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Whprowadzenie

Wspotczesny marketing w istotny sposob wplywa na system warto$ci odbior-
cy reklamy i sprawia, ze zmieniajg si¢ jego poglady. Przekaz oddziatuje na zmysty,
trafiajac do kazdego potencjalnego klienta w inny sposob. Priorytetowym celem
zdecydowanej wigkszo$ci dziatan promocyjnych jest wplywanie na wzrost poziomu
sprzedazy. Osiagni¢cie wyznaczonego celu jest mozliwe dzieki réznokierunkowe-
mu wplywowi na zachowania adresatow reklamy. Przyjete cele wynikajg z zamie-
rzen i planéw marketingowych firm, a takze aktualnego stanu finansowego. Rekla-
ma internetowa jest najmiodsza forma przekazu reklamowego, ktora pojawita si¢
w latach dziewieédziesigtych XX wieku'. Pojawienie sie nowego medium audiowi-
zualnego, czyli reklamy internetowej, spowodowato nowe mozliwosci zwigzane
Z tatwiejszym dotarciem firm do potencjalnych nabywcow?.

1. Marketing internetowy — charakterystyka
Sie¢ Internet daje wiele réznych mozliwosci reklamowania si¢. Wszystko

zalezy od tego, co chce si¢ reklamowac, oraz jaka forma reklamy jest najbardziej
odpowiednia®.

Y D. Siegel, Futuryzuj swojq firme. Strategia biznesu w dobie e-klienta, Wydawnictwo IFC

Press, Krakow 2001, s. 173.
2 M. Castells, Spoleczenstwo sieci, Wydawnictwo PWN, Warszawa 2008, s. 365.

A. Dabrowska, M. Jano$-Kresto, A. Wodkowski: E-ustugi a spoleczenstwo informacyjne,
Wydawnictwo Difin, Warszawa 2009, s. 114.
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Do kluczowych sposobdéw marketingu internetowego zalicza si¢ w szczegdl-
nosci*:

— pozycjonowanie stron WWW w wyszukiwarkach internetowych,

— linki sponsorowane,

— social media marketing,

— e-mail marketing,

— banery.

Wirdd bogatego wyboru metod i form marketingu najpopularniejsze od wielu
lat jest pozycjonowanie w wyszukiwarkach internetowych (SEO), ktére obecnie
stosuje ponad 80% przedsigbiorstw. Narzedzie to umozliwia zwigkszenie na stronie
WWW ruchu kierowanego bezposrednio z wyszukiwarek internetowych. Im wyzej
strona sklepu bedzie si¢ pojawiaé po wpisaniu danej frazy badz stowa kluczowego,
tym prawdopodobnie czg$ciej bedzie odwiedzana przez internautow, co zwigksza
szanse na pozyskanie kolejnych klientow. Wigkszos$¢ spoteczenstwa informacyjne-
go uzywa sieci WWW jako podstawowego narzgdzia do wyszukiwania lokalnych
firm, a 60% z tych os6b dokonuje pdzniej zakupu w znalezionym sklepie, dlatego
zdecydowana wiekszo$¢ analizowanych firm w mniejszym lub wiekszym stopniu
stosuje t¢ metode promoc;ji®.

Drugie miejsce pod wzgledem popularnosci zajmuje reklama w wyszukiwar-
kach w formie linkéw sponsorowanych PPC (Pay Per Click)’. Narzedzie PPC
w zalozeniu ma umozliwi¢ dokladne okreslenie odbiorcy przekazu reklamowego,
gtéwnie dzieki dopasowaniu reklam do wyboru szukanych przez uzytkownika fraz
i stow kluczowych. Reklamodawca dzigki narzedziom kontroli decyduje, jaki prze-
kaz odczyta internauta, moze takze sprawdzi¢ skuteczno$é¢ (klikalno$c¢), obliczy¢
dzienne koszty i precyzyjnie ustali¢ caty budzet na dziatania marketingowe. Zalety
te w znacznym stopniu przyczynily si¢ do tak duzego wzrostu popularnosci tej for-
my reklamy internetowej. Innym czynnikiem byla takze mozliwo$¢ pojawienia si¢
adresu WWW sklepu internetowego na pierwszej stronie wynikow wyszukiwania.
Wypozycjonowanie do pierwszych pozycji w wyszukiwarkach (np. Google) jest
obecnie bardzo trudnym zadaniem, zwazywszy na duza konkurencje wsrod firm
prowadzacych dziatalno$¢ w sieci Internet. Natomiast wykupienie odpowiednich
dla danej branzy stéw kluczowych powoduje pojawienie si¢ adresu sklepu wsrod
linkéw sponsorowanych na pierwszej stronie. Wraz ze wzrostem zainteresowania
PPC zwickszaja si¢ takze koszty promocji, gdyz wysokos$¢ pozycji reklamowanego
adresu WWW jest okre$lona na zasadzie licytacji pomiedzy firmami, ktore oplacajg
te same stowa kluczowe. Pozycjonowanie stron — jak i linki sponsorowane — stosuja

