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MOZLIWOéQI WYKORZYSTANIA ZJAWISKA
SPOLECZNOSCI INTERNETOWYCH (WEB 2.0)
W KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ

Streszczenie

Artykul stanowi prébe okreslenia mozliwosci uzycia Web 2.0 jako formy marketingu
internetowego. W pierwszej czeSci przedstawione zostaly podstawowe pojecia stosowane
w artykule, a mianowicie: komunikacji marketingowej, marketingu internetowego oraz Web 2.0.
W drugiej czesci artykulu zaprezentowano kilka gléwnych form komunikacji z uzyciem Web 2.0
takich, jak: reklama w serwisie spolecznosciowym, reklama na blogach, wlasne blogi firmowe,
wlasne serwisy spolecznosciowe oraz zarzadzanie opiniami internautow. Formy te poparte zostaly
odpowiednimi przyktadami.

Wstep

W erze przesycenia informacjq dotarcie z wlasnym komunikatem do zatozonych
grup docelowych stanowi coraz trudniejsze wyzwanie. Szacuje si¢, ze przecigtna osoba
jest wystawiona na okolo 15007 przekazow reklamowych dziennie. W takim natloku
informacji  poszczegdblne  przekazy staja  si¢  nieczytelne, niezauwazalne.
Przedsigbiorstwa komunikujace si¢ z otoczeniem, a w szczegdlnosci te oferujace
komunikacj¢ marketingowa jako produkt — agencje reklamowe — dostrzegaja to
zjawisko. Jednym ze sposobdéw na wyrdznienie si¢ z szumu informacyjnego,
stosowanym przez podmioty komunikujace si¢ z otoczeniem jest poszukiwanie nowych
form i kanaléw komunikacji. Mozliwa nowaq drogg dotarcia do konsumenta moze by¢
wykorzystanie w komunikacji marketingowej zjawiska okreslanego jako Web 2.0, czyli
fenomenu spolecznosci internetowych. Artykul stanowi probg okreslenia mozliwosci
uzycia Web 2.0 jako formy marketingu internetowego. Po krétkim zaprezentowaniu
definicji omawianych poje¢ (komunikacji marketingowej, marketingu internetowego,
oraz WEB 2.0) przedstawiono i scharakteryzowano wybrane i, jak si¢ wydaje,
najczesciej stosowane formy wykorzystania spotecznosci internetowych w komunikacji
marketingowe;j.

Definicje podstawowych poje¢

W celu usystematyzowania gléwnych poje¢ uzytych w artykule w tej czesci
przedstawione zostang definicje komunikacji marketingowej, marketingu internetowego
oraz Web 2.0. Pojecie komunikacji marketingowej w literaturze przedstawiane jest
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zwykle z wyrdznieniem dwoch sprzezonych ze soba czesci: komunikacji formalnej
(promocji) oraz komunikacji nieformalnej . Komunikacja formalna to reklama,
promocja sprzedazy, sprzedaz osobista, public relations i sponsoring. Dzialania te
z reguly odbywaja si¢ w postaci zaplanowanych akcji, w przeciwiefistwie
do komunikacji nieformalnej, ktéra obejmuje wszystkie inne dzialania (poza promocja),
ktére w sposdb bezposredni lub posredni niosa komunikaty marketingowe do otoczenia
rynkowego®. Calosciowe, zintegrowane podejécie do komunikacji oznacza znacznie
wiecej niz tylko uzywanie tych elementéw, wymaga bowiem stworzenia tozsamosci
organizacji, identyfikacji wizualnej i systemu elementow identyfikujacych fime .
Reasumujac, nalezy stwierdzi¢, ze nowoczesnie rozumiana komunikacja
marketingowa jest zarzadzaniem dialogiem firmy z otoczeniem rynkowym.
Ma przyczyni¢ si¢ do rozwiazywania i utrzymywania partnerskich stosunkow
z uczestnikami rynku. Skladajq si¢ na nig natomiast wszelkie formy komunikacji
danego podmiotu z jego z otoczeniem.

