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Streszczenie

W artykule podjeto tematyke social medidw, ktorych rola w komunikacji marketingowe;j
podmiotéw rynkowych z odbiorcami jest coraz bardziej znaczaca. Wiele 0sob nie wyobraza sobie
zycia bez dostepu do Internetu w kazdym miejscu i o kazdej porze. Dzialania w mediach spotecz-
nosciowych skupiaja si¢ najczesciej na tworzeniu tresci, ktora przyciagnie uwage uzytkownikow
i zacheci ich do dzielenia si¢ nig z innymi. Social media przestaly by¢ moda, a staly si¢ pewnym
trendem. W artykule przyblizono ich specyfike i podkreslono ich wazna role w komunikacji
marketingowej. Przedstawiono takze przyklady podmiotow rynkowych wykorzystujacych je
w swoje] dzialalnosci. Nalezy pamigtac, ze media spolecznosciowe podlegaja nieustannym zmia-
nom, dlatego mylne jest stwierdzenie, ze ich wykorzystanie w komunikacji marketingowej jest
fatwe, szybkie i tanie.

Wprowadzenie

Media spolecznosciowe maja obecnie duza sitg wplywu na dzialania pod-
miotow rynkowych. Moga by¢ skutecznym narze¢dziem komunikacji marketin-
gowej, pod warunkiem, ze zostang wlasciwie wykorzystane. Wraz z rozwojem
Web 2.0 w Internecie powstaja wirtualne spolecznosci, ktore tworza, przetwa-
rzajq 1 opiniujg informacje. Obszarem aktywnosci wirtualnych spolecznosci sa
glownie portale spolecznosciowe, definiowane jako kanaly komunikacyjne
umozliwiajace interakcje migdzy internautami za pomoca roznorodnej techno-
logii komunikacyjnej. Portale spolecznosciowe w Polsce rozwijaja si¢, ewolu-
uja — zgodnie z rozwojem technologii oraz z preferencjami uzytkownikéw. Ob-
serwujac trendy innych krajéw, mozna stwierdzi¢, ze social media w Polsce
stang si¢ w niedalekiej przyszlosci mediami, ktore beda kreowaé rzeczywistosée
1 umozliwia¢ wyrazanie wlasngj opinii w sposéb nicograniczony migjscem
1 czasem. Podmioty rynkowe zauwazyly juz potencjal tkwiacy w mediach spo-
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lecznosciowych 1 starajq si¢ poprzez nie dotrze¢ do odbiorcow. Wykorzystanie
tego medium wymaga jednak od nich zmiany sposobu myslenia.

Komunikacja marketingowa w Internecie

Komunikacja marketingowa to zespdl informacji (sygnalow), ktore pod-
miot emituje z réznych zrodel w kierunku réznych podmiotdéw otoczenia, oraz
zespol informacji, ktére dany podmiot zbiera z rynku'. Od umiejetnosci doboru
form, $rodkdéw 1 najlepszego ich dopasowania do adresata przekazu zalezy to,
czy przekaz zostanic wlasciwie zrozumiany 1 zapamigtany przez odbiorce. Na
zarzadzanie komunikacja skladaja sic nastepujace elementy”:

—  rozpoznanie, co stanowi przewagg konkurencyjna danego podmiotu

1jakie cechy nalezy przede wszystkim komunikowac otoczeniu;

—  rozpoznanie, kto powinien by¢ gldéwnym odbiorca komunikatdw;

—  planowanie dzialan komunikacji marketingowe;;

—  nadzér nad procesem komunikacji;

—  kontrola skutkow i1 korygowanie planow komunikacji.

Jednym z kanatow komunikacyjnych jest Internet. Stanowi on znakomita
platform¢ komunikowania, kupowania oraz sprzedawania. Internet jako me-
dium masowe zrzesza wokol siebie ogromna liczbg osdb, niczaleznie od ich
cech spoleczno-demograficznych. Do najwaznigjszych przyczyn zjawiska bo-
omu internetowego mozna zaliczy¢ brak cenzury i ograniczen, niespotykana
gdzie indziej przestrzen i poczucie wolnosci, a przede wszystkim interaktyw-
no$¢ tego medium i mozliwos¢ komunikacji uzytkownikéw. Srodowisko inte-
raktywne to takie, ktére umozliwia dwukierunkowa komunikacj¢ pomiedzy
uzytkownikiem a komputerem. W Internecie mozna wyrdzni¢ dwa poziomy
interaktywnosci’:

