radia czy telewizji.

W 1990 roku R. Lauterbom oznajmit, ze marketing powinien stawia¢ w cen-
trum uwagi dobro klienta, podczas gdy klasyczna formuta koncentrowata sie na

2 A. Czarnecki: Product placement. Niekonwencjonalny sposéb promocji, PWE, Warsza-
wa 2003, s. 395.

3 J. Tkaczyk: Nowe narzedzia komunikacji - proba klasyfikacji, w: Innowacje w marketin-
gu, red. J. Pietrzak, Uniwersytet Gdanski, Gdarisk 2005, s. 459-461.

4 P. Kotler: Marketing, Rebis, Poznan 2005, s. 395.

5 D.M. Scott: The New Rules ofMarketing and PR, John Wiley & Sons, Inc., New Jersey
2007, s. 39-43.
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promowaniu produktéw i ustug, nie biorgc pod rozwage rzeczywistych potrzeb
i oczekiwan klienta. Dlatego zaproponowat formute 4C, w ktérej sktad wchodza:

- warto$¢ klienta (ang. customer value) - warto$¢ produktu lub ustugi dla

klienta (4P produkt),

- koszt (ang. cost), koszty, ktére sg ponoszone przez klienta (4P cena),

- wygoda (ang. convenience), wygoda zakupu produktu/ustugi (4P miejsce),

- komunikacja (ang. communication), komunikacja z rynkiem (4P promo-

cja).

Oba te podejscia majg takie same elementy, ale nowa formuta koncentruje
uwage na rynkowej uzyteczno$ci produktu i potrzebach klienta. Uwarunkowania
gospodarki elektronicznej wymusity przeniesienie komunikacji marketingowej na
poziom bezposredniego, interaktywnego kontaktu z klientami oraz jednoczesne
potaczenie dziatan marketingowych z PR-em. Wedtug nowych zasad marketingu
i PR-u6:

- marketing to co$ wiecej niz tylko reklama produktu lub ustugi,

- reklama moze przyjg¢ forme mniej inwazyjng i moze by¢ wysSwietlana

w czasie, w ktorym klient rozwaza zakup produktu lub ustugi,

- marketing i PR staty sie dwustronna formg komunikacji, ktéra odbywa sie

réwniez bezposrednio miedzy konsumentami.

Nowe podejscie do marketingu spowodowato przesuniecie $rodka ciezkosci
z produktu na klienta. Wychodzac naprzeciw erze Web 2.0, media spoteczno$ciowe
staty sie jednym z wielu obszaréw poruszanych przez wspétczesnych marketerow.

Media spotecznosciowe tworzg ludzie komunikujacy sie ze soba, dzielgcy sie
informacjami i zasobami miedzy cztonkami danej wspdlnoty. Przedsiebiorstwom
zaleze¢ bedzie na dotarciu do grupy docelowej konsumentéw w celu stworzenia
skutecznej i rozlegtej sieci relacji. Dzieki nim mozliwe jest dzielenie sie pomysta-
mi, informacjami o ulubionych markach, produktach i ustugach uzytkownikdéw,
a w szczeg6lnosci - w obliczu braku wiedzy i opinii na dany temat - uzytkownicy
zdajg sie na doswiadczenia innych cztonkéw spotecznosci7.

2. Natura, cele i rodzaje spotecznosci internetowych

W ciggu ostatnich lat rozwdj Internetu umozliwit interakcje pomiedzy rozpro-
szonymi grupami os6b o wspdélnych zainteresowaniach lub innych czynnikach po-
dobienstwa. Grupy te wykazujg szereg indywidualnych cech i maja rézne cele, od
matych grup zaangazowanych w dyskusje szczelnie skupione na wybranych tema-

6 Ibidem, s. 56-57.

7 M. Tulecki: Marketing w sieci - podstawowe zagadnienia, inspiracje i przyktady, Wyz-
sza Szkota Europejska im. ks. Jézefa Tischnera, Krakéw 2011, s. 8-10.
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tach do milionéw uzytkownikow dzielgcych sie informacjami i doSwiadczeniami
dotyczacymi produktéw i ustug8.

