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Streszczenie

Coraz wigce] firm zaczyna zdawac sobie sprawe z tego, ze nie tylko nizsza cena jest czynni-
kiem zachegcajacym do skorzystania z oferty sklepu online. Duzo wigkszym problemem staje si¢
efektywne przekazanie informacji do obecnych i potencjalnych klientéw. Wazne, aby majac
wyznaczone cele, mozna bylo umiejetnie dobra¢ dziatania, ktérych wykorzystanie umozliwi
uzyskanie najlepszych wynikéw zwiazanych z dotarciem do wybranych grup docelowych.

Wstep

Podstawa efektywnego prowadzenia firmy jest wymiana réznego rodzaju in-
formacji z podmiotami otoczenia blizszego, w szczegdlnosci z klientami, partnera-
mi biznesowymi i1 dostawcami. Szczegolnie wspdlczesny nabywca jest zewszad
otoczony informacjami, totez nieuniknionym zachowaniem stalo si¢ ich filtrowanie
1 wybieranie tylko tych, ktore jego zdaniem sa wiarygodne, prawdziwe 1 rzetelne.
Dzisiejszy ,konsument jest bardziej dojrzaly, madrzejszy 1 bardziej cyniczny. (...)
. Konsumentowi latwiej jest

21

podejmuje decyzje szybciej anizeli 2-3 lata temu
znalez¢ informacje, poniewaz w wielu przypadkach dzieki Internetowi zniknely
trudnosci w dostepie do niej. llos¢ dostepnych medidw, rdzny stopien trudnosci ich
obslugi oraz rézna moc sprawcza 1 prawna prowadzonej za ich posrednictwem ko-
munikacji powoduja, ze wspdlczesnym przedsiebiorstwom coraz trudniej jest pa-
nowa¢ nad skutecznym dostarczaniem informacji klientom, szybcigj 1 efektywniej
niz czynig to ich konkurenci.

' I. Tkaczyk, Wiarygodnosé zrédel informacji a proces podejmowania decyzji przez konsumenta,
w: Przedsigbiorstwo i klient w gospodarce opartej na ustugach, red. 1. Rudawska, M. Sobon, Wyd.
Difin, Warszawa 2009, s. 268.
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Komunikacja za posrednictwem kanatldw RSS

Korzystanie z kanatdw RSS2w pobieraniu informacji przez uzytkownikdw sta-
fo sie wérdd internautéw niemal tak popularne jak uzywanie komunikatoréw. Ustu-
ge te oferuje wiekszo$¢ serwisdw internetowych. Kanaly RSS w znacznym stopniu
utatwiaja dostep do informacji (wiadomosci, artykutéw) z subskrybowanych Zrodet
- serwisow internetowych.

Ciekawostka, 0 ktorej trzeba wspomniec, jest mozliwos¢ zamieszczania reklam
w kanatach RSS. Dziatanie kanatdw jest proste i w skrdcie polega na umieszczeniu
pliku w formacie RSS na serwerze. Pliki mozna subskrybowaé, wykorzystujgc do
tego specjalne czytniki RSS. Moga to by¢ samodzielne programy, jak rowniez
wtyczki do przegladarek internetowych lub niektérych programéw pocztowych.
Uzytkownik pobiera nagtowki wiadomosci (tytuly i krétkie opisy), a nastepnie
moze wczytaC interesujace go informacje ze strony WWW. RSS daja mozliwo$¢
jednoczesnego abonowania wielu Zrodet informacji i przegladania nagtowkow oraz
czytania wiadomosci w jednym programie, bez konieczno$ci odwiedzania poszcze-
golnych stron internetowych. RSS umozliwiaja uzytkownikom automatyczne bycie
na biezaco z trescig ulubionych serwisoéw sieciowych3,

W kanatach RSS wykorzystuje sie reklame tekstowg wystepujgca w dwoch
formach. Pierwszg z nich jest tzw. reklama zagniezdzona (inline Ad Placement -
rys. 1). Jest ona podwojnie oznaczona, jako reklama - przed oraz po wiadomosci.