A. Sznajder, Marketing wirtualny, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2000, s. 27.
Raport E-commerce, Internet Standard, V edycja, wrzesien 2011, s. 26.
S. Collin, Marketing w sieci, Wydawnictwo Felberg SJA, Warszawa 2002, s. 51.
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zaréwno sklepy o dlugim stazu, przekraczajagcym 10 lat, jak i dopiero pojawiajace
si¢ na rynku podmioty.

Dywersyfikacja roznych form reklamowych w Internecie zostala dopeliona
przez social media marketing. Jego popularno$§¢ w ostatnim okresie intensywnie
wzrosta. Social media — uzywane do tej pory jako spoteczne kanaly komunikacyjne
miedzy internautami — zaczynajg odgrywac znaczacg role w dziedzinie e-commerce.

Znaczny wzrost zanotowatl e-mail marketing, ktory stosowato 47% sklepow
internetowych’. Wzrost popularnosci serwisdw spotecznosciowych nie spowodowat
zmniejszenia zainteresowania e-mail marketingiem. Uzytkownicy serwiséw social
media czgdciej niz inni internauci sprawdzajg poczte. Co trzecia ankietowana firma
wychodzi z reklama poza Internet, podobnie jak stosuje reklame wizualna®. Baner
jest najstarsza i ciagle popularng formg reklamy internetowej. Skuteczno$¢ baneréw
okreslano dawniej wedtlug wartosci wspotczynnika klikalnos$ci, obecnie wspotczyn-
nik ten zaczat drastycznie spadac¢ na skutek przyttaczajacej powszechnosci banerow
i duzej ich inwazyjnosci. Aktualnie reklama wizualna stosowana jest jako promocja
marki, sposdb na poinformowanie o istnieniu firmy lub budowy marki produktéw
ze wzgledu na jej ogromny wachlarz kreacyjny.

2. Social media marketing — istota i zastosowanie

Social media marketing to dziedzina marketingu internetowego polegajaca na
posredniej promocji poprzez komunikacje z potencjalnymi klientami, poprzez ser-
wisy spotecznoséciowe czy tez blogi poprzez umieszczanie lub wymiang artykutow,
filmikoéw czy obrazow. Jest to stosunkowo nowa dziedzina marketingu, ktéra dopie-
ro co zyskuje swoich zwolennikow i z roku na rok staje si¢ coraz bardziej popular-
na. Spoteczne media to kanaly komunikacyjne umozliwiajace interakcje miedzy
internautami za pomocg technologii takich jak: blogi, fora, grupy dyskusyjne, wiki,
podcasty, e-maile, komunikatory, VolP, dzielenie si¢ muzyka, wideo oraz zdj¢cia-
mi®.

Najlatwiej opisa¢, czym sg social media poprzez poréwnanie ich do mediow
tradycyjnych?®.

Kierunek przekazu informacji

Tradycyjne media skupiajg si¢ na nadawaniu informacji, czyli przekazie
z gory na dol. W spotecznych mediach kazdy uzytkownik sieci Internet moze pu-
blikowac¢ lub komentowac, przedstawiajac swojg opinig.

Raport E-commerce, Internet Standard, op. cit., s. 26.
& Ibidem.
http://socialmedia.pl/tag/social-media-definicja/ z dnia 10.01.2012.