Obecnie rozwdj ICT spowodowat powstanie nowego rodzaju spoteczenstwa -
powstaty wirtualne wspolnoty, w ktorych cztonkowie moga komunikowac sie ze
sobg bez potrzeby fizycznej bliskosci. Bardzo szybki postep ICT pozwala na egzy-
stencje wyspecjalizowanych spotecznosci, skoncentrowanych tematycznie i meryto-
rycznie. Gtowna roéznice pomiedzy spotecznosciami tradycyjnymi i wirtualnymi
stanowi wiec spos6b komunikacji - Swiat wirtualny skonstruowany na infrastruktu-
rze ICT eliminuje potrzebe bliskosSci geograficznej i interakcji spotecznych oséb
0 podobnych celach, potrzeby te bowiem realizowane sa za posrednictwem kanatu
wirtualnego.

Termin ,wirtualna spoteczno$¢” zdefiniowat w 1994 roku H. Rheingold,
wskazujac na agregacje spoteczng pojawiajgcg sie, gdy pewna grupa ludzi prowadzi
publiczng dyskusje odpowiednio dtugo, wigczajgc w to ludzkie uczucia, tworzac
stosunki miedzyludzkie w obszarze cyberprzestrzeni9. C.M. Ridings w 2002 roku
zaproponowata inng definicje: wirtualng spotecznoscigjest grupa ludzi o wspoélnych
zainteresowaniach i zachowaniach, ktéra komunikuje sie regularnie i przez jakis$
czas w sposéb zorganizowany przez Internet za poSrednictwem okreslonej lokaliza-
cji internetowej lub mechanizmu. Lokalizacja wirtualnej spotecznosci, cho¢ niefi-
zyczna, jest wazna, poniewaz okre$la wirtualng przestrzen, gdzie cztonkowie spo-
tykaja sie i dokonuja interakcjil0. Interakcja ta moze mie¢ forme list dyskusyjnych,
interaktywnych dyskusji prowadzonych z wykorzystaniem czatu lub forum i narze-
dzi internetowych dostarczajacych informacje do innych uzytkownikéw sieci. Lu-
dzie w wirtualnej spotecznos$ci majg poczucie przynaleznosci oraz tworzenia
lutrzymywania osobistych relacji z innymi cztonkami danej spotecznosci.

Ten nowy model wspélnoty, oparty na internetowych sieciach spotecznych,
pojawit sie w roku 2000 w postaci spotecznosci zgromadzonej wokét lokalizacji
internetowych, takich jak Flickr, Facebook, Twitter czy tez Del.icio.us. Ich cechg
charakterystyczng stato sie wyposazenie serwisu internetowego w ustugi interneto-
we umozliwiajace:

- budowanie publicznego lub niejawnego profilu uzytkownika,
- tworzenie listy uzytkownikdéw, z ktérymi sg w okreslonej relacji,
- przegladanie list innych uzytkownikéw spotecznosci i korzystanie z nich.

Rézne spotecznosci online majg rézne poziomy interakcji i uczestnictwa udo-
stepniane ich cztonkom. Moga to by¢: proste dodawanie komentarzy i tagéw do

8 S. M. Wilson, L. C. Peterson: The Anthropology Of Online Communities, ,,Annual Re-
view of Anthropology”, pazdziernik 2012, Vol. 31, s. 449-467.

9 C. M. Ridings: Defining "Virtual Community”, w: Encyclopedia of Virtual Communities
and Technologies, ed. Subhasish Dasgupta, IGI-Global, New York 2006, s. 116-120.

