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Streszczenie

Marketing spolecznosciowy oraz pozycjonowanie stron (SEO) stanowig coraz wigkszy
udzial kampanii marketingowych, ktorych celem jest zwigkszanie popularnosci i uzywalnosci
firmowych portali internetowych zaréwno poprzez bezposrednie zdobywanie klientow oraz
zwigkszanie liczby odwiedzin, jak rowniez poprzez zdobywanie linkéw prowadzacych do firmo-
wego serwisu. Wykorzystanie marketingu w portalach spolecznosciowych jest innowacyjng
i skuteczng forma reklamy, lecz lepszym rozwiazaniem wydaje si¢ w polaczeniu z dzialaniami
promocyjnymi w innych mediach.

Wprowadzenie

Teza artykulu jest potwierdzenie opinii duzej efektywnosci innowacyjnych
form marketingowych stosowanych w portalach spolecznosciowych. Social
media powstaly na kanwie generacji pojgcia Web 2.0, w ktorym mozliwosc
kreowania wiadomosci w Sieci zostawiono w rgkach internautéw. Pierwotnym
celem budowy portali spolecznosciowych byla mozliwo$¢ utrzymywania 1 po-
zyskiwania w Internecie nowych kontaktow ze znajomymi z rzeczywistosci.
Jednak ogromna popularnos¢ Web 2.0 spowodowala zainteresowanie marketin-
gowcow, co przyczynilo si¢ do powstania innowacyjnych narzgdzi marketin-
gowych wykorzystywanych w social media. Ogromna liczba przekazow rekla-
mowych, na ktoére narazony jest przecigtny internauta, implikuje zmnigjszenie
si¢ wrazliwosci odbiorcow na promocyjne kreacje oraz spadek skutecznosci
e-reklam. Dlatego wdrazanie innowacji marketingowych wydaje si¢ by¢ priory-
tetem przy projektowaniu strategii marketingowych wspdlezesnych firm.
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Innowacje marketingowe

W roku 1912 Joseph Schumpeter po raz pierwszy sformulowal grupg pigciu
przypadkow pojawienia si¢ kombinacji produkcyjnej sily 1 materialow, ktdre
ostatecznie nazwal innowacjami, wyrozniajac:

— wytworzenie 1 wprowadzanie nowego produktu,

— opracowanie 1 wprowadzenie nowej metody produkcyijnej,

— znalezienie nowego rynku zbytu,

— pozyskanie nowych zrddet surowcow,

— wprowadzenie zmian w organizacji.

JInnowacja odnosi si¢ do jakiegokolwick dobra, ustugi lub pomystu, ktéry
jest postrzegany przez kogos jako nowy. Pomyst moze istnie¢ od dawna, ale
stanowi innowacj¢ dla osoby, ktéra go postrzega jako nowy”'. Prowadzenie
badan nad rozwojem, poszukiwanie coraz to nowszych i lepszych rozwigzan
jest domenag kazdej dziedziny gospodarczej, ktora wymaga elastycznego dziata-
nia 1 blyskawicznego reagowania na zmieniajace si¢ warunki. Analogicznie
marketing, gléwnie reklama, powoduje, ze rozwdj 1 upowszechnienie si¢ no-
wych rozwiazan sa konieczne, by przetrwac. W dobie XXI wicku firmy coraz
bardziej narazone sa na konkurowanie ze soba przy uzyciu nowinek technicz-
nych, technologicznych oraz marketingowych.