Rozw¢j 1 popularyzacja Internetu wywieraja znaczacy wplyw na dzialalnose
przedsigbiorstw, organizacji i instytucji. Mozna zauwazy¢ postgpujace przechodzenie
podmiotéw do dzialalnosci w sieci, badz w formie catkowicie wirtualnej (dzialanie
wylacznie w Internecie), czgsciej jednak w formie komplementarnej, uzupelniajacej
dotychczasowa dzialalnos¢. W praktyce i teorii przenoszenie konkretnych dzialan do
sieci okreslane jest jako ,e-dziatanie” lub ,dzialanie internetowe”, np. prowadzenie
biznesu poprzez Internet lub w Internecie to ,.e-biznes” lub biznes internetowyé, handel
w sieci to ,,e-handel” lub ,handel internetowy’”, itp. Analogicznic przeniesienie i/lub
prowadzenie dzialan marketingowych w sieci Internet nazywane jest
ne-marketingiem” lub ,marketingiem internetowym”®. w literaturze wystepuje
rowniez okreélenie ,,marketing wirtualny”®. Nalezy przy tym zauwazy¢, ze o ile nie
zmieniajg si¢ cel, ogdlne zasady czy funkcje dziatalnosci marketingowej, o tyle Internet
stal si¢ bardzo waznym narzgdziem realizowania tych elementow. W dalszej czgsci
artykulu beda uzywane zamiennie pojecia marketing internetowy oraz e-marketing.

Okreslenie Web 2.0 rozpowszechnito si¢ w 2004 roku, po serii konferencji na temat
nowych technik internetowych organizowanych przez firmy O'Reilly Media
i MediaLive International’®. W mediach elektronicznych spotykane sa nastepujace
definicje tego zjawiska: wedlug. Wikipedii Web 2.0 to ,okreslenie serwisow
internetowych, powstalych po 2001 roku, w ktorych dzialaniu podstawowa role
odgrywa tres¢ generowana przez uzytkownikéw danego serwisu” ', w serwisie
~Marketing przy kawie” w jednym z artykulow pojawia si¢ definicja, iz ,,uzywa si¢
terminu = Web 2.0 do podkreslenia rdznicy migdzy modelem Internetu
jednokierunkowego — grupa autordéw i miliony uzytkownikdéw — a modelem, w ktorym

3 G. Rosa: Komunikacja marketingowa. Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2005, s.80.
4 Komunikacja marketingowa. Red. M. Rydel. O$rodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr, Gdansk 2001, s. 21-22.
* IM.T. Balmer: Corporate identity: the power and the paradox. Design Management Journal”, Winter 1995, s. 40.
6 Por. m.in. W Cellary: Techniki Internetowe. Wyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznah 2003, s. 47; A. Hartman,
. Sifons, J. Kador: E-biznes, strategie sukcesu w gospodarce internetowej. LIBER, Warszawa 2001, s. IIL
7 Por. m.in. S. Collin: Marketing w sieci. Felberg SIA, Warszawa 2002, s. 14-15; B. Bishop: Marketing globalny ery
cyfrowej. PWE, Warszawa 2001, s. 48-62.
& Por. m.in. E. Frackiewicz: Marketing internetowy. PWE, Warszawa 2006, s. 16.
° Por. np. A. Sznajder: Marketing wirtualny. Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2002.
1 Wiele hatasu o... WEB2.0. http://www.wirtualnemedia. pl/article/127327 Wiele halasu o... WEB2.0.htm (3.05.2008).
! Web 2.0. http://pl.wikipedia.org/wiki/Web 2.0 (5.05.2008).
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miliony uzytkownikow wspottworzg ten Internet. Oni decydujq o tym, co jest widoczne
i wazne, co si¢ w nim pojawia i jak to wszystko wyglada”'*.

Zdaniem autora ogoélnie mozna stwierdzi¢, ze koncepcja Web 2.0 oznacza
koncepcje¢ funkcjonowania Internetu, w ktérej tres¢ i forma jest tworzona i/lub
wspoltworzona przez bardzo duzq liczbe¢ uczestnikéw. Serwis, ktory grupuje duza
liczbe uzytkownikow okreslany jest jako ,serwis spolecznosciowy”, natomiast duza
liczba oséb, ktora dobrowolnie grupuje si¢ w jednym miejscu w Internecie okreslana
jest jako ,.spolecznos¢”. Nalezy rowniez dodaé, ze w przeciagu ostatnich kilku lat
pojawilo si¢ bardzo wicle tego typu serwisow. Obecnic kazdy wigkszy portal
internetowy, jak chociazby Interia ¢zy Onet, ma swoj przyczolek w swiecie Web 2.0,
czyli serwis spolecznosciowy ', nie liczac calej gamy innych stron tego typu.