10 C.M. Ridings, D. Gefen, B. Arinze: Some antecedents and effects oftrust in virtual com-
munities, ,,Journal of Strategic Information Systems”, November 2002, s. 3-4.
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blogu, tworzenie wiadomosci i watkow na forum, dzielenie sie linkami do cieka-
wych treéci internetowych, ocena i przegladanie wszystkich rodzajow informacji
i wreszcie aktywna konkurencja z innymi cztonkami spoteczno$ci w grach siecio-
wych. Pomagaja w tym wyspecjalizowane narzedzia spoteczno$ciowe, ukierunko-
wane na dostosowanie i wzmocnienie oddolnych inicjatyw (blogéw, komunikato-
réw etc.) Narzedzia te réznia sie od swoich poprzednikéw,jak np. forum lub czat -
sa mniej usystematyzowane i majg wiekszg elastyczno$¢. Cztonkowie spotecznosci
to w ogromnej wiekszosci osoby o réznym profilu demograficznym i zawodowym.
Istniejg cztery czynniki motywujace do uczestnictwa cztonkdw w zyciu spotecz-
nym:

- oczekiwanie wzajemnosci,

- wzmochienie $wiadomosci,

- poczucie skutecznosci,

- poczucie przywiazania do wspdlnoty.

Pierwszy z wymienionych czynnikéw dostarcza cennych informacji lub po-
mocy ze strony innych uczestnikéw spotecznos$ci w oczekiwaniu, ze jeden z nich
bedzie mogt otrzyma¢ pomoc lub informacje mu przydatne w zamian za dzielenie
sie wilasng wiedzg. Wazng cecha, ktéra bedzie prowadzi¢ do budowania wiezi
w czasie, jest dobrze zdefiniowana i utrzymywana granica merytoryczna grupy 112
Drugi czynnik odnosi sie do wzmocnienia wtasnej $wiadomosci i budowania repu-
tacji w Internecie, a czasami nawet utworzenia nowej tozsamo$¢ w sieci Internet.
Innym bardzo waznym czynnikiem motywujgcym jest to, Zze osoba przyczynia sie
do powstania cennych informacji, a poniewaz wyniki dziatania sa skuteczne, po-
wstaje poczucie, ze uczestnik ma bezposredni wptyw na to Srodowisko. Tworzenie
regularnych, wysokiej jakosci tresci uzytecznych dla grupy moze poméc uzytkow-
nikowi w zwiekszeniu wptywu na dang grupe i wzmocnieniu jego odbioru jako
osoby istotnej dla spotecznosci. Ostatnim, do$¢ rzadkim motywatorem, jest wprost
poczucie przywigzania do wspolnoty, bez oczekiwania korzy$ci zwrotnych w po-
staci akceptacji grupy czy konkretnych korzysci informacyjnych. We wszystkich
wymienionych przypadkach, niezaleznie od tego, czy motywacja opiera sie na ego-
izmie lub altruizmie, rodzaje i ilo$¢ dobra publicznego wytworzonego przez czton-
kéw spotecznosci zalezg od kosztow i korzysci z nimi zwigzanych12,13.

Typowa spotecznos$é internetowa powinna sktadaé sie z 14:

1 E. Ostrom: Governing the Commons: The Evolution of Institutionsfor Collective Action,
Cambridge University Press, New York 1990.

122 P. Kollock: The Economies of Online Cooperation: Gifts and Public Goods in Cyber-
space, w: Communities in Cyberspace, eds M. Smith, P. Kollock, Routledge, London 1999.

BB R. Kutera: . tysik: Mobilne spotecznosci w procesach komunikacji marketingowe;j,
w: Wiedza i komunikacja w innowacyjnych organizacjach. Komunikacja elektroniczna, red. M.
Pankowska, Wydawnictwo UE Katowice, Katowice 2011.

14 J. Preece: Online communities: designing usability, supporting sociability, John Wiley &
Sons, Chichester, England 2000.
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- ludzi, ktérzy wspoipracujg spotecznie i czasami petnigcych specjalne role,
takie jak bycie liderem lub moderatorem,

- wspo6lnych celéw, ktore sa powodem istnienia spotecznosci,

- polityki, ktéra ma forme niepisanych zatozen, protokotéw, regut i praw
kierujacych interakcjami miedzy cztonkami spotecznosci,

- systemu komputerowego, ktéry wspiera interakcje spoteczne i posredniczy
w nich oraz buduje poczucie wspdlnoty.

