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SPOLECZNOSCI WIRTUALNE - PERSPEKTYWY DLA
ROZWOJU KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ

Streszczenie

Artykul  zawiera charakterystyke komunikacji marketingowe] w  spoleczenstwie
informacyjnym. Globalna sie¢ jest nie tylko narzedziem przesylania informacji, lecz stala sig
réwniez medium stuzacym réznym formom komunikacji spotecznej. W artykule przedstawiono
ideg nowego trendu w rozwoju Internetu zwanego Web 2.0. Opisane zostaly narzedzia
komunikacji z klientami w spolecznosciach wirtualnych. Szczegdlng uwage poswigcono
oprogramowaniu typu Open Source, poniewaz oprogramowanie spoleczno$ciowe moze byc
uzywane do wspomagania komunikacji marketingowej. Zaprezentowano takze trendy dotyczace
marketingu internetowego w sieciach spolecznych oraz stosunek konsumentow do réznych
narzegdzi otwartego programowania.

Wprowadzenie

Upowszechnienie Internetu oraz dynamiczny rozwdj jego zastosowan biznesowych
sprawily, iz globalna sie¢ nie jest juz tylko narzedziem przekazywania informacji, lecz
przeksztalcita si¢ w nowe medium komunikacji spotecznej, ktdére moze by¢ skutecznie
wykorzystywane w komunikacji marketingowej. Mozliwos¢ aktywnego wspoltworzenia
i ksztaltowania tresci serwisdw przez internatow przyczynila si¢ do powstawania oraz
rozwoju wielu wirtualnych serwisdOw spolecznosciowych, ktére saq atrakcyjna
przestrzenia dla dzialalnosci marketingowej przedsiebiorstw. Wirtualne spolecznosci
tworza nowy kontekst dla dzialalnosci biznesowej, a przede wszystkim nowe
mozliwoscei i perspektywy rozwoju dla komunikacji przedsigbiorstwa z klientami.

Z punktu widzenia marketingu internetowego wirtualne spolecznosci skupione
wokol spolecznosciowych portali internetowych dajg dostgp do duzej i wyrazne
okreslonej grupy uzytkownikéw, dzigki czemu dzialania marketingowe moga byc¢
skierowane do precyzyjnie zdefiniowanego segmentu rynku. Internet stal si¢ istotnym
narzgdziem wspomagajacym zarzadzanie przedsigbiorstwem. Jest on przede wszystkim
nowym kanatem komunikacji, dzigki ktéremu w innowacyjny sposdéb mozna kreowac
wizerunek organizacji oraz realizowa¢ wiele procesow gospodarczych, takze tych
zwigzanych z marketingowa dziatalnoscia przedsigbiorstw. Takie dziatania jak
nawigzywanie kontaktoéw, reklama, promocja, kreowanie wizerunku firmy, prezentacja
oraz sprzedaz produktdw czy komunikacja marketingowa z klientami moga by¢
realizowane w wirtualnym $wiecie dzigki technologiom teleinformatycznym.
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Nowe formy komunikacji marketingowej

Internet jest nie tylko skutecznym narzedziem marketingowym, ale réwniez
alternatywga dla tradycyjnych kanatow komunikacji z klientem. Marketing internetowy
wykorzystuje niemal wszystkie metody komunikacji, ktére oferuje globalna siec.
Waznym polem dzialalnosci marketingowe] przedsigbiorstw s obecnie wirtualne
spolecznosci  skupiajace internautdw w serwisach spolecznosciowych, forach
dyskusyjnych czy grupach usenetowych.

