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Streszczenie

W artykule podkreslono wzrastajaca role social media marketingu w promowaniu firmy oraz
produktu. Przedstawiono proces jego ksztaltowania w polskiej gospodarce oraz zainteresowania
przedsiebiorstw ta forma promocji. Wskazano réwniez na bariery ograniczajace t¢ forme komu-
nikacji.

Wprowadzenie

Internet jest skutecznym narz¢dziem marketingowym, ktére mozna wyko-
rzysta¢ w celu promocji marki, dobra czy produktu. Oferuje mozliwos¢ docie-
rania do obecnych 1 przyszlych klientow, prowadzenia badan rynku oraz poszu-
kiwania nowych rynkéw. Stale rosnaca liczba uzytkownikéw Internetu powodu-
je zwigkszajace si¢ zainteresowanie nim jako medium reklamowym. Przynosi to
finansowe korzysci najczesciej odwiedzanym witrynom internetowym, ktore
udostepniajg cze$é swoich serwisoéw reklamodawcom '

Internet to nowe medium, ktdére wywiera coraz wigkszy wplyw na prowa-
dzenie biznesu, przyczynia si¢ roéwniez do zmian w marketingu. Dzigki swoim
unikalnym cechom oddzialuje zaréwno na ksztalt strategii, jak 1 dzialan tak-
tycznych 1 operacyjnych stuzacych zaspokajaniu potrzeb klientow. Wplywa na
kazdy instrument marketingu, w szczegolnosci na dzialania promocyjne, pro-
wadzac do rozwoju koncepgji, takich jak marketing bezposredni, masowa in-
dywidualizacja, interaktywna komunikacja z konsumentem czy tez marketing
za przyzwoleniem. Internet przyczynil si¢ do powstania i rozwoju nowych na-

' D. Siegel, Futurvzuj swojq firme. Strategia biznesu w dobie e-klienta, Wyd. IFC Press, Kra-
koéw 2001, s. 173.
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rzgdzi — witryn www, banerow, wyszukiwarek, katalogow, for 1 grup dyskusyj-
nych, e-mailingu. E-promocja odgrywa coraz wigksze znaczenie. Cho¢ obecnie
pelni zazwyczaj funkcje wspomagajace tradycyjne dzialania promocyjne, to
nalezy spodziewac si¢, Zze coraz wigeej kampanii bgdzie opartych na Sieci jako
medium glownym. Rola promocji internetowej rosnie i bedzie dalej rosnac,
a w przysztosci zadna marka nie osiagnie odpowiedniego potencjalu bez jej
wykorzystania.

Internet oddzialuje na wszystkie obszary gospodarki. Zmienia rynki finan-
sowe (bankowo$¢ online), przyczynia si¢ do powstania nowych form dzialania
firm (wirtualne organizacje), zmusza tradycyjne media do ponownego zdefi-
niowania swojej dzialalnosci. Handel hurtowy i detaliczny musi mierzy¢ si¢
z sieciowymi rywalami. Internet z jednej strony podnosi poziom konkurencji,
globalizujac ja, wplywa na postawy konsumentoéw majacych dzigki niemu do-
stgp do olbrzymiej ilosci informacji i mogacych z tatwoscia porownywaé ofe-
rowane towary czy uslugi. Z drugiej zas strony dostarcza organizacjom nowych,
nieznanych dotad mozliwosci rozwoju, sposobdw dziatania 1 konkurowania,
udostgpnia nowe kanaly dystrybucji, ulatwia dostgp do rynku, daje mozliwosc
uzyskania przewagi konkurencyjnej. Szybki rozw6j Internetu doprowadzil do
powstania nowej dziedziny gospodarki zwiazane] bezposrednio lub posrednio
z funkcjonowaniem tej sieci (np. dostawcy uslug internetowych, e-sklepy).
W wyniku rozwoju Internetu zmieniaja si¢ warunki konkurowania na rynku,
jest to efekt:

— zmiany sposobu prezentowania produktow — w Intermecie sg one przed-
stawione nie w sposob fizyczny, lecz za pomoca obrazu, dzwigku, tek-
stu,

— zanikania wszelkich granic - tradycyjne granice mig¢dzy panstwami,
sektorami gospodarczymi oraz przedsi¢biorstwami 1 nabywcami bgda
si¢ zacieraly, nabywcy maja wigkszy wplyw na ksztaltowanie nowych
produktow,

— zwigkszenia sily konkurencyjnej konsumentéw — moga oni szybko, po-
przez kliknigcie myszka komputera, przenies¢ si¢ do nowego producenta.