Kazda spotecznos$é powinna mieé¢ swdj gtéwny cel, z ktérych najczesciej spo-
tykane to: przyjemnos¢, rozwdj zainteresowan, dzielenie si¢ informacjami i wiedza,
zdobycie informacji na temat produktéw lub ustug, sprzedaz, obstuga klienta, ob-
stuga posprzedazowa czy tez budowanie i podtrzymanie relacji.

Istnieje wiele préb klasyfikowania spotecznosci internetowych zaréwno
w literaturze naukowej, jak i prasie fachowej. Ale najbardziej uniwersalnajest typo-
logia zaproponowana przez C.E. Portera. Obejmuje ona spotecznoscils:

- o inicjatywie oddolnej (inicjowane spotecznie przez uzytkownikéw),
- oinicjatywie odgornej (non profit, rzgdowe, komercyjne).

Te typologie mozna uszczego6towic, dzielagc spotecznosci online na spoteczno-
$ci o orientacji spotecznej, zawodowej i komercyjnejl6.

Spotecznie zorientowane wspdlnoty sg pierwotnym typem spotecznosci,
z ktérych wszystkie inne typy spoteczne ewoluowaly. Koncentrujg sie one na usta-
nowieniu i utrzymywaniu relacji z innymi cztonkami w oparciu o blisko$¢ geogra-
ficzng, podobieAstwa demograficzne, zainteresowania. Zaangazowanie w grupie
jest tu duzo silniejsze niz w przypadku innych typow spotecznosci.

Profesjonalnie zorientowane spotecznos$ci internetowe skierowane sg do pro-
fesjonalistow, gdzie omawiane sg tematy ze Srodowiska zawodowego. Uczestniczg
w nich specjalisci oczekujacy kontaktu i wymiany informacji z osobami spoza wta-
snego zespotu lub organizacji. Uczestnicy mogga takze tworzy¢ sie¢ ekspertow wo-
kot danego tematu, przedmiotu czy zagadnienia.

Celem komercyjnie zorientowanych wspélnot jest osiggniecie zysku lub uzy-
skania innych korzysci finansowych. Sa one podzielone na spotecznosci business-
to-business (B2B) i business-to-customer (B2C).

Spotecznosci B2B tworzone sa na ogét w celu wspierania tancuchéw dostaw
lub wspdétpracy pomiedzy firmami w ramach wspo6lnego obszaru geograficznego.
Z kolei spotecznosci B2C sg ksztattowane w celu wsparcia produktu lub marki,
zdobycia i utrzymania nowych klientéw, a takze zwiekszenia wartosci sprzedazy
iumozliwienia efektywnych kosztowo analiz rynku i segmentacjilr.

15 C.E. Porter: A typology ofvirtual communities: a multi-disciplinaryfoundationforfuture
research, ,Journal of  Computer-Mediated = Communication” 2004, 10 (1),
http://jcmc.indiana.edu/vol10/issuel/porter.html [dostep 10.01.2013].

6 U. Markus: Characterizing the virtual community, SAP Design Guild 2002,
http://www.sapdesignguild.org/editions/edition5/communities.asp [dostep 10.01.2013].

17 Ibidem.
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Spotecznosci internetowe znaczaco zmienity oblicze Srodowiska internetowe-
go. Ich sukces (miliony uzytkownikéw wielu serwisow spotecznosciowych, takich
jak Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, NK, Wykop, Goldenline) powoduja, ze
coraz wiecej firm mysli o wykorzystaniu ich potencjatu w sposéb najlepszy z moz-
liwych. Jednym z najwazniejszych obszar6w zastosowania spotecznosci online jest
komunikacja marketingowa.