Grupy dyskusyjne to forma dyskusji internetowej przypominajacej bardziej
wymiang korespondencji niz rozmowg¢ W czasie rzeczywistym. Ze wzgledu na
stosowang technologie, grupy dyskusyjne moga przyjmowaé formg list dyskusyjnych,
pozwalajacych na automatyczng wymiang e-maili, grup usenetowych, funkcjonujacych
w hierarchii Usenetu lub foréw dyskusyjnych, dostepnych przez bramki www.
Najstarsza z form funkcjonowania grup dyskusyjnych jest lista dyskusyjna, ktéra polega
na automatycznym rozsylaniu e-maili do osob, ktére zdecydowaly si¢ na subskrypcije
danej listy. Forum dyskusyjne to forma grup dyskusyjnych przeniesiona do struktury
stron www, dostgpna przy uzyciu przegladarki internetowej. Fora dyskusyjne sa
prowadzone przez praktycznie wszystkie portale oraz znaczng liczbe firm oferujacych
ustugi dostgpu do Internetu. Sa one takze powszechnie dostgpne na stronach wielu
przedsiebiorstw. Grupy wusenetowe to ogolnoswiatowy system grup dyskusyjnych,
sktadajacy sie z tysiecy grup tematycznych, ulozonych w struktur¢ hierarchiczna,
Podobnie jak w przypadku grup dyskusyjnych mozliwa jest wymiana pogladdw, opinii
i doswiadczen. Wiadomosci sgq przechowywane na serwerach i nie s bezposrednio
przesylane do zainteresowanych osdb, mozna je natomiast z serwera sciagnaé przy
pomocy odpowiedniego programu®. Grupy dyskusyjne systemu Usenet to rozbudowany
i efektywny system dystrybucji informacji. Stuzq one przede wszystkim do
porozumiewania si¢ uzytkownikoéw Internetu, wymiany pogladéow czy uzyskiwania
informacji na okreslony temat’. Dwukierunkowos$¢ oraz interaktywnos$é przekazu
informacji jest jedna =z najwazniejszych =zalet Internetu. Dzigki tym cechom
przedsiebiorstwa moga skierowa¢ swoj przekaz do indywidualnego klienta, sprawnigj
komunikowa¢ si¢ z otoczeniem oraz dociera¢ do okreslonych grup docelowych.

Rozwiazania komunikacyjne, jakie oferuja wspdlczesne technologie wyznaczajq
zupelnie nowe podejscie do marketingu i komunikacji z klientem w $rodowisku
Internetu. We wspoélczesnym, wirtualnym otoczeniu firma moze osiggnaé sukces,
tworzac wspélnoty uzytkownikow, ktdrzy majac poczucie przynaleznosci sg chetni
inwestowac swoj czas i wzbogaca¢ firmowg witryne. Wsrdd szczegdlnie przydatnych
w tym obszarze narzedzi nalezy wymieni¢ serwisy spolecznosciowe, ktdre umozliwiaja
wypowiadanie si¢ konsumentow w formie rekomendacji, recenzji, zglaszanie opinii,
komentarzy, a takze prowadzenie dialogu z klientami, ocenianie produktow, czy tez
prowadzenie badaf on-line. Zjawisko to zmienia zasady funkcjonowania firmowych
serwisow internetowych, ktore z medium shuzacego do publikacji informacji o firmie
staja sie platforma stuzaca do wspolpracy klienta z przedsigbiorstwem”.

* E. Krok: Wplyw Internetu na komunikacje interpersonalng. W: Fenomen Internetu. Tom I Red. A. Szewczyk, E. Krok.
Wyd. Hogben, Szczecin 2008, s. 143.

3 M. Idzikowski, M. Laska: Zarzqdzanie informacjq pozyskiwang z Internetu. W: Komunikacja gospodarcza.. Studia
i materialy. Red. A. Malachowski. Wyd. Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroclawiu, Wroclaw 2004, s. 36.

4 7. Zielinski: Rola i znaczenie Web 2.0 w funkcjonowaniu przedsiebiorstwa. , E-mentor” 2008, nr 2 (24), s. 83-87.
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W serwisach spolecznosciowych coraz wyrazniej mozna obserwowaé aktywnosc
przedsiebiorstw oraz intensyfikacj¢ prowadzonych przez nie dziatah marketingowych.
Dobrze prowadzony dialog pomiedzy przedsiebiorstwem a spolecznoscia serwisu
owocuje budowg pozytywnego marketingu szeptanego. Daje tez mozliwos¢ powigzania
spolecznosci z obszarem sprzedazy. Serwisy stajq si¢ dobrym i latwym do zastosowania
narzedziem uzyskiwania informacji zwrotnej od klientéw”. Mozna tu takze obserwowaé
tzw. efekt sieci, dzigki ktéremu powstaje wartos¢ dodana przez klienta i zwigksza sig¢
przez to promocja portalu. Nowe dane i materialy sq zamieszczane przez samych
klientow, ktorzy widza wlasne korzysci w zwigkszaniu jego popularnosci®.