Reklama internetowa

Nalezy podkresli¢, ze reklama w Internecie stanowi uzupelnienie tradycyj-
nych mediow reklamowych, takich jak prasa, radio, telewizja czy reklama bez-
posrednia. Cecha charakterystyczng jest mozliwos¢ skutecznego docierania do
wagkich grup docelowych. W zwiazku z pojawieniem si¢ tej technologii po-
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wstal nowy jezyk opisu medium, sposéb pobierania oplat oraz agencje specjali-
zujace si¢ w sprzedazy i zakupie powierzchni reklamowych w Internecic’.
Konieczne jest wskazanie zalet reklamy internetowej. Sa to przede wszyst-

kim’:

3

a)

b)

d)

¢)

globalny zasigg — komunikacja internetowa nie posiada barier geogra-
ficznych ani czasowych; dzigki temu istnieje mozliwos¢ kierowania
przekazéw reklamowych do potencjalnych klientow na calym swiecie,
interaktywno$¢ — cecha umozliwia utrzymywanie dwustronnych kon-
taktow z uzytkownikami Internetu,

niski koszt — Internet uznawany jest za najtansze medium reklamowe;
dzigki temu umozliwia on malym firmom organizacj¢ kampanii rekla-
mowych, ktore nic moglyby zostac¢ przeprowadzone w prasie, radio i te-
lewizji ze wzgledu na wysoki koszt,

elastycznos¢ — wszystkie etapy prowadzonej kampanii moga by¢ moni-
torowane; w przypadku Internetu zleceniodawca moze na biezaco ana-
lizowa¢ efekty poszczegolnych form reklamowych,

profilowanie odbiorcow — mozliwos$¢ pozyskania zainteresowania gru-
py docelowej jest jednym z najwickszych atutéw Internetu; nicograni-
czony dostgp do réznych segmentéw konsumenckich umozliwia firmie
nawigzanie kontaktu z poszukiwanym audytorium.

Reklama internetowa ma rowniez wady, do ktdrych nalezy zaliczy¢:

ograniczony dostgp do sieci, skutkujacy tym, ze korzystajac tylko z re-
klamy internetowej, nie mozna dotrze¢ do calego spoleczenstwa,

brak reprezentatywnosci internautow,

opor psychologiczny przed nowym medium — przyczyn takiej postawy
mozna doszukiwaé si¢ w niezrozumieniu funkcjonowania nowego me-
dium, a takze w indywidualnych cechach danej osoby.

Internet daje wiele réznych rodzajow reklamowania sig. Wszystko zalezy
od tego, co chce si¢ reklamowa¢ oraz jaka forma reklamy jest najbardziej od-

powiednia®. Do kluczowych narzedzi marketingu internctowego zalicza sig

’ ;5
w szczegolnosei™:

2 A. Banach, Reklama internetowa jako element e-biznesu w Polsce, http://www.e-men
tor.edu.pl/artykul_v2.php?numer=13&id=250#30.
3 P. Adamczewski, Internet w praktyce biznesu, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2001,

s. 78

4 A. Dabrowska, M. Janoé-Kresto, A. Wodkowskd, E-ustugi a spoleczefistwo informacyjne, Difin,
Warszawa 2009, s. 114.
> A. Sznajder, Marketing wirtualny, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2000, s. 27.
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— pozycjonowanie stron www w wyszukiwarkach internetowych,

— linki sponsorowane,

— social media marketing,

— e-mail marketing,

— banery.

Wsrod wyboru metod 1 form marketingu najpopularniejsze od wielu lat jest
pozycjonowanie w wyszukiwarkach internetowych (SEO), ktore obecnie stosuje
ponad 80% przedsi¢biorstw. Narzedzie to umozliwia zwigkszenie na stronie
www ruchu kierowanego bezposrednio z wyszukiwarek internetowych. Im wy-
zej strona sklepu bgdzie pojawiac si¢ po wpisaniu danej frazy badz stowa klu-
czowego, tym prawdopodobnie bedzie czgéciej odwiedzana przez internautow,
co zwigksza szanse na pozyskanie kolejnych klientdéw. Wiekszos¢ spoleczen-
stwa informacyjnego uzywa sieci www jako podstawowego narzedzia do wy-
szukiwania lokalnych firm, a 60% z tych osob dokonuje pdznigj zakupu w zna-
lezionym sklepie, dlatego zdecydowana wigkszo$¢ analizowanych firm
w mniejszym lub wigkszym stopniu stosuje t¢ metod¢ promocji’.