3. Komunikacja marketingowa w srodowisku spotecznosci internetowych

Propagowanie idei spotecznosci internetowych z pewnoscig prowadzi do lep-
szego postrzegania roli i pozycji klientow. Dzieki sieci mogg zintegrowac sie
i wspélnie wptywac na firme, co daje im znacznie silniejszg pozycje przetargowa.
Co wazne, klienci majg wptyw nie tylko na budowanie reputacji, ale i na sprzedaz.
Stuchanie opinii klientow nie musi skutkowac¢ obiorem jedynie pozytywnych ko-
mentarzy, ale zamykanie organizacji na kontakt ze Srodowiskiem tylko po to, aby
nie stucha¢ krytyki,jest dziataniem krotkofalowym.

Krytyczng wiasnoscig dzisiejszego Intemetujest to, ze wraz z pojawieniem sie
internetowych spotecznosci zaciera sie tradycyjny podzial na tworcéw tresci i kon-
sumentow. Teraz kazdy jest w stanie dostarczy¢ tresci konsumentom.

Inng wazng cechg $Srodowiska spotecznosci internetowych jest szybkie i efek-
tywne tworzenie wiedzy agregowanej przez cztonkéw wirtualnej spotecznosci.
Moga gromadzi¢ w jednym miejscu swoje doSwiadczenia, pomysty, opinie i suge-
stie, powodujgc powstanie unikalnej wiedzy, niedostepnej z wykorzystaniem in-
nych kanatow komunikacji marketingowej18.

Szerokie mozliwosci oferowane przez Internet w kontaktach z klientami po-
zwalajg na korzystanie z doswiadczen konsumentéw cztonkéw spolecznosci
w procesie tworzenia nowych produktéw i ustug. Komunikowanie sie z innymi
konsumentami to nieformalny sposob na dostep do doradcéw i ekspertéw spotecz-
nych oraz dostarczanie informacji marketingowej.

Na tej podstawie mozna stwierdzi¢, ze formuje sie nowa koncepcja marketin-
gu, ktéra czasami okre$lanajest mianem marketingu spotecznosciowego, a strategia
ta uwzglednia aktywny, nieintruzywny wptyw cztonkéw spotecznos$ci na dany pro-
dukt lub ustuge19.

O ile tradycyjne elementy komunikacji marketingowej (reklama, promocja,
PR itp.) skupiajg sie na pozyskiwaniu nowych klientéw, to marketing spoteczno-

B8 G. Mazurek: Blogi i wirtualne spotecznosci - wykorzystanie w marketingu, Wolters
Kluwer, Krakéw 2008.

19 Community marketing,  http://wikipedia.org/wiki/Community_marketing  [dostep
10.01.2013].
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$ciowy skupia sie rowniez na potrzebach obecnych klientow. To pozwala na reali-
zacje czterech istotnych aspektow 20:
- laczenia istniejgcych klientdw z klientami potencjalnymi,
- lgczenia klientéw potencjalnych ze soba,
- laczenia firmy z istniejagcymi i potencjalnymi klientami w celu wzmocnie-
nia lojalnosci,
- laczenia klienta z klientami w celu zwiekszenia satysfakcji produktu itp.

Rola biznesu w tworzeniu wspolnoty jest ograniczona tylko do przygotowania
najlepszych warunkéw do jej powstania i rozwoju. Nastepnie cztonkowie spotecz-
nosci sami muszg zadecydowaé, czy produkt jest udany, czy tez nie. Ta sytuacja
sprawia, ze firmy prawdopodobnie utracg petng kontrole nad biezacymi dziataniami
marketingowymi w tym obszarze. Z drugiej strony poprzez wieksze zaangazowanie
obecnych i potencjalnych klientéw w zakresie promocji i rozwoju produktu firma
zmniejsza koszty i przygotowuje skuteczne rozwigzania (oparte na informacjach
ptynacych bezposrednio od potencjalnych klientéw). Co wiecej, gdy firmy stuchajg
klientow i reaguja na ich potrzeby, moga z tatwos$cig korzysta¢ z mediéw spotecz-
nosciowych i mie¢ aktywny wplyw na te dyskusje2l.