Innowacje marketingowe pojawiaja si¢ dopiero w ostatnim wydaniu Oslo
Manual, bgdacym podrgcznikiem statystycznym unifikujacym badania innowa-
cyjnosci w Unii Europejskiej. Innowacja marketingowa zostaje tam zdefinio-
wana jako zastosowanie nowej metody marketingowej, obejmujace] znaczace
zmiany w wygladzie produktu, jego opakowaniu, pozycjonowaniu, promocji,
polityce cenowej lub modelu biznesowym, wynikajacej z nowej strategii marke-
tingowej przedsicbiorstwa’. Cecha wyrdzniajaca innowacje marketingowe
wsrod innych zmian w zakresie strategii marketingowych firm jest fakt, ze po-
legaja one na wdrozeniu metody marketingowej niestosowanej dotychczas
przez przedsigbiorstwo. Musi by¢ ona elementem nowej koncepcji lub strategii
marketingowe] wprowadzajace] znaczne zmiany w stosunku do aktualnie wyko-
rzystywanych metod marketingowych. Innowacjami marketingowymi nie sg
takze wszelkie sezonowe, regularne 1 inne rutynowe zmiany narzedzi marketin-
gowych oraz wykorzystanie stosowanych dotychczas metod marketingowych

' Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Felberg STA, Warszawa
1999, s. 322.

% Oslo Manual. Guidelines for collecting and interpreting innovation data, OECD Publishing,
2005, s. 49.
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w celu zdobycia nowego geograficznie sektora rynku lub globalnego nowego
rynku.

Skuteczno$¢ a efektywnosé dzialan marketingowych

Firmy prowadzace dzialania promocyjne chca mie¢ mozliwosé weryfikacji
skutkéw oddzialywania na wybrane grupy docelowe. Dlatego wymagane jest
okreslenie wysokosci nakladdéw niezbgdnych do realizacji zalozonych celow
strategii marketingowych oraz wskazanie miernikow oceny skutecznoscei 1 efek-
tywnosci podjetych dzialan promocyjnych. Firmy prowadzace dzialania promo-
cyjne w dowolnych mediach systematycznie analizuja;

1. Skutecznos¢, czyli dzialania, ktore zmierzaja do osiagniecia okreslonego
stopnia zalozonego celu. Dzialanie skuteczne to takie, ktére w dowolnym
stopniu prowadzi do osiagnigcia skutku zaplanowanego jako cel. Miarg
oceny skutecznosci jest stopien osiagnigcia celu, bez wzgledu na koszty.
,»Sposrod skladnikow wyniku uzytecznego nalezy bra¢ pod uwage jedynie
skutki przewidywane. Dzialanie jest minimalnie skuteczne w przypadku,
gdy przewidywana skutecznosc¢ jest na tyle duza, ze warto podjaé dzialanie
(cenno$é skutku sklania nas do dzialania)””’,

2. Efektywno$¢, czyli stosunck pomigdzy sumg poniesionych nakladow
inwestycyjnych a wartoscig efektdw, jakie udalo si¢ dzigki nim osiagnag.
Czgsto pojecia skutecznosei 1 efektywnosci sa blednie traktowane jako toz-

same. Skuteczno$¢ promocji nalezy traktowac jako stopien, w jakim zaplano-

wane kampanie zostaly zrealizowane. Natomiast efektywnos¢ dzialan promo-
cyjnych mozna okresli¢ jako stosunck nakladdéw wykorzystanych w celu reali-
zacji dzialan do osiagnigtych efektow.

Skuteczno$¢ nie jest jedynym czynnikiem decydujacym o efektywnosci
promocji. Sama skutecznos¢ nie zapewnia automatycznie efektywnosci. Nawet
przy duzej skutecznosci jej efektywnos$¢ moze osiggac niski poziom lub moze
stanowi¢ nieefektywny sposob realizacji zalozonych celow. Efektywnos¢ pro-
mocji zalezy réwniez od wielkosci nakladow, ktoérych wymaga jego skuteczne
stosowanie.

Wspolczesne portale spolecznos$ciowe

Portal spolecznosciowy to rodzaj interaktywnych stron www, ktore sa
wspoltworzone przez sieci spoleczne (media spolecznosciowe) osob podzielaja-
cych wspoélne zainteresowania lub chcacych poznaé zainteresowania innych.