a) interakcja z medium — uzytkownik, chcac otrzymac¢ wybrang informa-

¢j¢, musi aktywnie uczestniczy¢ w procesie komunikacji, czyli kliknac
W oznaczone migjsce, jego uwaga skupiona jest na ekranie; uzytkownik
decyduje, ktére fragmenty chee serwisu chee przeczytac, a ktore pomi-
nac;

b) interakcja spoleczna — wzajemne oddzialywanie ludzi na siebie, wy-

miana informacji pomi¢dzy ludzmi mieszkajacymi w réznych czg¢sciach

! B. Pilarczyk, Reklama jako narzedzie komunikacji masowej, w: Komunikowanie sie w marke-
tingu, red. H. Mruk, PWE, Warszawa 2004, s. 17.

z Komunikacja marketingowa, red. M. Rydel, ODiDK, Gdansk 2001, s. 20.

3 B. Gregor, M. Stawiszynski, e-commerce, Oficyna Wyd. Branta, Bydgoszcz—E.6dz 2002,
s. 58.
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swiata; pozwala na swobodna wymian¢ zdan i opinii, umozliwia po-
wstanie roznorodnych grup uzytkownikow majacych wspélne zaintere-
sowania.

Internet wymusza aktywne poszukiwanie informacji, funkcjonuje 24 godzi-
ny na dobg, we wszystkie dni tygodnia, miesiaca, roku, docierajac jednoczesnie

do uzytkownikéw na calym swiecie. Umozliwia przeplyw informacji pomig¢dzy

ludZzmi mieszkajacymi w roznych czgsciach $wiata, swobodna wymiang zdan
1 opinii. Ulatwia dostosowanie tre$ci do oczekiwan indywidualnego odbiorcy
i monitorowanie jego reakcji'. Nalezy jednak pamietaé, ze informacje rozprze-

strzeniaja si¢ blyskawicznie 1 prowadza do skutkow nie zawsze oczekiwanych
przez firmg.

Do pozytywnych cech wykorzystania Internetu z punktu widzenia podmio-

tow rynkowych mozna zaliczy¢’:

a)

b)

wirtualno$¢ — wirtualna jest przestrzen, a tym samym koszt obecnosci
w Internecie (domena, strona i serwer www) jest wielokrotnie nizszy
niz koszt obecnosci w typowym biznesie (wyposazenie 1 czynsz za lo-
kal),

zasigg — Internet swoim zasiggiem wyprzedzil juz prawie kazde me-
dium; zasi¢g pozwala dziala¢ na rynku globalnym ponoszac przy tym
koszty mniejsze niz w typowym lokalnym biznesie,

elastycznos¢ — Internet dzigki swoim cechom umozliwia duza elastycz-
nos¢ w dzialalnosci; nie trzeba pracowaé w okreslonych godzinach, ale
mozna samemu wybra¢ moment aktualizacji strony, obslugi zamoéwien,
obslugi klientow itd.,

szybkos¢ — szybka informacja zwrotna pozwala od razu podejmowaé
decyzje 1 lepiej zarzadza¢ zasobami 1 funduszami,

latwos¢ kontaktu — np. e-mail, komunikatory — pozwala skontaktowac
si¢ z dowolng liczba klientow w czasie liczonym w minutach, a nie
dniach; klienci maja jednak tendencj¢ do kontaktowania si¢ w najdrob-
niejszych sprawach nie sprawdzajac instrukcji czy porad umieszczo-
nych np. na stronie www; cecha ta skrocila takze akceptowalny czas na
odpowiedz ze strony firmy do maksymalnie 48 godzin,

niskie koszty — na kazdym kroku Internet jest tanszy niz dzialalnos¢
w normalnym biznesie czy reklamowanie si¢ w standardowych me-
diach,