Drugie miejsce pod wzglgdem popularnosci zajmuje reklama w wyszuki-
warkach w formie linkéw sponsorowanych w postaci PPC (Pay Per Click)'.
Narzgdzie PPC w zalozeniu ma umozliwi¢ dokladne okreslenie odbiorcy prze-
kazu reklamowego, glownie dzieki dopasowaniu reklam do wyboru szukanych
przez uzytkownika fraz i slow kluczowych. Reklamodawca dzigki narzgdziom
kontroli decyduje, jaki przekaz odczyta internauta, moze takze sprawdzi¢ sku-
tecznos¢ (klikalnosc), obliczy¢ dzienne koszty 1 precyzyjnie ustali¢ caly budzet
na dzialania marketingowe. Zalety te w znacznym stopniu przyczynily si¢ do
tak duzego wzrostu populamosci tej formy reklamy internetowej. Innym czyn-
nikiem byla takze mozliwos¢ pojawienia si¢ adresu www sklepu internetowego
na pierwszej stronie wynikow wyszukiwania. Wypozycjonowanie do pierw-
szych pozycji w wyszukiwarkach (np. Google) jest obecnie bardzo trudnym
zadaniem, zwazywszy na duza konkurencj¢ wsrdd firm prowadzacych dziatal-
nos¢ w Internecie. Natomiast wykupienie odpowiednich dla danej branzy stow
kluczowych powoduje pojawienie si¢ adresu sklepu wsrod linkdw sponsorowa-
nych na pierwszej stronie. Wraz ze wzrostem zainteresowania PPC zwigkszaja
si¢ takze koszty promocji, gdyz wysokos¢ pozycji reklamowanego adresu www
jest okreslona na zasadzie licytacji pomigdzy firmami, ktoére oplacaja te same
stowa kluczowe. Pozycjonowanie stron — jak 1 linki sponsorowane — stosuja

6 Raport E-commerce, Internet Standard, wrzesien 2011, s. 26.
7S. Collin, Marketing w sieci, Felberg SJA, Warszawa 2002, s. 51.
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zaréwno sklepy o dlugim stazu, przekraczajacym 10 lat, jak i dopiero pojawia-
jace si¢ na rynku podmioty.

Dywersyfikacja réznych form reklamowych w Internecie zostala dopelnio-
na przez social media marketing. Jego popularnosé w ostatnim okresie inten-
sywnie wzrosla. Social media — uzywane do tej pory jako spoleczne kanaly
komunikacyjne miedzy internautami — zaczynaja odgrywac znaczaca rolg
w dziedzinie e-commerce.

Znaczny wzrost zanotowal e-mail marketing, ktory stosowalo 47% sklepow
internetowych®. Wzrost popularnosci serwisow spolecznosciowych nie spowo-
dowal zmniejszenia zainteresowania e-mail marketingiem. Uzytkownicy serwi-
sow spolecznosciowych czgsciej niz inni internauci sprawdzaja pocztg. Co trze-
cia ankietowana firma wychodzi z reklama poza Internet, podobnie jak stosuje
reklame wizualna’. Baner jest najstarszq i ciagle populama forma internetowe;
reklamy. Ich skutecznos¢ okreslano dawniej wedlug wartosci wspolczynnika
klikalnosci, obecnie wspolczynnik ten zaczal drastycznie spada¢ na skutek przy-
tlaczajacej powszechnosci baneréw 1 duzej ich inwazyjnosci. Aktualnie reklama
wizualna stosowana jest jako promocja marki, sposéb na poinformowanie
o istnieniu firmy lub budowy marki produktéw ze wzgledu na jej ogromny wa-
chlarz kreacyjny.

Social media marketing — istota i zastosowanie

Social media marketing to dziedzina marketingu internetowego polegajaca
na posredniej promocji poprzez komunikacj¢ z potencjalnymi klientami przy
wykorzystaniu serwiséw spolecznosciowych lub blogow poprzez umieszczanie
lub wymiang artykulow, filmikéw czy obrazow. Jest to stosunkowo nowa dzie-
dzina marketingu, ktéra dopiero zyskuje swoich zwolennikoéw 1 z roku na rok
staje si¢ coraz bardziej popularna. Spoleczne media to kanaly komunikacyjne
umozliwiajace interakcj¢ migdzy internautami za pomoca technologii takich
jak: blogi, fora, grupy dyskusyjne, wiki, podcasty, e-maile, komunikatory, VolP,
dzielenie si¢ muzyka, filmami wideo oraz zdjgciami'’.