Nalezy przy tym zauwazy¢, ze Web 2.0 nie tyczy si¢ wylacznie ludzi mlodych
(cho¢ jest wsrod nich bardzo popularny, np. wedlug badan Gemius i Yoof niemal
polowa internautow w wieku od 15 do 25 lat oglada klipy video na stronach
internetowych, co czwarty internauta nalezy przynajmniej do jednej spolecznosci
internetowej, a co 6smy prowadzi wlasny blog'"), ale rowniez innych uzytkownikow
Internetu, w tym uzytkownikow biznesowych. Przyktadowo, w maju 2009 biznesowy
serwis spolecznosciowy GoldenLine przekroczyl pél miliona zarejestrowanych profili',
odnotowujac jednoczesnie ponad dwa miliony unikalnych uzytkownikoéw
odwiedzajacych ten serwis'®,

Reklama w serwisie spolecznosciowym

Ponizej zostang przedstawione wybrane formy uzycia Web 2.0 w komunikacji
marketingowej. Pierwsza i, jak si¢ wydaje, najbardziej oczywista z form wykorzystania
spolecznosci internetowych jest tradycyjna reklama internetowa (najczgsciej w formie
baneroéw lub linkéw sponsorowanych) na stronach Web 2.0. Dla wielu z tego typu stron
to podstawowy model biznesowy i gléwne zrddlo przychoddw. Zjawisko to dziala na
nastepujacej zasadzie: serwis spolecznosciowy grupuje internatdw wokot interesujacych
ich zagadnien,, jednoczesnie oferujac firmom zewne¢trznym mozliwos¢ dotarcia do
swoich uzytkownikéw z przekazem reklamowym. Ta forma jest najbardziej zblizona do
tradycyjnych mediéw. W ten sposéb funkcjonujg np. serwis z filmami ,,Youtube” lub
,,Nasza klasa”.

Ze wzgledu jednak na malejacq skutecznos¢ reklamy banerowej, strony te coraz
czesciej oferuja nowatorskie, innowacyjne rozwigzania reklamowe. Przykladowo, portal
,hasza klasa” jako jedna z form reklamy oferuje utworzenie profilu dla reklamodawcy —
wokol tego profilu natomiast moga gromadzi¢ si¢ inni uzytkownicy. Taka forma
komunikacji daje reklamodawcy dodatkowe korzysci, tj.. zmnigjszenie dystansu do
odbiorcy, =zejscie na plaszczyzng rozmoéwcey, dobrowolno$¢ 1 zaangazowanie
uzytkownika w kontakt. W ten sposdb reklamowana byla m.in. Wielka Orkiestra
Swiatecznej Pomocy.

2T Gregorezyk: Internet bez reklamy! MpK-T”, 2007, nr 155, http://www.marketing-news.pl/theme. php?art=508.

13 G. Milkowski: Social networking, czyli wirtualne okno na prawdziwy swiat. MpK-T”, 2007, nr 194,
http://www.marketing-news.pl/theme.php?art=664 (7.05.2008).

1 R. Popiel (Yoof), S. Szmalec (Gemius SA): Gemius i Yoof o popularnosci stron z plikami muzycznymi i filmami.
LMPpK-T” 2006, nr 149, http://www.marketing-news.pl/theme. php?art=483.

13 http://www.goldenline. pl/.

16 dane za Google Analytics .
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Reklama na blogu