3 7. Zieleniewski, Organizacja i zarzqdzanie, PNN, Warszawa 1969, s. 225.
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Termin social media powoli zastgpuje trochg zuzyte pojecic Web 2.0 1 pokazu-
je, w jakim kierunku zmierza aktualny rozwoj Internetu. Serwisy spoleczno-
sciowe, ktore sg fizycznym przejawem funkcjonowania relacji migdzyludzkich
w Sieci, moga przyjmowac 1 wykorzystywaé bardzo wiele form ekspresji 1 kre-
acji. Najczgsciej wymieniane sg tresci tekstowe (artykuly, wpisy na blogach,
posty na forach itp.), obrazy (fotografie, grafiki), audio (muzyka, podcasty)
i wideo®.

W spolecznych mediach kazdy moze publikowa¢ lub komentowa¢ informa-
cje, zaciera si¢ wige granica migdzy kreatorem a czytelnikiem. Tworzone in-
formacje sg bardzo trudne do kontrolowania przez wlascicieli serwisow, ograni-
czaja si¢ oni jedynie do kontroli prawnych publikowanych tresci, gdyz zdecy-
dowana wigkszo$¢ zawartych tresci jest tworzona przez uzytkownikéw i to oni
decyduja, co zostanie opublikowane. Do najpopularniejszych polskich serwisow
spolecznosciowych naleza: YouTube, Facebook, NK czy Twitter, ktore przy-
ciagajq coraz szersza rzesze internautow, a liczba ich uzytkownikdéw weigz dy-
namicznie wzrasta. Facebook w ciagu 9 miesi¢cy zgromadzil ponad 100 milio-
néw zarejestrowanych uzytkownikoéw. Tak ogromne skupiska spoleczne nie
mogly pozosta¢ niezauwazone przez dostawcow wszelkiego rodzaju dobr
1 ustug. Sposobow dotarcia do potencjalnego klienta za posrednictwem narzgdzi
Web 2.0 jest wicle, a co chwila pojawiaja si¢ nowe, bardziej lub mnigj skutecz-
ne’.

Jeden z najmlodszych portali spolecznosciowych to Google+, ktory od po-
czatku funkcjonowania cieszyl si¢ wielkim zainteresowaniem to mimo wpro-
wadzenia ograniczen dla fanow, zaréwno wickowych, jak 1 mozliwosci rejestra-
¢ji tylko dzigki zaproszeniu. Serwis mial sta¢ si¢ pierwsza od lat rownorzgdna
konkurencja dla Facebooka, osiagajac w ciagu pierwszych czterech tygodni
ponad 25 milionow uzytkownikdw. Niestety ostatnie dane pokazuja, ze znacza-
co zmnigjszylo si¢ zainteresowanie nowa platformg informatycznego giganta,
jakim jest Google. Potwierdza si¢ tym samym opinia, ze szybki wzrost liczby
uzytkownikow Google+ spowodowany byl przede wszystkim cickawoscia oraz
prosta integracja z kontami poczty gmail. Obecnic Google+ przekroczyl
90 milionow uzytkownikéw, lecz przy liczbie 800 milionéw fanéw Facebooka
to nadal niewielka wartos¢, zas w poréwnaniu z 120 milionami Twittera wygla-
da bardzo konkurencyjnie. Niestety zdecydowana wigkszos¢ uzytkownikow

4 D. Kaznowski, Nowy marketing w internecie, Difin, Warszawa 2007, s. 63.

> A. Sikora, Media spolecznosciowe: rewolucia czy marketingowe bicie piany?,
http://nowetechnologie.comarch.com/trendy-i-strategie/media-spolecznosciowe-jak-je-wykorzy
stac-w-marketingu-finansowym (17.02.2012).
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Twittera i Facebooka to bardzo aktywni internauci, w portalu Google+ nie jest
znana oficjalna liczba aktywnych cztonéw spotecznos$ci, co pozwala domysélaé
sie, ze wielko$¢ tajest niezbyt imponujaca.