4 Internet w marketingu, red. A. Bajdak, PWE, Warszawa 2003, s. 14.
3 Zalety obecnosci w Internecie, hitp://www.hussars.pl/e-biznes. html.
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g) automatyzacja — jest to unikalna cecha Internetu; zadne inne medium
nic pozwala w takim zakresie zautomatyzowaé biznesu, promocji,
sprzedazy, marketingu, obslugi klienta, a nawet produkcji.
Komunikacja w Internecie pozwala na wysoka indywidualizacjg przekazu,
aby dostosowa¢ i1 skierowac¢ go do pojedynczego odbiorcy. Obecnie podmioty
rynkowe musza przyjac punkt widzenia potencjalnego nabywey we wszystkich
podejmowanych dzialaniach (,mys$lenie oczami i uszami klienta”). Kazde
przedsigbiorstwo powinno tak ksztaltowa¢ komunikacje z rynkiem, aby
uwzglgdniala nowe trendy, przyszlosciowe zmiany w burzliwym i zlozonym
otoczeniu. Internet mozna opisac pigcioma wyrazami na literg ,.c” z jgzyka an-
gielskiego: porozumiewanie si¢ (communication), handel 1 uslugi (commerce),
wygoda (convenience), wspélnota (community) oraz zawarto$é (content)’.
Funkcja porozumiewania si¢ jest najbardziej popularng funkcja, ktora realizuje
si¢ gldwnie przez usluge poczty elektronicznej (e-mail), grupy dyskusyjne czy
rozmaite formy dyskusji (IRC, chat, Gadu-Gadu) oraz media spolecznosciowe.
Jej gléwnym zadaniem jest przekaz informacji 1 kontakt ludzi.

Dynamiczna komunikacja, mozliwos¢ prowadzenia dialogu umozliwia bu-
dowanie wig¢zi z produktem, marka, firma. Dla wigkszosci podmiotow proble-
mem nie jest, czy komunikowag, ale co powiedzieé, komu i jak czesto’.

Rola social mediéw w komunikacji marketingowej podmiotéw rynkowych

Internet to nie tylko polaczone ze soba komputery, ale przede wszystkim ci,
ktorzy z owych komputerow oraz drog kontaktu korzystaja. Spolecznos¢, ktéra
uzywa sieci 1 ja wspoltworzy (zaréwno pod wzgledem technicznym, jak i tre-
sciowym) stanowi obecnie bardzo istotny element sukcesu Internetu. Kazdy
uzytkownik sieci mimowolnie staje si¢ czgscia wigkszej lub mniejszej spolecz-
nosci portalu, wortalu lub serwisu internetowego. Wizyta internauty jest odno-
towywana w statystykach, a jego obecnos¢ lub brak na danych stronach obrazu-
je popularnos¢ serwisu. Dla konsumenta obecnie duze znaczenie maja blogi,
fora, poradniki, portale spolecznosciowe itp. pomagajace mu odnalezé sig
w nowej rzeczywistosci. Spolecznosci tworza si¢ takze wokol marek produk-

s 8
tow".

% B. Gregor, M. Stawiszynski, e-commerce..., 5. 232.

" Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2005, s. 573.

8 Szerzej: A. Smalec, Rola spolecznosci internetowych w komunikacji marketingowej, W: Mar-
keting przyszio$ci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania podmiotow na konkurencyjnym
rynku, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe nr 595, Ekonomiczne Problemy Uslug nr 55,
Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2010, s. 579-588.
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Social media jako kanaly komunikacyjne umozliwiaja interakcj¢ migdzy in-
ternautami za pomoca technologii takich jak: blogi, fora, grupy dyskusyjne,
wiki-wiki itd. To wszystkie media i serwisy online, w ktorych osoby prywatne,
firmy lub organizacje umieszczajq informacje o sobie, oferowanych produktach,
aby umozliwi¢ integracj¢ internautow poprzez indywidualne uczestnictwo. So-
cial media mogg by¢ wykorzystywane na dowolna skalg, a pierwotna informa-
cja moze by¢ modyfikowana w nieskonczonos¢. Kazdy ma swobodny dostep do
tworzenia 1 odbioru tresci. Tresci rozprzestrzeniane sa poprzez spoleczna inte-
rakcje i sa stale dostepne, za$ sposéb ich powstawania jest niewymuszony’.