Tradycyjna reklama jest obecna w serwisach spolecznosciowych w formie baneru
reklamowego, umieszczonego w profilach uzytkownikéw lub na poszczegdlnych
podstronach serwisu. Serwisy spolecznosciowe s3 srodowiskiem nieprzyjaznym
reklamie, gdyz shuiza nawiazywaniu i podtrzymywaniu relacji spolecznych, a w budowie
tych relacji czgsto nie ma miejsca dla zwyklych ogloszen reklamowych. Stad
skuteczno$¢ tradycyjnej reklamy banerowej w serwisach spolecznosciowych jest
oceniana jako niska. Lepszemu dopasowaniu reklamy do srodowiska serwisu stuza
zmiany formy reklamy z prostego baneru na baner z mozliwoscig glosowania lub Social
Ads. Baner z mozliwoscia glosowania to baner reklamowy, ktory uzupelniono o prosty
system glosowania, pozwalajacy na uzyskanie informacji zwrotnej o stopniu akceptacji
reklamy. Z kolei reklama okreslana jako Social Ads jest zintegrowana z komunikacja
z innymi czlonkami wirtualnej spolecznosci. Internauta uzyskuje informacje dotyczace
znajomego uzytkownika, w tym zwigzane z jego aktywnoscia na stronach
przedsiebiorstw. W profilu znajomego uzytkownika moze pojawia¢ si¢ wiadomosc,
z¢ zostal on fanem okreslonej firmy wraz z ekspozycija jej logo. Elementy graficzne sa
zamieszczane rowniez w profilach samych uzytkownikéw w przypadku zamieszczenia
przez nich wpisu na forum w profilu danej firmy czy przystapienia do grupy fanow
danej marki’. Serwisy spolecznosciowe lacza ludzi, firmy i koncepcje, wykorzystujac
do tego celu odpowiednie narzg¢dzia w postaci oprogramowania spolecznosciowego.

Zastosowanie narzedzi Web 2.0 w marketingu

Narzedzia Web 2.0 okreslane sa rowniez jako oprogramowanie spotecznosciowe.
Ciesza si¢ one coraz wigkszg popularnoscia wsrod uzytkownikow Internetu, gdyz
wyznaczaja zupelnie nowa jako$¢ globalnej sieci tworzac nowy kontekst
funkcjonowania w wirtualnym $wiecie zarowno dla internautow, jak i dla
przedsiebiorstw. Dzigki nim uzytkownicy mogg aktywnie uczestniczy¢ w tworzeniu
tresci, dzieli¢ si¢ swoimi opiniami, rekomendowac produkty czy uslugi, a przede
wszystkim mie¢ nieograniczony dostep do niezaleznych i obiektywnych informacji
pochodzacych od innych konsumentdw.

Dla przedsigbiorstw serwisy spolecznosciowe, tworzone przy wykorzystaniu
narzedzi Web 2.0, s nicocenionym zrodlem informacji marketingowych oraz wiedzy
o klientach. Otwieraja tez przed przedsigbiorstwami nowe mozliwosci w komunikacji
marketingowej. Pozyskiwaniu nowych uzytkownikéw towarzyszy pojawianie si¢
w serwisach coraz wigkszej liczby przedsigbiorstw oraz intensyfikacja prowadzonych

5 U. Swierczyhska-Kaczor: Forum wirtualne- idea nowego narzedzia komunikacii w serwisach spolecznosciowych.
~E-mentor” 2008, nr 5(27), s. 80-85.

© G. Mazurek: Blogi i wirtualne spotecznosci- wykorzystanie w marketingu. Wyd. Wolter Kluwer, Krakéw 2008, s. 116.

7 U. Swierczynaska-Kaczor: op.cit., s. 80-85.
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przez nie dziatan marketingowych. Popularyzacja narzedzi Web 2.0 sprzyja dalszemu
rozwojowi serwisow spolecznosciowych. Istnigje kilka technologii charakterystycznych
dla trendu Web 2.0. Do najpopularniejszych z nich mozna zaliczy¢: blogi, tagi, wiki,
podcasty, videocasty, sieci kontaktow oraz zakladki spolecznosciowe.

Jednym z najpopularniejszych narzedzi Web 2.0 sa blogi. Umozliwiaja one
prowadzenie publicznie dostgpnego w sieci dziennika. Blogi moga shuzy¢é do
promowania dziatalnosci firmy przez specjalistdow oraz lideréw opinii, dobrze
znajacych dang tematyke i kreujacych w ten sposob wizerunek przedsigbiorstwa. Z racji
swojej interaktywnosci, blogi pozwalajg w latwy sposob tworzy¢ spolecznosci, a takze
zmniejsza¢ dystans miedzy przedsiebiorstwem a klientem oraz aktywnie kreowac
wizerunek firmy. Konwencja klasycznej strony internetowej ma przewaznic
ograniczone mozliwosci w tym zakresie®. Koncepcja blogow nie jest ograniczona do
tresci w postaci tekstow, gdyz moga by¢ one tworzone w poltaczeniu z dzwigkami,
obrazami lub sekwencjami filmowymi. Blogi dostepne w Internecie, ktore tworzone sa
przez pracownikéw firmy moga by¢ pomocne w ksztaltowaniu wizerunku organizacji
oraz jej relacji z otoczeniem.