Facebook.com jest druga (po google.com) najcze$ciej odwiedzang witryna
Swiata (rys. 1). Od 15 maja 2008 roku uzytkownicy mogg korzysta¢ z polskiej
wersji jezykowej portalu. 4 stycznia 2010 roku w Polsce Facebook osiggnat
5-6 milionéw zarejestrowanych uzytkownikéw, pod koniec 2011 roku stat sie
najpopularniejszych serwisem spoteczno$ciowym w Polsce, wyprzedzajagc NK
z liczbg prawie 12 miliondéw real users. Zostato to zauwazone przez markete-
row, ktérzy coraz chetniej wykorzystywali te innowacyjng platforme do dziatan

promocyjnych.

Rys. 1. Liczba wizyt w najpopularniejszych portalach spotecznosciowych

Zrodto: opracowanie na podstawie: A. Kawik, Wzloty i upadki, czylijak zmieniata sie popular-
no$¢ portali  spolecznoSciowych,  http://socialpress.pl/2011/08/wzloty-i-upadki-czyli-jak-
zmieniala-sie-popularnosc-portali-spolecznosciowych (12.03.2011).

Skuteczno$¢ dziatan marketingowych w mediach spotecznosciowych
Social Ads jest najbardziej powszechng forma reklamy w portalu Facebook.

Kampanie reklamowe sa przeprowadzane w modelu rozliczeniowym CPC (Cost

Per Click). Social Ads charakteryzuje sie mozliwos$cig publikowania pod kre-


http://socialpress.pl/2011/08/wzloty-i-upadki-czyli-jak-
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acja reklamy nazwisk znajomych, ktorzy sa juz fanami danej strony. Mniej po-
pularng forma reklamy wykorzystywana w portalu jest Engagement Ads, ktéra
polega na angazowaniu uzytkownika w dialog z marka za pomoca ogoélnodo-
stgpnej sondy, mozliwosci komentowania filmow lub tworzenia wydarzen
(eventow) szczegdlowo opisywanych na wybranych stronach serwisu. Glowne
1 najbardziej rozpoznawalne narzgdzia reklamowe Facebook Ads to ,,Wezmie
udzial” oraz , Lubi¢ to”.

Prawie dwa lata istnieje juz na rynku reklamy internetowej funkcja reko-
mendowania witryn, ushug 1 profili uzytkownikow za pomoca przycisku ,,Lubi¢
to!” (Like!). Prostota dzialania oraz mozliwo$¢ implementacji na firmowych
stronach przyczynila si¢ do lawinowego wzrostu jego popularnosci. Po niespel-
na miesiacu od wdrozenia tego narzgdzia korzystalo z niego juz 100 tysigcy
witryn, w maju 2011 roku 2,5 miliona, obecna liczba stron oferujacych swoim
uzytkownikom mozliwos¢ ,.polubienia” szacowana jest na 6 milionow.

Skutecznos¢ promocji w mediach spolecznosciowych moze by¢ oceniana
na podstawie wielu czynnikéw, jednym z powszechniejszych 1 ogdlnodostep-
nych jest liczba fanow. Nalezy pamigtac, ze dla firm, ktérych celem spoleczno-
sciowe] promocji nie jest kreowanie marki, ale zwigkszenie sprzedazy, to jedy-
nie aktywni i dobrowolni fani beda strategicznymi czynnikami. Innym sposo-
bem weryfikacji skutecznosci jest liczba interakcji z uzytkownikami zarowno
dzigki uzyskanym komentarzom, jak i wpisom na tablicy. Ostatnio wdrozonym
narzgdziem wspomagajacym ocen¢ skutecznosci dzialan na portalu Facebook
jest liczba osob ktore o tym méwia”. Licznik pokazuje aktywnos¢ uzytkowni-
kéw serwisu pod katem kreowania opinii o danej witrynie, zliczajac takie akcje
jak: kliknigcia w przycisk , Lubi¢ to”, posty publikowane na stronie, udostgp-
nienia tresci, filmow 1 zdje¢, odpowiedzi na zaproszenia do udzialu w wydarze-
niach lub wzmianki o witrynie.