Najlatwiej opisa¢, czym sa media spolecznosciowe, poprzez poréwnanie ich
do tradycyjnych''. Tradycyjne media skupiaja si¢ na nadawaniu informacji,
czyli stosujg przekaz z gory na dot. W mediach spolecznych kazdy uzytkownik
Internetu moze publikowa¢ lub komentowa¢, przedstawiajac swoja opinig.

8 Raport E-commerce, Internet..., s. 26.

® Ibidem.

19 Social media, http://socialmedia.pl/tag/social-media-definicja/ (10.01.2012).

Y Social media. Lekcja 1, hitp://socialmedia.pl/social-media-lekcja-1/ (10.01.2012).
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Tworzenie 1 publikowanie tresci w mediach tradycyjnych jest dostepne dla
nielicznych — wymaga kapitalu, wiedzy, specjalistycznych umiej¢tnosci. Narzg-
dzia medidw spolecznosciowych sa zas tatwo (i zwykle za darmo) dostgpne dla
kazdego. Bariery wejscia sa niskie — to koszt dostepu do Internetu.

Media spoleczne znacznie szybcigj niz tradycyjne dostarczaja informacji
— dzigki wykorzystaniu nowoczesnych technologii informatycznych i teleko-
munikacyjnych (telefon komorkowy z dostgpem do Internetu) kazdy moze kre-
owa¢ informagcje.

Tresci tworzone przez prase, telewizje czy radio raz opublikowane nie mo-
ga by¢ zmienione. Ich zywotnos¢ jest czgsto krétka (TV czy radio). W odroz-
nieniu od nich media spolecznosciowe to ekosystem, gdzie raz stworzona tresc
moze by¢ w nieskonczonos¢ przetwarzana, edytowana, agregowana czy cyto-
wana. Praktycznie jest nie do usuni¢cia — Internet pamigta wszystko.

O ile media tradycyjne sa zwykle wlasnoscig takiej czy innej ,.grupy trzy-
majace] wladze”, o tyle media spolecznosciowe sa praktycznie niemozliwe do
kontrolowania. Wigkszos$¢ ich zawartosci jest tworzona przez uzytkownikow
1 to oni decyduja, co zostanie opublikowane, co bgdzie czytane, a co zmienione.

Wiele osdb uwaza t¢ forme promocji za bardzo efektywna. Wplywa na to
przede wszystkim fakt, ze angazujac niewielkie srodki pieni¢zne, mozna osig-
gnac zaskakujacy efekt akcji promocyjnej. Do korzysci, jakie wiaza si¢ z korzy-
stania z tej formy promocji, naleza *:

1. Ekspozycja wizerunku firmy na serwisach spolecznosciowych
Za pomocy serwisow spolecznosciowych przedsigbiorstwa moga dotrzeé
do ogromnej liczby potencjalnych klientow, ktorzy regularnie odwiedzaja
1 tworzg tres¢ danego serwisu. W przypadku roznego rodzaju blogow za-
mieszczenie na nich cickawego 1 wartosciowego artykulu moze skutkowaé
zwigkszong liczbg jego odwiedzin, a co za tym idzie uwidocznieniem fir-
my w Internecie. Artykul taki nie wymaga promocji, poniewaz jesli inter-
nauci uznaja go za cickawy, sami z wlasnej woli rozreklamuja go dalej, po-
lecajac do przeczytania innym uzytkownikom.

2. Zwigkszenie ruchu na stronie internetowej
Uzywanie narz¢dzi social media marketing pomaga w zintensyfikowaniu
ruchu uzytkownikow na firmowej stronie internetowej, co moze skutkowac
np. zwickszeniem liczby oséb odbierajacych newslettera. Odbywa si¢ to
poprzez umieszczanie na serwisach spolecznosciowych cickawych tresci,

12 Marketing spotecznosciowy — narzedzia i korzy$ci, http://www.benhauer.pl/blog/marketing-
spolecznosciowy-narzedzia-i-korzysci/ (15.01.2012).
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ktore sklaniaja internautow do odwiedzenia strony ich autora i glgbszego
zapoznania si¢ z jej trescia. Jesli uzytkownik uzna takg strone za odpowia-
dajaca jego oczekiwaniu, to z chgcia odbierze newslettera czy tez regular-
nie bedzie ja odwiedzal, liczac na nowe interesujace go wiadomosci. Im
bardziej widoczna firma w Internecie, tym wigcej potencjalnych klientow
jest w stanie ona pozyskac.