Rys. 1. Przyktad reklamy zagniezdzonej w RSS

Zrodto: Pheed Read No. 2 - Stand-alone RSS Ads Perform, Ad-to-Post Ratios Clarified.
www.pheedo.info/archives/case_study.

2 Really Simple Syndication (RSS 2.0) - jest to rodzina formatéw sieciowych opartych na jezyku
XML stuzgcych do publikacji czesto zmieniajacych sie tresci, takich jak wpisy blogéw, wiadomosci.
Dokument RSS, czesto zwany kanatem, zazwyczaj zawiera streszczong forme wiadomosci ze skojarzo-
nej strony WWW lub jej petny tekst. Za: RSS Specifications, www.rss-specifications.com/what-is-
rss.htm.

31bidem.


http://www.rss-specifications.com/what-is-rss.htm
http://www.rss-specifications.com/what-is-rss.htm
http://www.pheedo.info/archives/case_study
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Druga forma jest samodzielna reklama w RSS (Stand-alone Ad Placement -
rys. 2), ktora stanowi oddzielng wiadomos¢, a oprécz podpisu pod odnosnikiem jest
réwniez wyrdzniona tlem.

Rys. 2. Prajidad reklamy samodzielnej w RSS
Zrodio: Pheed Read No. 2 - Stand-alone RSS Ads Perform, Ad-to-Post...

Uzytkownik pobiera nagtowki wiadomosci (tytuly i krétkie opisy), a nastepnie
moze wczytaC interesujace go informacje ze strony WWW. RSS daja mozliwo$¢
jednoczesnego abonowania wielu zrodet informacji i przegladania nagtowkow oraz
czytania wiadomosci w jednym programie, bez koniecznosci odwiedzania poszcze-
golnych stron internetowych. RSS umozliwiajg uzytkownikom automatyczne bycie
na biezgco z trescig ulubionych serwiséw sieciowychd4.

Wartosci wskaznika klikalnosci CTR5 dla obu typdw reklam pojawiajgcych sie
w RSS moga by¢ bardzo rézne. Reklamy samodzielne sg zdecydowanie bardziej
skuteczne, mimo ze - przynajmniej z pozoru - niewiele sie¢ réznig od reklam za-
gniezdzonych.

Wedtug badan przeprowadzonych przez Pheedo w 2005 r., wskaznik CTR wy-
niost dla reklamy samodzielnej 7,99%, podczas gdy dla reklamy wplecionej w neu-
tralne marketingowo tresci, czyli ,,zagniezdzonej” - 0,85%06. Jesli uzyskane warto-
$ci poréwnamy np. z informacjami z tego samego okresu z raportu DoubleClick,
w ktdrym przecietny CTR dla zwykiych internetowych reklam graficznych wynosi
ok. 0,2-1,17%r, to wnioski nasuwajg sie same. Reklama w RSS jest bardziej sku-
teczna gtownie dlatego, ze skierowana jest do grupy odbiorcéw zainteresowanych
jej trescia. Jednak kanaty RSS pozwalajg rowniez zamieszcza¢ grafike (logo lub

4 Ibidem.

5Wskaznik CTR (ang. Click Through Rate) oznacza procent ilorazu liczby kliknie¢ w reklame do
catkowitej liczby jej wys$wietlen.

6PheedRead No. 2 - Stand-alone RSS Ads Perform, Ad-to-Post Ratios Clarified, www.pheedo.info/
archives/case_study.

7 Ibidem.


http://www.pheedo.info/
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reklame w formie baneréw - m.n. 468 x 60, 468 x 120, 300 x 250 pikseli)
(rys. 3).

Rys. 3. Przylady reklamy graficzrej w kanatach RSS
Zrodlo: Ad exanmples, v pheedo.comysite/adv_ad_examples.php.