Wiki sa opartymi na interfejsic web-owym, samoorganizujacymi si¢ systemami
zarzadzania trescia, w ktérych uzytkownicy uczestnicza w jej tworzeniu. Podstawowq
ideg koncepcji tego narzgdzia jest mozliwos¢ edycji przez duzg liczbe uzytkownikow.
Strona internetowa staje si¢ kompletnym i aktualnym zrédlem informacji. Uzytkownicy
wiki moga si¢ rejestrowaé, co sprawia, ze ich dzialania sq odnotowywane. Mozliwa jest
robwniez praca anonimowa. W takim przypadku uzytkownika identyfikuje jedynie
numer IP jego komputera. Zaleta wiki jest mozliwos¢ sledzenia wersji. Artykuly sg
zwykle przechowywane w bazie danych, gdzie znajduje si¢ nie tylko aktualna wersja,
ale rowniez przeglad historii edycji dokumentu’. Wiki sq serwisami niewymagajacymi
od uzytkownika autoryzacji. Dzigki nim mozna nie tylko ogladaé, ale tworzy¢,
edytowa¢ i zmieniaé bezposrednio zawarto$¢ serwisu, ktory pozwala na tworzenie
spolecznosci wymieniajacych si¢ wiedzq i informacjami

Tagi to znaki badz slowa kluczowe przypisane do okreslonego fragmentu
informacji najczesciej tekstu lub pliku multimedialnego. Pozwalaja one na
klasyfikowanie fragmentéw tekstu. Dzigki nim mozna szybciej odszuka¢ odpowiednie
materialy i informacje w bazach danych firmowych serwiséw. Z marketingowego
punktu widzenia, przedsigbiorstwa mogg analizowaé preferencje konsumentow oraz
$ledzi¢ czesto odwiedzane i polecane innym uzytkownikom witryny .

Podcast to forma internetowej publikacji dzwigkowej, nadawanej w odcinkach
z zastosowaniem technologii RSS. Podcasty sa czgsto wykorzystywane przez firmy jako
dzwigkowa forma reklamowa. Videocasty zas wzbogacaja przekaz o elementy
multimedialne w formie filméw. Najczgstszym stosowanym rodzajem reklamy jest
sponsorowanie przez reklamodawcow platnych plikoéw podcast. Dzigki zamieszczeniu
wewnatrz pliku spotu reklamowego, konsument otrzymuje tresci dzwigkowe. Rosnaca
popularnos¢ takiej formy reklamy jest zwiazana z popularnoscia samych podcastow

8 G. Mazurek: op.cit., s. 21.

° 1. Kolbitch: An Integrated Community-Based Platform for Collaboration. International Conference on Knowledge
Management (ICMK’07), Vienna Austria August 27%-28 2007, 5. 1-13.

1 G Mazurek: op.cit., s. 116.
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oraz przenosnych urzadzen odtwarzajacych. Podcasty saq takze postrzegane jako
alternatywa reklamy radiowej'.

Sieci kontaktow sg kolejnym narzg¢dziem charakterystycznym dla trendu Web 2.0.
Publicznie dostepne portale oferujace internautom sieci kontaktow cieszg si¢ rosnaca
popularnoscig. Dajq one mozliwo$¢ tworzenia dla kazdego uzytkownika indywidualne;j,
powszechnie dostepnej w ramach systemu listy znajomych zawierajacej odnosniki
do profili innych uzytkownikow systemu. Osoba tworzaca swoj profil moze nie tylko
udostegpni¢ dane o sobie, ale réwniez inne informacje, takze te o charakterze
marketingowym. Zaktadki spolecznosciowe to portale oferujace uzytkownikom
mozliwos¢ zapisywania na swoich stronach www hiperlaczy do innych zasobow sieci,
wraz z metadanymi zawierajacymi opisy, wlasne komentarze i slowa kluczowe.
Uzytkownicy moga mie¢ dostgp zaréwno do swoich ulubionych stron, jak rowniez
mozliwos¢ wgladu i przeszukiwania zakladek stworzonych przez inne osoby, a tym
samym poznanie ich zainteresowan, preferencji i potrzeb. Sq to informacje niezwykle
cenne z marketingowego punktu widzenia.