3. Pozyskanie partnerow handlowych
Dzigki obecnosci w serwisach spolecznosciowych przedsigbiorstwa moga
réowniez docierac do potencjalnych partnerow handlowych, ktorzy zaintere-
sowani opublikowanymi tresciami zechca nawiaza¢ wspolprace. Przedsie-
biorstwo widoczne w Internecie dociera do rzeszy internautéw, z ktorych
nicktorzy moga pracowac w firmach chegtnych do nawiazania wspélpracy.
W zwiazku z tym obecnos¢ w serwisach spolecznosciowych jest darmowa
forma reklamy.

4. Pomoc w podniesieniu pozycji w wyszukiwarkach 1 tworzenie wartoscio-
wych leadow
Réznego rodzaju serwisy spolecznosciowe umozliwiaja dodawanie wla-
snych artykuléw czy tez linkow prowadzacych do ciekawych tresci w In-
ternecie. Dzigki odpowiedniemu wykorzystaniu tych narzedzi mozna two-
rzy¢ wartosciowe leady, ktore kierujac na strong dangj firmy, pozwalaja
podniesc jej pozycje w wyszukiwarce.

5. Zmniejszenie wydatkow na marketing
Najwigksza zaleta dzialan marketingowych z wykorzystaniem social media
marketingu jest ich bezplatna forma. Stworzenie swojego profilu w serwi-
sie czy tez dodanie artykulu nic nie kosztuje, a wymaga tylko chwili. Dla-
tego dzialania w ramach social media marketingu pozwalaja ograniczy¢
wydatki marketingowe na pozyskanie nowych klientow.

Ocena wykorzystania mediow spoleczno$ciowych w Polsce

Wspolczesne sklepy internetowe konkuruja wartosciami oferowanymi
klientowi, ktore tworza pakiet dodatkowych korzysci. Aby przyciagna¢ wigksza
liczbg potencjalnych klientéw, firmy wykorzystuja Web 2.0, budujac wokot
siebie wirtualne spolecznosci. W 2011 roku tylko 23% przedsi¢gbiorstw nie bu-
dowalo wirtualnej spolecznosci. Najpopularnigjsza metoda jest prowadzenie
newslettera, z ktorego korzysta prawie 46% ankietowanych'’. Elektroniczny
biuletyn jest uznawany za bardzo skuteczna formg rozpowszechniania informa-

13 Raport E-commerce 2011, Internet..., s. 24.
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¢ji. Wsrdd ogromu inwazyjnych przekazow reklamowych w Internecie gldéwna
zaleta newslettera jest dobrowolnos¢ 1 mozliwo$¢ rezygnacji z wysylki. Druga
réwnie popularng forma jest mozliwos¢ oceniania lub opiniowania produktow.
Wigkszo$¢ istnigjacych platform handlu internetowego posiada wbudowane
moduly recenzji 1 opinii udostgpniane klientom. Wzrastajaca popularnos¢ ser-
wiséw gromadzacych opinie konsumentow wskazuje, ze decyzje zakupowe
podejmowane sa nie tylko pod wplywem ceny, ale takze solidnosci sklepu
1 jakosci produktow. Co trzecie ankictowane przedsigbiorstwo buduje spolecz-
no$¢ poprzez istniejace media spolecznosciowe, gdzie istnieje mozliwos¢ zalo-
zenia firmowych kont 1 zarzadzania przeplywem informacji dla fanow 1 przyja-
ciol sklepu.

W 2009 roku jedynie 13,5% analizowanych przedsi¢biorstw zauwazalo ko-
rzysci istnienia w mediach spolecznos$ciowych, natomiast rok 2010 to wzrost do
wartosci 25%. W badanym okresie co piate ankictowane przedsigbiorstwo zbu-
dowalo forum internetowe powiazane ze sklepem. Niewiele, bo o 3%, wzrosla
takze uzyteczno$¢ blogow w analizowanych firmach. Uzytkownicy zgromadze-
ni w wirtualnej spolecznosci sg grupa docelowa, wsrod ktorej mozna sprawnie
1 skutecznie przeprowadza¢ badania marketingowe, testowaé nowe produkty,
a przede wszystkim zwigkszac ich lojalnos$¢ przez réznego rodzaju programy,
konkursy i oferty specjalne'”.