Jesli firma zdecyduje sie juz na korzystanie z samodzielnej reklamy RSS, to
warto wspomniec o tym, ze liczba takich reklam na liscie naptywajgcych informacji
rowniez ma wptyw na wartos¢ wskaznika CTR (im jest ich wiecej, tym wskaznik
jest nizszy).

Raport Pheedo z 2005 r. stwierdzat, ze najefektywniejsze kampanie przeprowa-
dzane sg w pierwszej potowie tygodnia (do Srody wiacznie). W drugiej potowie
tygodnia czytelnictwo materiatdw w kanatach RSS spadato nawet o 67%08 stad tez
wskaznik CTR byt nizszy. Nieco inaczej wygladaja wyniki badah przeprowadzo-
nych w 2008 r. Wedtug nich najefektywniejsze kampanie przeprowadzane sa od
poniedziatku do pigtku (w $rode czytelnictwo jest najwieksze), dopiero w sobote
i niedziele czytelnictwo materiatdbw w kanatach RSS spada, a co za tym idzie
wskaznik CTR jest mniejszy.

Z badan przeprowadzonych przez Pheedo w czwartym kwartale 2008 r. wyni-
ka, iz uzytkownikami kanatéw RSS obstugiwanych przez firme (m.in. Google Re-
ader, iGoogle/MyYahoo!, Firefox, Internet Explorer 7, Facebook, Twitter) byli
w wiekszosci mezczyzni (62,8%0)9. Najwieksza grupe stanowili internauci w wieku
25-34 lat - ponad jedna czwarta uzytkownikdw. Nastepni w kolejnosci byli uzyt-
kownicy w wieku 35-44 lat oraz 45-54 lat10 (rys. 4).

Z przeprowadzonych przez Pheedo analiz wyraZnie widac, iz kanaty RSS staly
sie wygodnym narzedziem komunikacji. W 2008 r. z Pheedo Network korzystato

8lbidem.
9Pheedo Media Kit, http://pheedo.com/site/media/pheedomediakit.pdf.
10 Ibidem.


http://www.pheedo.com/site/adv_ad_examples.php
http://pheedo.com/site/media/pheedomediakit.pdf
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juz 30 min unikalnych subskrybentéw, czytajgcych Srednio miliard wiadomosci
w ciagu miesiaca™.

Rys. 4. Uzytkownicy Pheedo Network - udziat poszczegdlnych grup wiekowych w 2008 r.
Zrédto: Pheedo Media Kit, http://pheedo.com/site/media/pheedomediakit.pdf.

Z badan przeprowadzonych w marcu 2008 r. przez agencje Universal McCann
wynika, iz 34% respondentow ,,zawsze” korzystalo z subskrypcji wiadomosci
w kanatach RSS12 To duzy wzrost w poréwnaniu z 2007 rokiem, w ktdrym 15%
respondentéw dokonywato tego typu subskrypcjil3

Z kanatdbw RSS z powodzeniem korzystaja nie tylko wyszukiwarki
i przegladarki internetowe, ale rowniez serwisy spoteczno$ciowe takie jak Facebo-
ok oraz serwisy oferujgce mozliwos¢ zaktadania blogéw czy tez mikroblogéw -
m.in. Twitter. Wszystkie te serwisy nalezg do tzw. Web 2.014

Web 2.0 a komunikacja marketingowa

W sieci od kilku lat bardzo duzym zainteresowaniem uzytkownikow cieszg sie
serwisy ogdlnie zaliczane do tak zwanego Web 2.0. Tworcom tego typu serwisoéw
chodzi o to, zeby siec WWW dawata uzytkownikom jak najwieksza mozliwosé

1 Ibidem.

12Dane zostaty zebrane od 17 tys. internautéw w wieku 16-54 lata, w 29 krajach.