0 http://socialmedia.pl/social-media-lekcja-1/ z dnia 10.01.2012.
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Dostepne dla wszystkich

Tworzenie 1 publikowanie tre§ci w mediach tradycyjnych jest dostepne dla
nielicznych — wymaga kapitatu, wiedzy, specjalistycznych umiejetnosci. Narzedzia
social media sg tatwo (i zwykle za darmo) dostepne dla kazdego. Bariery wejscia sg
niskie — koszt dostepu do sieci Internet.

Szybsze

Spoteczne media znacznie szybciej niz tradycyjne dostarczaja informacji —
dzigki wykorzystaniu nowoczesnych technologii informatycznych i telekomunika-
cyjnych (telefon komorkowy z dostepem do Internetu) kazdy moze kreowac infor-
macje.

Trwale

Tresci tworzone przez prase, telewizje czy radio raz opublikowane nie moga
by¢ zmienione. Ich zywotnos¢ jest czesto krotka (TV czy radio). W odrdznieniu od
nich social media to ekosystem, gdzie raz stworzona tre§¢ moze by¢ w nieskonczo-
no$¢ przetwarzana, edytowana, agregowana czy cytowana. I praktycznie jest nie do
usuniecia — Internet pamicta wszystko.

Brak kontroli

O ile media tradycyjne sa zwykle wlasno$cia takiej czy innej ,,grupy trzymaja-
cej wladze”, o tyle media spotecznoSciowe sg praktycznie niemozliwe do kontrolo-
wania. Wigkszo$¢ ich zawartos$ci jest tworzona przez uzytkownikow i to oni decy-
duja, co zostanie opublikowane, co bedzie czytane, a co zmienione.

Wiele os6b uwaza t¢ form¢ promocji za bardzo efektywna. Wptywa na to
przede wszystkim fakt, ze angazujac niewielkie $rodki pieni¢zne mozna osiggnaé
zaskakujacy efekt akcji promocyjnej. Nalezy wskaza¢ na korzysci, jakie wigza si¢
z korzystaniem z tej formy promocji. Naleza do nich':

1. Ekspozycja wizerunku firmy na serwisach spotecznosciowych.

Za pomocg serwiséw spotecznosciowych przedsiebiorstwa moga dotrzec
do ogromnej liczby potencjalnych klientow, ktérzy regularnie odwiedzaja
i tworzg tre$¢ danego serwisu. W przypadku réznego rodzaju blogow za-
mieszczenie na nich ciekawego 1 warto$ciowego artykulu moze skutkowac
ogromng ilo$cig jego odwiedzin, a co za tym idzie uwidocznieniem firmy
w Internecie. Artykut taki nie wymaga promocji, poniewaz jesli internauci
uznajg go za ciekawy, sami z wlasnej nieprzymuszonej woli rozreklamuja
go dalej, polecajac do przeczytania innym uzytkownikom.

2. Zwigkszenie ruchu na stronie internetowe;j.

Uzywanie narzedzi social media marketingu pomaga w zintensyfikowaniu
ruchu uzytkownikow na firmowej stronie internetowej, co moze skutkowac
np. powickszeniem liczby os6b zapisanych na newslettera. Odbywa si¢ to

1 http://www.benhauer.pl/blog/marketing-spolecznosciowy-narzedzia-i-korzysci/  z dnia

15.01.2012.
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poprzez umieszczanie na serwisach spotecznosciowych ciekawych tresci,
ktore sklaniajg internautow do odwiedzenia strony ich autora
1 glebszego zapoznania si¢ z jej trescig. Jesli uzytkownik uzna taka strone
za odpowiadajaca jego oczekiwaniom, to z checia zapisze si¢ do newslette-
ra, czy tez regularnie bedzie ja odwiedzal, liczac na nowe interesujgce go
wiadomosci. Im bardziej widoczna firma w Internecie, tym wiecej poten-
cjalnych klientow jest w stanie ona pozyskac.

Pozyskanie partnerow handlowych.
Dzigki obecnosci w serwisach spoteczno$ciowych przedsigbiorstwa moga
rowniez dociera¢ do potencjalnych partneréw handlowych, ktérzy zaintere-
sowani opublikowanymi treSciami zechcg nawigzaé wspoiprace. Poprzez
ustanowienie swojej widocznosci w Internecie przedsi¢biorstwo dociera do
rzeszy internautow, z ktérych niektérzy mogg pracowaé w firmach, ktore
bytyby chetne nawigza¢ wspotprace. W zwigzku z tym obecno$é w serwi-
sach spotecznosciowych jest darmowa forma reklamy.