Narzedzia Web 2.0 w ocenie internautéw

W celu okreslenia stopnia akceptacji internautdow dla réznych form komunikacji
marketingowej przedsigbiorstw zwigzanych z technologiami i narz¢dziami Web 2.0
przeprowadzone zostalo badanie ankietowe. Mialo ono forme kwestionariusza, ktory
przekazano stu czterdziestu siedmiu respondentom. Badanie przeprowadzono w marcu
2009 roku. Do analizy wykorzystanych zostalo ostatecznie sto kwestionariuszy, gdyz
czes¢ respondentdw nie korzystala z oprogramowania spolecznosciowego lub miala
w przeszlosci sporadyczny kontakt z serwisami spolecznosciowymi. Badani
precyzowali swojq akceptacj¢ dla konkretnych narzgdzi komunikacji marketingowej
okreslajac ja w czterostopniowej skali jako: wysoka, przecigtng, niska lub jej brak.
Wiyniki analizy przedstawione zostaly w tabeli 1.

Tabela 1. Ocena narz¢dzi komunikacji marketingowej w serwisach spolecznosciowych.

Poziom akceptacji Srednia
. . arytmetyczna
Narzedzia Web 2.0 w marketingu wysoki | przecigtny | niski brak ;1}: wskyazar'l
pozytywnych
Fora dyskusyjne 91 6 3 - 33,33
Tradycyjna reklama w serwisach
spotecznosciowych i na forach 14 31 35 20 26.66
internetowych np. w formie baneru
Grupy usenetowe 37 35 16 12 29,33
Social ads 36 34 18 12 29,33
Blogi 32 32 21 15 28,33
Wiki 34 35 17 14 28,66
Sieci kontaktow 89 7 4 - 33,33
Videocasty 12 29 41 18 27,33
Zaktadki spolecznosciowe 68 15 7 10 30
Podcasty 8 27 43 22 26
Rekomendacje innych klientow 94 5 1 - 33,33
Tagi 15 26 40 19 27

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow przeprowadzonej ankiety.

' D Kaznowski: Nowy marketing w internecie. Wyd. Difin, Warszawa 2007, s. 37.
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Podsumowanie

Konsumenci korzystajacy z oprogramowania spotecznosciowego najbardziej cenig
sobie dostep do niezaleznych opinii oraz rekomendacji innych internautéw na temat
przedsigbiorstw oraz ich produktéw i ustug. Wazna jest dla nich réwniez mozliwos¢
nawigzania kontaktu z osobami o podobnych zainteresowaniach i potrzebach, a takze
mozliwo$¢ publicznego wyrazenia wlasnych opinii. Wspodlczesne przedsigbiorstwa nie
mogg ignorowa¢ serwisdOw spolecznosciowych i przechodzi¢ obojetnie obok potencjatu,
jaki tworza one dla dzialalnosci biznesowej, zwlaszcza w sferze marketingu.

Coraz powszechniejsze korzystanie przez internautow, bedacych jednoczesnie
potencjalnymi konsumentami, z oprogramowania spolecznosciowego sprawia,
iz powstajq i rozwijajq si¢ roznego rodzaju serwisy skupiajace wirtualne spolecznosci.
Odgrywajq one obecnie niezwykle wazng role w obiegu informacji i pozwalaja niemal
kazdemu internaucie, ktdry jednoczesnie jest potencjalnym klientem zaistniec
w wirtualnej rzeczywistosci oraz korzysta¢ z publikowanych tam informacji. Wiele
z tych informacji ma charakter przekazu marketingowego, ktory tworzony jest nie tylko
przez przedsigbiorstwa, lecz rdéwniez przez  klientdw. Istotny jest fakt, iz dla
internautéw o wiele mniejsze znaczenie niz opinie innych uzytkownikéw majq wszelkie
formy aktywnosci marketingowej prowadzone] przez przedsigbiorstwa w serwisach
spolecznosciowych. Zjawisko to ma wplyw na mozliwosci kreowania przez
przedsigbiorstwo swojego wizerunku oraz skuteczno$¢ podejmowanych dziatan
marketingowych. Przedsigbiorstwa nie powinny biernie obserwowaé zachodzacych
w serwisach spolecznosciowych procesow komunikacji marketingowej, lecz
podejmowaé aktywne dzialania kreujace wizerunek i promujace produkty lub ustugi
w sieci, zwlaszcza w kregu wirtualnych spotecznosci.

VIRTUAL COMMUNITIES- PERSPECTIVES FOR
DEVELOPMENT OF MARKETING COMMUNICATION

Summary

The paper contains characteristic of marketing communication in information society.
The World Wide Web is not only effective channel for sending information but it has become the
medium of social communication in various forms. The paper presents the idea of a modern trend
in Internet development called Web 2.0. The tools of communication with customers in virtual
communities have been described. Special attention has been paid to Open Source tools, because
social software can be used for supporting marketing communication. The paper also presents
trends concerning internet marketing in social networks and customer’s attitudes to difterent tools
of social software.