B Z. Rodgers, RSS Advertising Shows Signs ofLife. ,,Clickz”, 30.05.2008, www.clickz.com/clickz/
news/1707662/rss-advertising-shows-signs-life.

14 Web 2.0 stanowi inny spos6b wykorzystania dotychczasowych zasobéw Internetu. Wedtug Tima
O’Reilly, Web 2.0 ,,(...) jest rewolucjg biznesowg w $wiecie komputerowym, spowodowang ruchem
w strone Internetu jako platformy oraz probg zrozumienia regut zwyciestwa na tej platformie. Gtdwna
zasada brzmi: Tworz aplikacje, ktore lepiej okietznajg sie¢, by wiecej ludzi ich uzywato”. Thumaczenie
zz T. O'Reilly, Web 2.0 Compact Definition: Trying Again. ,O’Reilly Radar”, 10.12.20086,
http://radar.oreilly.com/2006/12/web-20-compact-definition-tryi.html.


http://pheedo.com/site/media/pheedomediakit.pdf
http://www.clickz.com/clickz/
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interakcji 1 integracji z serwisem. Interakcja przejawia si¢ m.in. w mozliwosci bu-
dowania sieci bezposrednich kontaktéw (listy znajomych), wysylania zaproszen do
0s6b z listy oraz prywatnych wiadomosci migdzy uzytkownikami, a takze w spraw-
nigjszym przeplywie informacji, ktory odbywa si¢ najczesciej bezposrednio za po-
moca poczty elektroniczne) (wykorzystywanej tez przez fora oraz grupy dyskusyj-
ne).

Przykladem zastosowania Web 2.0 w handlu elektronicznym jest zjawisko so-
cial shopping, wykorzystujace trend integracji serwiséw spolecznosciowych oraz
handlu elektronicznego. Serwisy spolecznosciowe umozliwiaja dokonywanie zaku-
péw w towarzystwic znajomych”. Dzigki mozliwosci wymiany opinii w platfor-
mach social shopping mozna dowiedzie¢ si¢ o zaletach, ale rowniez o wadach pro-
duktu rzadko wymienianych na opakowaniach. Osoby znajdujace si¢ w jednej gru-
pie badz na liscie kontaktow danej osoby maja dostep do okreslonych wiadomosci,
zawierajacych m.in. informacje na temat zakupionych przez nia produktéw oraz
udziclonych rekomendacji. Moga réwniez wymienia¢ si¢ prywatnymi opiniami na
temat produktéw, wplywajac na decyzje zakupowe innych konsumentéw'”. Czlon-
kowie spolecznosci wyszukuja w sieci informacje o wyprzedazach, promocjach
sprzedazy (np. bonusach), tak bardzo interesujace konsumentow, a nastgpnie dziela
si¢ migdzy soba wiedza na ten temat. Jednak social shopping to takze promocja
trendow, przestrzen, w ktorej tworzy si¢ moda 1 ksztaltuja gusta, a takze metody
pozwalajace na kontrole jakosci produktéw i sklepéw online'®. Pomocy w podjeciu
decyzji zakupowe] moga udzicli¢ nie tylko znajomi lub nieznajomi internauci, ale
takze eksperci w postaci zamieszczanych w serwisach porad na temat tego, jaki
produkt warto kupic 1 dla kogo. Social shopping to nie tylko wzajemne radzenie si¢
1 wymienianie opiniami. Pozwala takze taniej kupi¢ poszukiwany produkt. W sieci
mozna znalez¢ serwisy oferujace tzw. spoleczne listy zakupow. W Polsce sa one
jeszcze malo popularne. Przykladem jest Kumulator.pl. Dzigki serwisowi zaintere-
sowani kupnem danego sprzgtu moga dopisywac si¢ do listy chetnych. Im wigcej
chetnych na zakup, tym nizsza ceng zaproponuje sprzedawca. Oczywiscie w ra-
mach tego typu serwiséw znajduja si¢ rowniez fora, tak aby kazdy mogl si¢ dowie-
dzie¢ wigcej, co warto kupié, a jakich produktéw/sprzedawcéw lepiej unikac'’.
Innym przykladem moga by¢ serwisy spolecznych zakupow, takie jak choéby Gru-
pon.pl, ktére umozliwiaja nabycie kuponéow rabatowych na zakup produktéw