Skutecznos$¢ wzrasta wraz ze zwickszajaca si¢ aktywnoscia marketerdw da-
nej marki; przecigtna liczba godzin spedzanych tygodniowo nad promocja
w serwisach spolecznosciowych ksztaltuje si¢ w okolicach 5. Az 41% ankieto-
wanych menedzeréw kampanii spolecznosciowych pracuje od 1 do 5 godzin
tygodniowo, co czwarty respondent od 6 do 10, a kolejne 12% od 11 do 15 go-
dzin na internetowej social promocji (rys. 2).
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Rys. 2. Liczba godzin po$wiecanych tygodniowo na marketing spoteczno$ciowy

Zrodto: opracowanie na podstawie: M.A. Stelzner, 2010 Social media marketing industry report,
http://marketingwhitepapers.s3.amazonaws.com/SocialMediaMarketingReport2010.pdf, s. 12.

Przyktadem skutecznych dziatan marketingowych jest kampania firmy Adi-
das, ktéry obecnie posiada 13,5 miliona fanéw. Na poczatku 2010 roku Adidas
rozpoczat duzg kampanie w portalu spotecznoéciowym Facecook, ktérej celem
byto nawigzanie relacji z fanami marki oraz umocnienie jej wizerunku na rynku.
W czasie trwania promocji wprowadzono kolekcje obuwia StarW ars, ktéra byta
inspirowana klasykg Swiatowego kina science fiction, zaprojektowano i wdro-
zono Augmented Reality, gdzie kazda para butéw miata nadrukowany specjalny
kod do rzeczywistos$ci rozszerzonej. Do kazdej kolekcji przygotowano innowa-
cyjne i ciekawe promocyjne filmy oraz sukcesywnie kreowano interesujgce
wpisy na tablicy. Po zakonczeniu kampanii skuteczno$¢ dziatan marketingo-
wych zostata zweryfikowana pozytywnie poprzez sze$cioprocentowy wzrost
liczby fanéw (okoto 300 000 nowych zwolennikéw), a ruch na firmowej stronie
www wzrést o prawie 140%. Catkowita liczba wys$wietlen Facebookowego
profilu firmy Adidas w trakcie trwania kampanii osiggneta liczbe 345 milio-
néw .

Mimo duzej popularnos$ci i skutecznos$ci promocja w mediach spoteczno-
§ciowych bardzo czesto jest wykorzystywana jako dodatkowa forma reklamy,
wspomagajaca marketing w tradycyjnych mediach. Stuszno$¢ tej opinii po-
twierdzajg wyniki przeprowadzonego przez autora publikacji badania. Catg

Polske poruszyta wiadomo$é, ze 1 listopada 2011 roku na warszawskim lotni-

6 Facebookowi giganci - Adidas Oryginal, http://www.migomedia.pl/analiza-kampanii-na-
facebooku-na-przykladach-z-zagranicy (13.03.2012).
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sku Chopina wyladowal awaryjnie, lecz szczgsliwie, lecacy z Newark Boeing
767. Samolot na skutek usterki nic médgl wysunac podwozia i pilot zdecydowat
si¢ na ladowanie bez kol. Zadna z 231 o0s6b znajdujacych si¢ na pokladzie nie
ucierpiala. Pilot Tadeusz Wrona dos¢ szybko otrzymal tytul bohatera, pordw-
nywano go do amerykanskiego pilota, ktory w 2009 roku takze awaryjnie lado-
wal na rzece Hudson.