Wedlug réznych szacunkow w sieci Internet znajduje si¢ ponad 50 miliondéw
internetowych pamietnikow, a co sekunde powstaja dwa kolejne blogi'’. Jedng
7z pierwszych agencji reklamowych, ktdéra postanowila zagospodarowal nisz¢
blogowych reklam, byla powstala w 2004 roku Blogads. Jej zalozyciel, Henry Copeland
twierdzi, ze reklamowanie poprzez blogosferg¢ znacznie rézni si¢ od standardowych
sposobow docierania do klienta; ,reklamy blogowe muszgq mie¢ ludzki pierwiastek,
klasyczna reklama nie ma tu sensu”. Idea polega na tym, ze reklama musi by¢
integralng czescia bloga, swoistego rodzaju ilustracja. H. Copeland podkresla, ze
powinna ona dotyczy¢ produktu naturalnie wigzacego si¢ z zainteresowaniami autora
i czytelnikow pamietnika. Zalety tej formy komunikacji sg nastgpujace: z jednej strony
informacje pochodzace od popularnego bloggera uwazane sq przez internautéw
za wyjatkowo wiarygodne, z drugiej ci, ktorzy czytajq blogi, znacznie czgscig]
informuja swoich znajomych o tym, czego dowiedzieli si¢ w sieci.

Dwie podstawowe formy uzycia blogu w reklamie to z jednej strony dzialanie
zmierzajace do tego, by blogger pozytywnie przedstawil swoim czytelnikom dany
produkt czy marke. Zwykle odbywa si¢ to poprzez dostarczenie bloggerowi produktu
do przetestowania czy uzycia w nadziei, ze zostana one nastgpnie przedstawione
w pozytywnym $wietle. Ta forma wymaga bezposredniego kontaktu podmiotu
reklamujacego si¢ z bloggerem. Druga forma to umieszczanie reklam w postaci
banerow, ktore tym roznig si¢ od innych, ze zawieraja przyciagajacy uwage tekst lub
cytat z samego bloga. To wlasnie ta czg$¢ reklamy jest najwazniejsza, poniewaz
upodabnia ja do bloga. Blogowy banner sam staje si¢ miniblogiem, przyciagajac uwage
oraz kliknigcia czytajacego. Reklama musi by¢ integralng czgsécia bloga, swoistego
rodzaju ilustracja, powinna dotyczy¢ produktu naturalnie wigzacego - si¢
z zainteresowaniami autora i czytelnikow pamigtnika.

Wiasny blog korporacyjny

Czytelnicy blogdw postrzegani sq jako istotna i wplywowa grupa opiniotwoércza
w $rodowisku biznesowym, dlatego dotarcie do tej grupy docelowej wydaje sig
szczegdlnie wazne przy dzialaniach marketingu internetowego opartego na Web 2.0.
Uzupelnieniem Iub nawet substytutem reklamy na blogach prowadzonych przez
niezaleznych bolgeréw moze by¢ wlasny blog korporacyjny. Wedlug badania Eurocom
Worldwide, firmy, ktére decyduja si¢ na te forme komunikacji z otoczeniem, kierujq si¢
przede wszystkim potrzeba wzmocnienia interakcji klientéw z firma. '® Potwierdzilo to
51% Dbadanych, ktorzy prowadza blogi korporacyjne. 23% =z nich bloguje, by
uczestniczy¢ w debatach i wymianie doswiadczen biznesowych. 14% prowadzacych
takie blogi wskazalo, ze uzywaja blogow do podniesienia poziomu rozpoznawalnosci
firmy, natomiast 11%, by wzmocni¢ dzialania z zakresu pozycjonowania.

Innym celem bloga korporacyjnego moze by¢ edukacja otoczenia w zakresie oferty
danego podmiotu. Przyktadowo, agencja Mediapolis tworzy dla Multimedia Polska blog

7'}, Kujawa: Blog déwigniq reklamy. MpK-T” 2006, nr 149, http://www.marketing-news pl/theme php?art=485.
'8 Ponad potowa firm z branzy technologicznej nie docenia korzysci phymacych z prowadzenia blogéw korporacyjnych.
Badanie Eurocom Worldwide. http://www.marketing-news.pl/message.php?art=21347.
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firmowy, ktérego gléwne cele to: edukowac i oswajac z telewizja cyfrowa, dzieli¢ si¢
nowinkami technologicznymi, wymienia¢ opinie i do§wiadczenia, doradzag'”.