'3 1. Maciolek, Social shopping przyszlosciq e-commerce?, , Gemius — mysli bez granic”, 08.08.2007,
http://blog.gemius.pl.

M. Gaik, Social shopping — zakupy pod reke ze spolecznosciq. ,Mediarun.pl”, 06.04.2008,
http://wiadomosci.mediarun.pl/artykul/internet-nowosci,social-shopping-zakupy-pod-reke-ze-spoleczno
scia,26352,2,1,4492 html.

7 K. Nurska, Social shopping — zakupy w towarzystwie. ,,Brief.pl”, 18.09.2008, www.brief pl/inbrief/
aktualnosci/art580,social-shopping-zakupy-w-towarzystwie.html.


http://blog.gemius.pl
http://wiadomosci.mediarun.pl/artykul/internet-nowosci,social-shopping-zakupy-pod-reke-ze-spoleczno
http://www.brief.pl/inbrief/
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wspolpracujacych z nim firm dzialajacych na tradycyjnym rynku. Podajac przykla-
dy social shopping, nie mozna pomina¢ nowej ustugi na polskim rynku, jaka jest
mozliwos¢ prowadzenia sklepu internetowego w serwisiec Facebook. Na razie nie-
wiele polskich firm decyduje si¢ na t¢ forme sprzedazy. Jako przyklad mozna podac
perfumerie Tagomago czy sklep sportowy Presto. W pazdzierniku 2010 r. mozli-
wos¢ te wykorzystala rowniez jedna w wiekszych polskich sieci handlujacych
sprzetem komputerowym — Vobis'®.

Przedsiewzigcia projektowane na wiclka skale umozliwiaja uzytkowanie sper-
sonalizowanych stron internautom z calego $wiata. Srodek cigzkoéci serwiséw Web
2.0 zostal przesunigty w kierunku uzytkownika. Wlasnie dzigki temu powstaly me-
dia spolecznosciowe'”. Autorzy przygotowuja serwis, jednak sednem jego funkejo-
nowania sg uzytkownicy, ktorzy dostarczaja tresci w postaci opiséw 1 komentarzy,
zdjecia, pliki wideo, linki do ciekawych witryn internetowych oraz tworza wspol-
dzialajaca spolecznosé wokol serwisu WWW. Takie serwisy zaczynaja zy¢ wla-
snym zyciem. Przykladow mozna poda¢ wiele. Do najpopularniejszych tego typu
serwisow w Polsce naleza m.in.: blogi, serwisy typu wiki (np. Wikipedia), serwisy
spolecznosciowe (np. Facebook.com, NaszaKlasa.pl, Grono.pl), serwisy aukcyjne
(np. Allegro.pl, Ebay.pl), poréwnywarki cenowe (Cenco.pl, Radar.pl, Nokaut.pl).
Réwniez sklepy internetowe staraja sie dotrzymac kroku trendowi Web 2.0, umoz-
liwiajac swoim klientom zamieszczanie komentarzy do produktow, udostgpniajac
kanaly RSS, fora, czaty, a przede wszystkim poprzez swoje dzialania, starajac si¢
zbudowac spolecznos¢ wokol serwisu.