Do analizy wykorzystania social media marketingu wykorzystano takze ra-
port z badania Social Media Brand Index". Wréd przedsiebiorstw, ktore braly
udzial w badaniu, 81% wykorzystuje media spolecznosciowe w dzialalnosci
marketingowej. Wsrod narzedzi wykorzystywanych przez firmy i1 uwzglgdnio-
nych w Social Media Brand Index najpopulamiejsze sa profile lub strony
w serwisach spolecznosciowych (86%). Wynik ten mozna interpretowaé jako
otwarcie si¢ na dialog. Tuz za prowadzeniem profili znajduje si¢ reklama
(72%). Dopiero na kolejnych migjscach, duzo rzadziej wskazywane, znalazly
si¢ instrumenty zwiazane z pozyskiwaniem opinii zwrotnej od uzytkownikdw
— monitoring opinii (41%) 1 badania w sieciach spolecznosciowych (20%). Na
rysunku 1 przedstawiono charakter dzialan podejmowanych w mediach spo-
lecznosciowych.

" Ibidem, s. 24.
S Badanie Social Media Brand Index 2010, http://www.marketing- news.pl/attach/206_
social_media_brand_index_2010.pdf.
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bezpodrednia sprzedaz
badanie opinii, ankiety
tworzenie aplikacji, gier itp
monitoring opinii o marce
reklama

prowadzenie profilistron
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Rys. 1. Charakter dziatan podejmowanych w mediach spotecznosciowych

Zr6dio: Badanie Social Media Brand Index 2010, http://www.marketing-news.pl/attach/206_
social_media_brand_index_2010.pdf.

Sposréd platform, ktére moga zyskac najwiecej na rozwoju polskiego rynku
marketingu w mediach spotecznosciowych, duzym zainteresowaniem cieszg sie
serwisy zachodnie. Za najskuteczniejsze medium prowadzenia dziatan marke-
tingowych zostat uznany Facebook.com (94%) - rysunek 2. Kolejne miejsce
zajat YouTube.com z 67% odpowiedzi. Polskie serwisy nie cieszg sie az takim
zainteresowaniem. Jedynie 20% uczestnikéw badania wskazato nk.pl. Drugi
w kolejnosci Epuls.pl zyskat 10% odpowiedzi. Serwis Fotka.pl oraz Blip uzy-
skaty odpowiednio tylko 5% i 6%. Natomiast amerykanski Twitter zgromadzit
13% wskazan16.

Trudno wskaza¢ na przyczyny tak wyraznych roznic popularnosci miedzy
Facebookiem a pozostatymi serwisami, zwiaszcza nk.pl czy Fotka.pl. Prawdo-
podobnie istotg jest elastyczno$¢ tego pierwszego i wielos¢ form, w jakich
mozna wykorzysta¢ go w komunikacji marketingowej. Przyczyng moze by¢ tez
che¢ przesuwania $rodkéw z reklamy na dziatania budujace prawdziwy dialog
z uzytkownikami.

Kolejnym obszarem analizy sg korzysci z dziatan w mediach spoteczno-
Sciowych. Najistotniejsze to wzmocnienie dialogu z uzytkownikami (60%
wskazan) i budowa gtebszych relacji z marka (67%). Jednocze$nie z przepro-
wadzonych badan wynika, ze to reklama jest jednak zdecydowanie najczesciej
stosowanym narzedziem. Na rysunku 3 przedstawiono gtéwne korzysci ptynace
z dziatan w mediach spotecznosciowych.

BRaport E-commerce 2011, Internet..., S. 26.
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Rys. 2. Serwisy spotecznosciowe najlepsze do prowadzenia dziatan marketingowych

Zrodto: Raport E-commerce 2011, Internet Standard, wrzesieri 2011, s. 26.

wzrost sprzedazy

budowanie rozpoznawalnos$ci marki
podkreslenieinnowacyjnos$cimarki
wykorzystanie okazji do spotkanzmarka
dialog zkonsumentami

budowanie gtebszych relacji z marka

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Rys. 3. Korzysci ptynace z dziatan w mediach spoteczno$ciowych

Zrédto: Badanie Social Media Brand Index 2010...