Wiasny serwis spolecznosciowy — pozyskanie UGC

Jak wspomniano wczesniej, Web 2.0 opiera si¢ na zawartosci tworzonej przez
samych uzytkownikdéw, zwanej rowniez UGC (od angiclskiego User Generated
Content). Mozna wymieni¢ kilka pomystow na wykorzystaniec UGC w marketingu
internetowym. Jednym z nich sa firmowe strony, na ktorych uzytkownicy tworzq tresci
o produkcie dla siebie i innych. Przykladem takich dzialafi moze by¢ np. kampania
mBanku — mFestiwal, polegajaca na organizacji konkursu, w ktorym reklamy banku
tworzyli sami konsumenci. Za stosunkowo niewielka kwotg (koszt przygotowania
strony oraz 25 tysigcy zlotych nagrody za pierwsze miejsca w kategorii ,,Film”
i 10 tysigcy w kategorii ,,Plakat”, mniejsze nagrody za kolejne miejsca i specjalne
wyrdznienia) uzyskano: zgloszenie 267 filmow i 639 plakatow, zamieszczenie 6000
komentarzy, oddanie 150 tysigcy glosow i przede wszystkim: uzyskano 1,8 miliona
odston®. Kazda z nich utrwalala $wiadomo$¢ marki mBank — wywolanie podobnego
szumu w mediach za pomocq tradycyjnych srodkow byloby wielokrotnie drozsze.
Mozliwe jest tez laczenie kampanii prowadzonej na serwisach spolecznosciowych
7z tradycyjnymi mediami, uzyskujac dzieki temu efekt synergii. Przykladowo,
w konkursie na zaprojektowanic opakowania dla zapachu ,Puma Create”,
realizowanym przez dom mediowy MediaCom Warszawa dla Procter& Gamble Prestige
Products Polska wspolnie z MTYV, osiagnigto nastgpujace wyniki: zgloszono 21 tysiecy
projektow, na stronie internauci przebywali $rednio 14 minut (taki byl czas kontaktu
z markg), zgromadzono okolo 30 tysigcy adreséw e-mailowych, a final konkursu
w MTV ogladaly 4 miliony oséb. Co najwazniejsze, wszystko to przelozylo si¢ na
wzrost sprzedazy Puma Create o 40 proc. (przy planowanych 20 proc.)”.

Innym sposobem wykorzystania UGC jest stworzenie strony spolecznosciowej
niezwiagzanej bezposrednio z marka lub firma, lecz nawigzujacq do podstawowego
przekazu, pozadanego wizerunku i tozsamosci marki. Przykladem takiego dzialania
moze by¢ serwis udasie.pl uruchomiony przez Coca Cole. W nawigzaniu do hasta
i przestania reklamowego marki Coca Cola ,,Witaj po radosnej stronie zycia” serwis ten
gromadzi ludzi o wspolnych zainteresowaniach, planach, marzeniach i sukcesach. Istota
dzialania jest prosta: internauta po zalogowaniu si¢ w serwisie podaje do wiadomosci
innych swoje cele, marzenia i osiggnigcia. Dodatkowo mozna wspiera¢ innych
w dazeniu do realizacji ich plandéw. ,Marzenia nie znajgq granic i podobnie jest
z UdaSie.pl — jego mozliwosci kreacyjne sa nicograniczone — moéwi Mikolaj Cias,
Brand Manager marki Coca-Cola w Polsce — a jego funkcje sg dynamicznie

rozbudowywane”.**

Wptlyw opinii internatéw i mozliwosci zarzadzania nimi

Glos internautdw nabiera w sieci coraz wigkszego znaczenia. Opinie
i rekomendacje konsumentow stanowig swoista przeciwwage dla natarczywego

1 Agencja Mediapolis podpisata umowe z Multimedia Polska. http //www.marketing-news pl/message php?art=20579.

207 Muller, T. Gregorczyk: Duzy szum, niski koszt  MpK-A”, 2008, nr 257, http://www.marketing-
news.plarticle.php?art=1512.

2T, Gregorezyk: LZam obawy, a zyskasz. ,MpK-T”, 2007, nr 195, http://www.marketing-news. pl/theme php?art=668.