Blogi® w ciagu ostatnich lat zdazyly ewoluowaé z formy dziennika lub tez spi-
su linkéw do ulubionych stron internetowych w formy stanowiace nigjednokrotnie
pierwsze zrodlo informacji dla konsumentéow (m.in. specjalistyczne biuletyny czy
zbidr cickawostek fascynatow). Ze wzgledu na osobg prowadzaca internetowy

18 Uzytkownik, ktéry chee skorzysta¢ z ustug sklepu, musi wej$¢ na strong firmy w serwisie Face-
book z dostgpng tam aplikacja, a nastgpnie zezwoli¢ na dostgp do swoich danych. Po zaakceptowaniu
aplikacji na stronie wyswietla sig lista dostgpnych artykuléw z mozliwoscig wyszukiwania konkretnych
produktow.

¥ Serwisy spolecznosciowe (ang. social networking) — to rodzaj spolecznosei internetowych zgru-
powanych w okreslonej witrynie WWW, ktorej uzytkownicy zaspokajajg w ten sposéb potrzebg kon-
taktu z innymi ludzmi dzigki wymianie informacji, doswiadczen i zainteresowan. Serwisy te stuzg
zwigkszaniu poczucia przynaleznosci do okreslonej grupy oséb o podobnych zainteresowaniach
i potrzebach. Za: P. Frankowski, A. Juneja, Serwisy spolecznosciowe. Budowa, administracja i mode-
racja, Helion, Gliwice 2009, s. 16.

% Blog (od ang. weblog — sieciowy dziennik, pamietnik) — rodzaj strony internetowej, na ktérej au-
tor umieszcza datowane wpisy, wyswietlane kolejno. W Polsce istnieje kilka milionéw blogow. Wyste-
pujace w sieci blogi mogg by¢ monotematyczne (np. blog dotyczacy zainteresowan, blog polityczny,
blog o okreslonych nowinkach w komunikacji marketingowej) lub ogdlne. Za: M. Sokol, R. Sokol,
Blog wigcej niz internetowy pamigtnik, Helion, Gliwice 2008, s. 9.
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dziennik (bloggera) oraz cel istnienia blogi mozna podzieli¢ na: prywatne, zawodowe,
partnerskie oraz korporacyjne”.

Blogi prywatne (osobiste badz relacyjne) to typowe dzienniki pisane przez naj-
wigksza rzesze internautow, zamieszczajacych oprocz tekstow rowniez zdjecia oraz
materialy wideo. Pisane sa w celu zachowania pomystow, doswiadczen na przyszlos¢
oraz wyrazania uczu¢. Ich tresci dotycza wlasnego zycia prywatnego autora. Moga tez
by¢ pisane w celu podtrzymywania kontaktu z przyjaciolmi 1 znajomymi lub w celu
nawiazania nowych kontaktow’.

Blogi zawodowe mozna wykorzystywa¢ m.in. do budowania wirtualnej spo-
lecznosci lub do kreowania wizerunku. Interesujacy 1 przyciagajacy czytelnikow
blog moze z powodzeniem sthuzy¢ budowaniu wirtualnej spolecznosci. Takie pro-
wadzenie bloga stanowi duze wyzwanie dla jego tworcy, ale moze tez przyniesé
wymierne korzysci w postaci pozyskiwania wielu lojalnych klientéw 1 ,,ambasado-
row marki”. To z kolei moze si¢ przelozy¢ na wsparcie sprzedazy czy tez zwick-
szenie efektu word-of-mouth. Blog moze réwniez wplywaé na zwigkszenie sily
wszelkich dzialan zwiazanych z internetowym kreowaniem wizerunku. Dobry ma-
terial pochodzacy z bloga moze by¢ wykorzystywany w wielu miejscach cyberprze-
strzeni. Cickawe wypowiedzi sa cytowane, komentowane czy tez krytykowane.
Jednak w kazdym wypadku buduja $wiadomos¢ marki™.