O bohaterskim wyczynie mowiono pierwszego dnia bezustannie, zarowno
we wszystkich programach telewizyjnych 1 radiowych, jak i w popularnych
internetowych portalach informacyjnych. Facebookowa strona powstala okolo
godziny 15, czyli w niecala godzing po awaryjnym ladowaniu, liczba fanoéw
zwigkszala si¢, cho¢ na poczatku bardzo powoli mimo medialnej ,goraczki™.
Do godziny 19 liczba fanow osiagneta wiclkos¢ jedynie 2000 osob, by w ciagu
najblizsze] godziny wzrosnaé czterokrotnie, a o godzinie 21 bylo juz ponad
11 tysiecy. Kluczowym czynnikiem kreujacym dynamiczny wzrost zaintereso-
wania strong na Facebooku byly informacje o istnieniu takiej witryny. Informa-
cje pojawily si¢ najpierw w ,Faktach” kanalu TVN, a pol godziny podznigj
w ,,Wiadomosciach” TVPI1, gdzie zostala przekazana informacja o powstaniu
FanPage kapitana T. Wrony (rys. 3). Przez kolejne 24 godziny liczba fanow
proporcjonalnie, ale niezbyt dynamicznie wzrasta, az do kolejnych informacji
o duzej popularnosci strony na Facebooku.

40000 1
Liczba fanéw

35000 A

€~ Wiadomosci TVP
30000 1

& Wiadomosci TVP

25000 A & Wiadomosci Polsat

20000 A
15000 A

10000 1 Wiadomosci TVP

5000 7 &— Fakty TVN

Liczba godzin od ladowania

0 -

1 4 7 101316192225283134374043464952555861646770737679 8285880919497

Rys. 3. Wzrost liczby fandéw kapitana Tadeusza Wrony na Facebooku

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Rysunek 3 obrazuje dynamike wzrostu liczby fanow, wraz z zaznaczonymi
punktami powodujacymi znaczace zwickszenie si¢ popularnosci witryny. Opie-
rajac si¢ na otrzymanych wynikach, mozna wnioskowaé, ze promocja social
media jest bardziej skuteczna, jezeli bedzie stosowana jako wsparcie z innymi
dzialaniami marketingowymi. Obecnie (marzec 2012) liczba fandéw kapitana
T. Wrony wynosi 36,5 tysiaca i zmniejszyla si¢ w ciagu ostatnich czterech mie-
sigcy o dwa tysiace. Aktualna wciaz duza liczba fandéw niestety nie odzwiercie-
dla faktycznego zainteresowania, wynika to z faktu skomplikowane]j procedury
usuwania swojej akceptacji przycisku ,,Lubi¢ to”. Bardziej miarodajnym narzg-
dziem jest liczba osob . ktorzy o tym mowia”. W listopadzie 2011 roku w czasie
najwickszej popularnosci witryny prawie 30 tysigcy osob bylo aktywnymi fa-
nami, teraz liczba ta zmnigjszyla si¢ do 264 osob.

Zakonczenie

Reasumujac, marketing spolecznosciowy jest coraz bardziej popularny, lecz
duza konkurencyjnos¢ powoduje zmnigjszajaca si¢ skutecznos¢ tej formy pro-
mocji. Dlatego wykorzystywanie innowacyjnych pomystéw powoduje zwick-
szenie zainteresowania danymi dzialaniami marketingowymi. Przytoczone wy-
niki badania oraz ocena kampanii firmy Adidas na Facebooku wydaja si¢ po-
twierdza¢ tezg¢ niniejszej publikacji o duzej skutecznosci innowacyjnych form
marketingowych wykorzystywanych w portalach spolecznosciowych. Dalszy
rozwoj innowacji w social mediach moze by¢ zwiazany z telefonia komorkowa
lub dzigki duzej ilosci informacji o uzytkownikach ze spersonalizowanymi for-
mami reklamy.

EFFICIENCY OF MARKETING INNOVATION
IN THE SOCIAL MEDIA

Summary

Social media marketing and search engine optimization (SEO) constitute increasing share
f marketing campaigns, which aim at increasing the popularity usability of company web pages
both by direct customers getting and increasing the number of the website visit as well as by
capturing links leading to the company webpage. The use of marketing in social media is an
innovative and effective form of advertising; however it seems to be a better solution to combine
it with promotional activities in other media.

Translated by Grzegorz Szymanski