Nalezy tez wskaza¢ na aspekty finansowe social media marketingu. Przed-
siebiorstwa w Polsce wydajg na dziatania w mediach spotecznos$ciowych nie-
wielkag cze$¢ budzetéw marketingowych. Ponad potowa (52%) przeznacza na
ten cel mniej niz 5% og6tu Srodkdw przeznaczonych na marketing. Kolejne
39% deklaruje budzet na ten rodzaj promocji na poziomie 5-10% . Jedynie 9%
przedsiebiorstw wydaje natego typu dziatania wiecej niz 10%, przy czym zadne
z nich nie przekracza progu potowy $srodkoéw 17.

Jesli chodzi o kwestie odpowiedzialno$ci za realizacje dziatan w mediach

spoteczno$ciowych, to dziatania te w stosunkowo duzej cze$ci zlecane sg agen-

17Badanie Social Media Brand Index 2010...
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cjom zewnetrznym. Takie podejscie do prowadzenia dziatan w serwisach spo-
tecznosciowych zadeklarowato 55% badanych przedsiebiorstw. Pozostate 45%
prowadzi kampanie poprzez wyspecjalizowane dziaty lub specjalistow zatrud-
nionych w ramach struktur wewnetrznych. Pojawity sie wypowiedzi, ze dziata-
niami tego typu nie zajmuje sie zadna konkretna osoba w badanym przedsie-
biorstwie.

Podsumowujgc rozwazania na temat social media marketingu, nalezy prze-
analizowaé takze bariery ograniczajagce rozwéj tej formy reklamy. Na rysunku 4

przedstawiono bariery rozwoju mediéw spotecznos$ciowych.
brak odpowiednich procedur
obawa przed otwarciem sie na dialog
niezrozumienie ze strony decydentéw
wymo6g statej aktywnosci
brak wyodrebnionego budzetuna SM
nieznajomos$¢ wszystkich mozliwos$ci SM

trudnosci zoszacowaniem efektywnosci

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Rys. 4. Gtéwne bariery wdrazania dziatan w mediach spoteczno$ciowych

Zrodto: Badanie Social Media Brand Index 2010...

Zdaniem specjalistow powazng barierg ograniczajacg rozwéj SM jest trud-
no$¢ w mierzeniu jego efektywnos$ci w internetowych warunkach. Problem
z wyznaczeniem zwrotu z inwestycji w tego typu dziatania jako wazng prze-
szkode wskazato az 44%. Kolejne 13% uwaza, Zze winne sa ,niecheé¢ badz nie-
zrozumienie ze strony decydentéw” (np. zarzadu).

Badanie wskazato, ze wiedza kierujgcych przedsiebiorstwami na temat
efektywnos$ci narzedzi marketingu w serwisach spotecznosciowych silnie

wptywa na decyzje odnos$nie do metod wykorzystania tego kanatu komunikacji.
Zakonczenie

Internetjest najszybciej zwiekszajgcym zasieg medium w historii ludzkoéci.
Stanowi jedno z najskuteczniejszych narzedzi marketingowych, ktére mozna
wykorzystywaé w celu promocji produktu. Sie¢ daje szanse stworzenia i wy-

promowania marki. Efektywnos$¢ dziatan i zwiekszajaca sie kazdego dnia liczba
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internautow powoduje, ze przedsigbiorstwa coraz czgsécie] umieszczaja dzialania
reklamowe w §rodowisku wirtualnym w budzetach swoich firm.

Firmy moga wykorzysta¢ social media marketing na swoja korzys¢, nawia-
zujac w ten sposob kontakt z klientem oraz potencjalnym interesentem. Moga,
w ten sposédb zwigkszy¢ stopien rozpoznawalnosci marki, wplynaé na pozytyw-
na reputacjg firmy oraz produktdéw, wykorzysta¢ do analizy rynku zyczenia
1 wyobrazenia klientow, zyskujac przy tym cenne informacje dotyczace rozwoju
produktu.

THE SOCIAL MEDIA MARKETING IN XXI CENTURY

Summary

The paper highlights the increasing importance of social media marketing in the promotion
of companies and products. The paper presents the process of social media marketing develop-
ment in the Polish economy and the interest of companies in this form of promotion. It also iden-
tifies the barriers limiting this form of communication.

Translated by Anna Drab-Kurowska