Blogi partnerskie najczescie] maja charakter kolektywny lub prywatny. W sieci
coraz wiece] blogow ma charakter wspolny (kolektywny). Ta wspolnota przejawia
si¢ w umieszczaniu bloga w witrynie spolecznosciowej, gdzie wiele 0osob wpisuje
swoje watki, opinie, pomysly czy komentarze (realizacja idei open source). Niekto-
re z takich zbiorczych blogéw maja administratora, ktéry nie tylko filtruje publiko-
wana tres¢ (co bardzo zbliza blog do forum dyskusyjnego), ale moze nawet zarza-
dza¢ dyskusje nad mozliwosciag pojawienia si¢ nowego watku. W takich wypadkach
administrator poddaje proponowany watek pod glosowanie internautow — cztonkdw
danegj spolecznosci. Innym typem bloga partnerskiego jest skomercjalizowany blog
prywatny. Podstawowym dzialaniem, jakie w przypadku wykorzystania tego typu
blogéw powinna podjac firma, jest dokladne przeanalizowanie istniejacych blogow,
tworzonych wokdl nich spolecznosci oraz wybdr tych, ktére bylyby optymalne

' K. Lazowska-Widz, Blogi jako narzedzie komunikacji marketingowej w $wietle badarn empirycz-
nych, ,,.Swiat Marketingu”, Grudzien 2007, www.swiatmarketingu pl/index php?rodzaj=01&id numer
=598602.

2 J.M. Zajac, A. Kusta, P. Janczewski, T. Wierzbowska, Motywacje, zachowania i poglady autoréw
i czytelnikow blogow, ,,Gemius SA & Blox.pl”, Warszawa 2007, s. 5.

2 G. Mazurek, Blog jako narzedzie marketingowe, ,Marketing w Praktyce”, wrzesien 2004,
http://marketing.org.pl/index.php/act=9/com ment=1.
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z punktu widzenia realizowanych celéw wizerunkowych badz sprzedazowych mar-
ki,

Blogi korporacyjne (firmowe) moga by¢ bardzo skutecznym narzedziem ko-
munikacji marketingowej, szczegolnie w waskich, specjalistycznych branzach,
gdzie kazda wiadomos¢ ma swojg wage i powinna by¢ publikowana®. Blogi korpo-
racyjne mozna z powodzeniem uzna¢ za kolejny etap w doskonaleniu komunikacji
przedsigbiorstwa z otoczeniem, a w szczegdlnosci z klientami, inwestorami, pod-
wykonawcami oraz mediami. Ich celem jest nie tylko dzielenie si¢ wiedza, ale takze
budowanie 1 wzmacnianie relacji z otoczeniem firmy, wzmacnianie wizerunku czy
budowanie swiadomosci marki.

Coraz wiece] osob 1 organizacji zaczyna wykorzystywaé m.in. Wikipedie
w promocji. W encyklopedii mozna znalez¢ wiele hasel zwigzanych z réznymi
markami czy tez akcjami spolecznymi. Oczywiscie warunkiem istnienia tego typu
hasel jest ,.czysto informacyjny” charakter zamieszczanych tekstow. Hasla o tresci
reklamowej sg szybko usuwane. Informacje w Wikipedii moga skutecznie zwiek-
szy¢ ruch na stronach internetowych firmy, organizacji non profit, polityka, partii
politycznej.

Przemyslane promowanie serwisu internetowego oraz jego zawartosci w me-
diach spolecznosciowych moze polega¢ choéby na umiejetnym zarzadzaniu konta-
mi w serwisach spolecznosciowych, dzigki temu mozna uzyska¢ zwiekszony ruch
w promowanym serwisie. Mozna to uzyska¢ np. dzigki zamieszczaniu unikalnych
wiadomoscei, informacji o konkursach dla fanow w firmowych profilach w popular-
nych serwisach spolecznosciowych, forach oraz blogach. W takich przypadkach
mozna liczy¢ na wirusowe rozprzestrzenianie si¢ tych informacji pomiedzy znajo-
mymi. Serwis Facebook umozliwia budowanie tzw. stron fanowskich. Jako przy-
klad mozna podac strong firmy Danone dedykowana fanom ,malego gloda™ Na
optymalizacje ma takze wplyw umieszczanie materialéw 1 filmow promocyjnych
w YouTube, Flickr lub Slideshare, albo notatek informacyjnych zwigzanych z firma
w Wikipedii. Pomocne jest tez dodawanie podlinkowanych komentarzy do blogdéw
lub foréow dyskusyjnych powiazanych tematycznie z promowanym serwisem.