Nowy rodzaj marketingu, ktéry jest budowany w oparciu o treSci generowane
przez spotecznosci, moze daé firmie szeroki wachlarz mozliwosci do wykorzystania
we wspotpracy opartej na wzajemnych korzysciach. Wytania sie tu nowe podejscie
do dziatan marketingowych, czyli inbound marketing (marketing przychodzacy),
czyli zestaw dziatan, ktérego celem jest bycie odnalezionym przez potencjalnych
klientow poszukujacych informacji w Internecie22. Okre$lenie to stanowi przeciw-
wage dla tradycyjnej, wychodzacej formy marketingu, cechujacej sie wysokga inwa-
zyjnoscig i mniejszg skutecznos$cia przekazu informacji handlowej. Nalezy tu pod-
jac¢ takie dziatania, aby potencjalny klient byt w stanie znalez¢ informacje emitowa-
ne przez firme w momencie, w ktérym jest on zainteresowany wyszukaniem dane-
go produktu lub danej ustugi. Aby to osiggnaé, firmy powinny uczestniczy¢ w spo-
sob aktywny w $rodowisku mediow spotecznosciowych i regularnie publikowac
warto$ciowe tresci, takie jak informacje prasowe, studia przypadkéw, e-ksigzki,
artykuty i treSci multimedialne (pokazy slajdéw, filmy itd.).

Komunikacja marketingowa w mediach spotecznosciowych jest budowana
zarowno w oparciu o kontakty z klientami,jak i bezpo$rednio miedzy nimi na pod-
stawie zintegrowanych mediéw23. Marketerzy moga oddziatywa¢ na umyst istnieja-

2 Ibidem.

21 D. Evans: Social Media Marketing. An Hour a Day, Wiley Publishing Inc., Indianapolis
2008.

2 M. Siejak: Inbound Marketing: marketingowa wydmuszka?, http://gadzinowski.pl/inbo
und-marketing-marketingowa-wydmuszka-czy-sensowne-spojrzenie-na-obecnosc-marki-w-sieci/
[dostep 10.01.2013].

2 A. Jaokar, B. Jacobs, A. Moore, J. Ahvenainen: Social Media Marketing, Future-text
Ltd., Mayfair 2009, s. 12.
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cego, jak i potencjalnego klienta, wykorzystujac wybrane metody komunikacji
spotecznosciowej:

blogowanie - strona z wpisami o porzadku chronologicznym, z mozliwo-
$cig komentowania ich zawartosci; konsument moze skorzysta¢ z materia-
téw informacyjnych, pozwala to tez na uzyskanie lepszej widocznosci
w wynikach wyszukiwania, obnizy¢ koszty PR-u lub tez by¢ bardziej czu-
tym na informacje ptynace od konsumentéw 24,

crowdsourcing - czerpanie z madrosci thumu, wykorzystanie efektu syner-
gii wiedzy uzytkownikow,

aktywne uczestnictwo w forach i grupach dyskusyjnych - uzywanych do
wymiany informacji i pogladéw miedzy osobami o podobnych zaintereso-
waniach,

monitoring medidw spotecznos$ciowych - ciggta dbato$¢ o reputacje online,
monitorowanie stéw kluczowych i rozméw skupionych wokét produktow
i ustug firmy25,

social bookmarking (zaktadki spotecznosciowej - odniesienie do adresu in-
ternetowego, ktdry jest przechowywany, wspétdzielony lub pobierany26,
obecno$¢ w internetowych sieciach spotecznych - prowadzenie profili
w serwisach spotecznosciowych, udziat w dyskusjach na forach, sponso-
ring, dostarczanie rozrywki (gry i konkursy spoteczno$ciowe, multimedia),
prowadzenie badan - mozna agregowaé opinie i informacje; pytania po-
winny by¢ starannie dobrane, aby unikna¢ subiektywizmu, a samo badanie
powinno byé prezentowane przez diuzszy okres, aby uzyska¢ wiasciwg
wielkos$¢ proby?27,

redagowanie stron wiki - pozwala uzytkownikom na zarzgdzanie zawarto-
$cig online; stuzy do wielu réznych celéw, od rozrywki i przechowywania
informacji do zaawansowanego zarzadzania wiedzg28.