Pomoc w podniesieniu pozycji w wyszukiwarkach 1 tworzenie wartoscio-

wych leadow.
Réznego rodzaju serwisy spolecznosciowe umozliwiajg dodawanie wia-
snych artykultow czy tez linkéw prowadzacych do ciekawych tresci w In-
ternecie. Dzigki odpowiedniemu wykorzystaniu tych narz¢dzi mozna two-
rzy¢ wartosciowe leady, ktore kierujac na stron¢ danej firmy, pozwalaja
podniesc¢ jej pozycje w wyszukiwarce.

Zmniejszenie wydatkéw na marketing.
Najwicksza zaletg dziatan marketingowych z wykorzystaniem social media
marketingu jest ich darmowa forma. Stworzenie swojego profilu
w serwisie czy tez dodanie artykutu nic nie kosztuje, a zajmuje tylko chwilg
czasu. Dlatego dziatania w ramach social media marketingu pozwalaja ogra-
niczy¢ wydatki marketingowe na pozyskanie nowych klientow.

3. Ocena wykorzystania social mediow w Polsce

Do analizy wykorzystania social media marketingu wykorzystano raport

z badania Social Media Brand Index'?. Wéréd przedsiebiorstw, ktore braty udziat
w badaniu, 81% wykorzystuje media spoteczno$ciowe w komunikacji marketingo-
wej. Wsrod narzedzi wykorzystywanych przez przedsigbiorstwa i uwzglednionych
w Social Media Brand Index najpopularniejsze sa profile lub strony w serwisach
spotecznosciowych (86% wskazan). Wynik ten mozna interpretowac jako otwarcie
si¢ na dialog. Tuz za prowadzeniem profili znajduje si¢ reklama (72% wskazan).

http://Amww.marketing- news.pl/attach/206_social_media_brand_index_2010.pdf.
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Dopiero na kolejnych miejscach, duzo rzadziej wskazywane, znalazty si¢ instru-
menty zwigzane z pozyskiwaniem opinii zwrotnej od uzytkownikoéw — monitoring
opinii (41%) i badania w sieciach spoteczno$ciowych (20%). Na rysunku 1 przed-
stawiono charakter dziatan podejmowanych w mediach spoteczno$ciowych.

bezposrednia sprzedaz 8%

badanie opinii, ankiety 20%

tworzenie aplikaciji, gier itp. J 36%

monitoring opinii o marce P 41%

reklama V 72%
J 86%

prowadzenie profili stron

Rys. 1. Charakter dziatan podejmowanych w mediach spotecznosciowych

Zrédto: Badanie Social Media Brand Index 2010, http://www.marketing-news.pl/attach/-
206_social_media_brand_index_2010.pdf.

Analiza korzy$ci z dziatan w mediach spotecznosciowych wskazuje na
wzmocnhienie dialogu z uzytkownikami. (60% wskazan) i budowa glebszych relacji
z marka (67%). Jednoczeénie z przeprowadzonych badah wynika, iz to reklama jest
jednak zdecydowanie najczgsciej stosowanym narzedziem. Na rysunku 2 przedsta-
wiono korzysci ptynace z dziatan w mediach spoteczno$ciowych.

wzrost sprzedazy 24%

budowanie rozpoznawalnosci marki J 41%
podkreslenie innowacyjnosci marki |/} 44%
wykorzystanie okazji do spotkan z markg Y 46%
dialog z konsumentami 1) 60%
budowanie glgbszych relacji z markg /) 67%

Rys. 2. Korzysci ptyngce z dziatan w mediach spotecznosciowych

Zrédto: Badanie Social Media Brand Index 2010, http://www.marketing-news.pl/attach/-
206_social_media_brand_index_2010.pdf.