2 Marzysz — uwierz! Razem UdaSie na pewno! http://www.marketing-news. pl/message php?art=6386.
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przekazu reklamowego, a jednoczesnie ulatwiaja poszukujacym poruszanie si¢
w dzungli ofert®. Wsréd polskich portali typowo konsumenckich mozna wymienié
np. ,.Komentuj.pl”, ,Dobrywybor.pl”, ,Ceneo.pl” czy ,Opineo.pl”. Ten ostatni
gromadzi opinie o rodzimych sklepach internetowych. Jesli kupujacy sa zadowoleni
z jakosci obslugi danego e-sprzedawcy, nagradzaja go wysoka punktacja, gdy zas
zawodzi on w jaki$ sposob ich zaufanie, pokazuja mu ,,z61tg kartke™ opisujac potknigcia
1 wystawiajac niskie noty. Obecnie liczba opinii prezentowanych przez serwis oscyluje
wokol 40 tysigey. Najwigkszym serwisem w Polsce, ktory m.in. gromadzi opinie
internautdw jest ,,Skapiec.pl”. Na stronie tej znajduje si¢ juz okolo 40 tysigcy opinii
o produktach®!. Wedlug badania Megapanel PBI/Gemius (z 2007 r.) prawie co piaty
polski internauta odwiedzil przynajmniej jeden tego typu serwis ~ . Z analiz
przeprowadzonych przez t¢ samgq agencje wynika, ze w kwietniu 2006 r. internetowe
pordéwnywarki odwiedzito niemal 930 tysigcy 0sob, rok pdzniej zas liczba ta wzrosta do
ponad 2,7 miliona. Nalezy przy tym pamigtaé, ze Internet jest najwazniejszym zrodlem
informacji dla az 57% z nich.

Glos internautéw bezposrednio przeklada si¢ na wyniki sprzedazowe. Potwierdzajq
to wyniki najnowszego badania firmy Vovici, przeprowadzonego w sierpniu 2008 roku
na prébie ponad 4 tys. wlascicieli i kierownictwa sklepéw internetowych dziatajacych
na terenie Unii Europejskiej i USA®. Ponad polowa respondentéw (57%) przyznaje,
ze ich sklepy on-line dzigki wykorzystaniu nowinek technicznych oraz
najpopularniejszych elementow Web 2.0 =zarabiaja wigcej. Wsrod najczesciej
stosowanych wymieniono: komentowanie i ocenianie produktow, wideo prezentacje,
a takze mozliwos¢ poréwnania produktéw roznych producentdw. Z przeprowadzonych
badan takze wynika, ze sprzedaz w sklepach on-line wzrasta, gdy wokot sklepu
powstaje spotecznos¢ lub gdy potencjalni klienci moga korzysta¢ z kanatu RSS czy tez
newslettera.

Podsumowanie

Web 2.0 wydaje si¢ zajmowa¢ coraz trwalsze miejsce jako forma marketingu
internetowego. Przygladajac si¢ rozwojowi réznych form komunikacji dzigki
spolecznosciom internetowym nalezy postawié teze, ze nie jest to jedynie kréotkotrwaly
trend czy kolejna ,,bafika mydlana” rozdmuchana do ogromnych rozmiarow, ale staly
i trwaly element e-marketingu. Kilka podstawowych form Web 2.0 zaprezentowanych
w artykule: reklama w serwisie spolecznosciowym, reklama na blogach, wlasne blogi
firmowe, wlasne serwisy spolecznos$ciowe oraz zarzadzanie opiniami internautéw nie
wyczerpuja calej gamy mozliwosci oferowanych przez t¢ forme¢ marketingu
internetowego, ale, zdaniem autora, ukazuja podstawowe kierunki, w jakich zjawisko to
podaza.

M. Taniszewska: Nadchodzi eva prosumenta. ,MpK-T”, 2008, nr 207, http://www. marketing-news. pl/theme php?art=716.

4 Ibidem.

% http://www.gemius. pl.

% Badanie Vovici. Za: Web 2.0 zwigksza sprzedaz w  sklepach  online.  http://www.marketing-
news.pl/message.php?art=18572.
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POSSIBILITIES OF USING INTERNET SOCIAL NETWORKS
PHENOMENON (WEB 2.0) IN MARKETING COMMUNICATION

Summary

The paper is an attempt to define possibilities of using Web 2.0 phenomenon as a form
of internet marketing. The first part of the paper presents the definitions of main concepts used,
namely: marketing communication, internet marketing and Web 2.0. The second part of the paper
presents several main forms of communication using Web 2.0, such as: ads in social network
services, ads in blogs, corporate own blogs, corporate own social network sites and management
of users’ opinions. These forms are illustrated by appropriate examples.