Szerokie wykorzystanie mediow spoteczno$ciowych moze skutkowac tworze-

niem nowych, statych i silnych stosunkéw z konsumentami. Moze sie takze wigzaé
z redukcjg kosztéw (dziatania marketingowe kierujemy do $cisle okreslonej grupy
docelowej) oraz generowaniem wysokiej jakosci ruchu skupionego wokdt marki,
produktu lub ustugi, co moze sie przetozy¢ na lepsze wyniki w perspektywie dtugo-
falowej. Nalezy jednakze podkres$li¢, ze obecnos¢ firmy w mediach spotecznoscio-
wych jest obszarem wielkiej odpowiedzialno$ci osébjg koordynujacych. Ze wzgle-
du na ich powszechny charakter i nieograniczony zasieg komunikacyjny nawet

24 ). Sterne: Social Media Metrics, John Wiley & Sons, Inc., New Jersey 2010, s. 25.
5 0. Blanchard: Social Media ROI, Pearson Education, Indianapolis 2011, s. 151.
% J. Sterne.: SocialMedia., s. 107.

Z1 L. Loveday, S. Niehaus: E-biznes. Projektowanie dochodowych serwiséw, Helion, Gli-
wice 2009, s. 55.

2 E. Qualman: Socialnomics, John Wiley & Sons, New Jersey 2011, s. 27-28.
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niewielki btad wptywajagcy negatywnie na wizerunek marki lub produktu/ustugi
moze by¢é niezwykle kosztowny i wymaga¢ szeregu dziatahn naprawczych.
W zwiazku z tym konieczne jest opracowanie kompleksowej strategii wykorzysta-
nia spotecznosciowej komunikacji marketingowej, zawierajacej m.in. zidentyfiko-
wane potencjalne grupy docelowe oraz wykorzystywane przez nie media, okre$lone
sposoby ksztattowania opinii grup docelowych i reagowania na sytuacje krytyczne,
sposoby pomiaru efektywno$ci prowadzonych dziatan marketingowych,
a takze sposéb powigzania komunikacji spotecznosciowej z catoSciowgq strategig
marketingowg firmy.

Podsumowanie

Dynamiczny postep technologiczny, wzrost Swiadomos$ci konsumentéw na
temat ich potrzeb i oczekiwan oraz rosngca awersja do tradycyjnych form komuni-
kacji marketingowej zmuszaja firmy do poszukiwania nowych sposobow dotarcia
do zdefiniowanych grup docelowych w mniej inwazyjny sposéb. Kazda firma,
prowadzaca dziatania w $rodowisku spotecznos$ci internetowych ma mozliwos$é
rozwijania sie szybciej i sprawniej niz ich konkurenci i kontrolowania swojej przy-
sztosci. Aby osiggna¢ zamierzone cele, firmy powinny monitorowaé rynek, dosto-
sowywac sie do wymagan konsumentéw oraz uwzglednia¢ potrzeby i cele wszyst-
kich odbiorcéw i faczy¢ sie z nimi w sposo6b bardziej przystepny, publikujagc odpo-
wiednio przygotowane tresci i wnoszac prawdziwg warto$¢ do spotecznosci interne-
towych.
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THE NATURE AND IMPORTANCE OF SOCIAL MARKETING
COMMUNICATIONS IN AN DIGITAL ECONOMY ENVIRONMENT

Summary

This article aims to show the nature and significance of the social marketing
communication in a digital economy environment. One of the fields that allows for the
development of consumer awareness is the environment of online communities.

First part of the article will provide a view on the evolution of modern marketing
models. On this background the potential of online communities in the area of market-
ing communications will be discussed. The analysis will conclude with the concept of
social marketing communication with extensive use of social networking.

Translated by Robert Kutera, Piotr Machura