W serwisach spolecznosciowych (Facebook, YouTube), w blogach, kanalach
RSS oraz na forach mozna umieszczaé reklamy promujace firme. Jednak duzo bar-
dziej efektywne jest tworzenie aplikacji oznaczonych nazwa firmy, ktérymi uczest-
nicy spolecznosci chetnie beda si¢ dzieli¢. Przykladem moze by¢ aplikacja Best
Christmas Friends stworzona przez swictami przez firm¢ Noovo. Podobnie jak do
tej pory aplikacje mozna wykorzystywac jako narzedzie product placement wzbo-
gacajace mozliwosci promowania marki w sieci.

* Ibidem.
% Ibidem.
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Media o charakterze spolecznosciowym stanowig takomy kasek dla markete-
row ze wzgledu na olbrzymia rzesze¢ uzytkownikow, ktorzy mogliby staé si¢ od-
biorcami przekazéw reklamowych wykorzystujacych reklame graficzna, kanaly
RSS, dyskusje na temat firm 1 ich ofert oraz konkurséw organizowanych przy
wspolpracy z wlasciciclami serwisow.

Podsumowanie

O tym, ze Internet jest atrakcyjnym medium posredniczacym w przekazywaniu
informacji, nie trzeba przekonywac. Dociera do niemal wszystkich zakatkow naszej
planety, w poréwnaniu z innymi mediami generuje niskie koszty przekazywania
informacji, daje mozliwos¢ kolportazu komunikatu przez odbiorcéw — klientow.
Bowiem uzytkownik sieci moze sama informacje lub linki do niej przesyla¢ znajo-
mym (m.in. poprzez e-mail, komunikatory internetowe), oczywiscie pod warun-
kiem, ze jest naprawdg¢ interesujaca dla niego oraz oséb, ktore ja otrzymaja. Te
mozliwos¢ oferuja takze kanaty RSS.

Jednak najwicksza przewaga Internetu, z punktu widzenia potrzeb komunikacji
z nabywcami, jest jego wiodaca rola w dostarczaniu informacji. Wigkszo$¢ internau-
tow skutecznie znajduje w sieci wskazowki dotyczace produktow oraz firm, ktore je
oferuja. Duza grupe internautéw stanowia aktywni konsumenci, ktorzy uwazaja sie¢
za najlepsze zrédlo informacji o producentach, posrednikach i1 ich ofercie. Internauct
chetnie zamieszczaja w publicznie dostepnych serwisach internetowych informacje
o aplikacjach, filmy, porady, recenzje, wlasne opiniec o nabytych towarach 1 ushu-
gach, zarowno pozytywne, jak 1 negatywne. Internet r6zni si¢ od tradycyjnych mass
medidw gldwnie tym, 1z nie mozna w nim tak latwo kontrolowaé informacji. Wla-
$nie t¢ zalete powinny wykorzysta¢ firmy wykorzystujace serwisy typu Web 2.0
w komunikacji z klientami obecnymi 1 potencjalnymi.

NEW POSSIBILITIES OF DEVELOPMENT OF THE MARKETING
COMMUNICATION IN THE INTERNET

Summary

More and more businesses become aware that not only a lower price is an incentive to take
advantage of the on-line shop offer. Effective communication of the information to the present
and prospective customers proves much a bigger problem. Once the targets have already been
specified, it is important to make the right choice of the activities whose employment will condi-
tion attaining of the best results in reaching the specific target groups.