Nalezy tez wskaza¢ na aspekty finansowe social media marketingu. Przedsig-
biorstwa w Polsce wydaja na dziatania w mediach spotecznosciowych niewielka
cze$¢ budzetow marketingowych. Ponad potowa (52%) przeznacza na ten cel mniej
niz 5% ogodtu srodkow przeznaczonych na marketing. Kolejne 39% deklaruje bu-
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dzet na ten rodzaj promocji na poziomie 5-10%. Jedynie 9% przedsiebiorstw wyda-
je na tego typu dziatania wiecej niz 10%, przy czym zadne z nich nie przekracza
progu potowy érodkow™,

Jesli chodzi o kwesti¢ odpowiedzialno$ci za realizacje dziatan w mediach
spotecznosciowych, to dziatania te w stosunkowo duzej czeSci zlecane sg agencjom
zewnetrznym. Takie podejscie do prowadzenia dziatan w serwisach spotecznoscio-
wych zadeklarowato 55% badanych przedsi¢biorstw. Pozostale 45% prowadzi
kampanie poprzez wyspecjalizowane dziaty lub specjalistow zatrudnionych w ra-
mach struktur wewnetrznych. Pojawity si¢ wypowiedzi, ze dziataniami tego typu
nie zajmuje si¢ zadna konkretna osoba w badanym przedsiebiorstwie.

Istotna tez jest analiza barier ograniczajacych rozwdj tej formy reklamy. Na
rysunku 3 przedstawiono bariery rozwoju social mediow.

Brak odpowiednich procedur 10%

Obawa przed otwarciem sie na 13%
dialog
Niezrozumienie ze strony 13%
decydentow

Wymog statej aktywnosci I 27%

Brak wyodrebnionego budzetu na 1 34%
SM

Nieznajomo$¢ wszystkich
mozliwosci SM ¥ 37%
trudnosci z oszacowaniem o
efektywnosci U 44%

Rys. 3. Glowne bariery wdrazania dziatan w social mediach

Zrédto: Badanie Social Media Brand Index 2010, http://www.marketing-news.pl/attach/-
206_social_media_brand_index_2010.pdf.

Zdaniem specjalistow powazna bariera ograniczajaca rozwo6j SM jest trudnosé
w mierzeniu jego efektywno$ci w warunkach internetowych. Problem z wyznacze-
niem zwrotu z inwestycji w tego typu dziatania jako wazng przeszkode wskazato az
44% badanych.

Kolejne 13% uwaza, ze winne sg ,niech¢¢ badz niezrozumienie ze strony
decydentow” (np. zarzadu).

Badanie wskazato, ze wiedza kierujacych przedsigbiorstwami na temat efek-
tywnosci narzgdzi marketingu w serwisach spotecznosciowych silnie wptywa na
decyzje dotyczace metod wykorzystania tego kanatu komunikacji.

¥ Badanie Social Media Brand Index 2010, http://mww.marketing-news.pl/attach/-

206_social_media_brand_index_2010.pdf.
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Podsumowanie

Internet jest najszybciej zwigkszajacym zasigg medium w historii ludzko$ci.
Stanowi jedno z najskuteczniejszych narzedzi marketingowych, ktore mozna wyko-
rzystywaé¢ w celu promocji produktu czy ustugi. Sie¢ daje szanse stworzenia i wy-
promowania marki. Efektywno$¢ dziatan i zwickszajaca si¢ kazdego dnia liczba
internautoéw powoduje, ze przedsigbiorstwa coraz czeSciej umieszczajg dziatania
reklamowe w §rodowisku wirtualnym w budzetach swoich firm.

Przedsigbiorstwa moga wykorzysta¢ social media marketing na swojg korzysc,
nawigzujac w ten sposob kontakt z klientem oraz potencjalnym interesantem. Moga
w ten sposob zwiekszy¢ stopien rozpoznawalnosci marki, wplyngé na pozytywna
reputacje firmy oraz produktow, wykorzysta¢ do analizy rynku zyczenia i wyobraze-
nia klientow, zyskujac przy tym cenne informacje dotyczace rozwoju produktu.
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THE PLACE OF THE SOCIAL MEDIA MARKETING IN THE E-MARKETING

Summary

Social media has become a platform that is easily accessible to anyone with inter-
net access. Increased communication for organizations fosters brand awareness and
often, improved customer service. Additionally, social media serves as a relatively in-
expensive platform for organizations to implement marketing campaigns.

This article shows the place the social media marketing in e-marketing. The analy-
sis of the situation of the social media marketing in Poland was discussed.

Translated by Anna Drab-Kurowska