Podmioty rynkowe moga stworzy¢ wlasny serwis spolecznosciowy lub za-
miesci¢ na wlasnej stronie internetowej elementy spolecznosciowe, np. fora,
czaty. Takie dzialaniec moze mie¢ charakter poradnikowy, edukacyjny, stuzy¢
jako forum wymiany doswiadczen 1 wzajemnego wsparcia. Takim przykladem
sa witryny organizacji non profit badz innych podmiotow rynkowych podejmu-
jacych problematyke spoleczna. Innym sposobem wykorzystania mediow spo-
lecznosciowych jest tworzenie profili lub zamieszczanie informacji na admini-
strowanych przez zewngtrzne podmioty (ogolne, np. Facebook lub wyspecjali-
zowane, np. GoldenLine, sicpomaga.pl) portalach spolecznosciowych'’. Przed-
sigbiorstwa majg wtedy mozliwos¢ dotarcia do potencjalnych odbiorcow, uzy-
skania od nich opinii na temat oferty czy tez pomystow na nowe produkty.

W Polsce social media zaczynaja si¢ dos¢ intensywnie rozwijac. Najbar-
dziej popularne to Nasza Klasa, Facebook, GoldenLine, Fotka.pl, YouTube,
Twitter. Przyciagaja one coraz wigceej osob. Facebook w ciggu 9 miesigey
zgromadzil ponad 100 miliondéw zarejestrowanych uzytkownikow. Jesli portal
ten bylby panstwem, to znalaztby si¢ na 4. migjscu najwigkszych pod wzgledem
populacji panstw na $wiecie''. W pierwszej piatce uzytkownikéw Facebooka
znajduja si¢: Stany Zjednoczone, Wiclka Brytania, Indonezja, Turcja oraz Fran-
cja.

Niektorym branzom trudno poprzez media spolecznosciowe bezposrednio
zachgcac do kupna. Przykladowo, firmy oferujace ubezpieczenia na zycie mniej
mysla o serwisie np. Facebooku jako migjscu sprzedazy, za to staraja si¢ taczy¢

°  Definicja social media, http://networkeddigital.com/2010/04/17/definicja-social-media/
(14.03.2012).

0 Narzedzia i techniki komunikacji marketingowej XXI wieku, red. K. Sliwinska, M. Pacut,
Wolters Kluwer business, Warszawa 2011, s. 86.

" Media spotecznosciowe: rewolucja czy marketingowe bicie piany, http://nowetechnolo
gie.comarch.com/trendy-i-strategie/media-spolecznosciowe-jak-je-wykorzystac-w-marketingu-
finansowym/ (14.03.2012).
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ludzi wokol tematow zwiazanych z codziennym zyciem i w ten sposob ich an-
gazowac. W firmie State Farm wigckszos¢ agentow ma swoje strony fanowskie,
publikujac informacje przydatne dla posiadaczy domoéw i samochodow, rozma-
ite przypomnienia (np. o terminie skladania zeznania podatkowego) oraz prze-
strogi. Aby zaznajomi¢ swoich pracownikoéw z Facebookiem, firma zdecydowa-
la si¢ wyszkoli¢ az 17 tys. agentow. Stara si¢ takze wykorzystywac¢ Twittera
i YouTube, a nawet zrobila aplikacj¢ na iPhone’a'”.

Social media pelnia funkcj¢ informacyjna (udostgpnianie, pozyskiwanie
1 poszerzanie wiedzy) oraz spoleczng (budowanie spoleczenstwa wirtualnego,
budowanie wigzi spolecznych)”’. W mediach spolecznosciowych publikacja
tresci odbywa si¢ prawie natychmiast po jej wytworzeniu, a zarazem interakcja
odbywa si¢ nicomal w tym samym czasie. Spolecznosci internetowe budujace
social media sa to wszelkie wspdlnoty ludzi zgromadzone wokol wspolnego
celu lub dyskusji na interesujacy dla wszystkich temat; spolecznosci, w ktorych
interakcje odbywaja si¢ za posrednictwem Internctu'®.

Zaczgto zauwazaé, ze coraz czesciej to sami konsumenci sg bardzo dobrym
1 istotnym Zrodlem informacji, opinii o produktach. W celu dotarcia do konsu-
menta firmy wykorzystuja rowniez media spolecznosciowe skupiajace zaintere-
sowanych odpowiednia tematyka. Potwierdzaja to wyniki przeprowadzonych
badan w 2011 roku wsrod 121 studentow studiow stacjonarnych i niestacjonar-
nych na temat uczestnictwa w mediach spolecznosciowych'”. Celem badan bylo
poznanie opinii na temat aktywnosci konsumentéw w Internecie, a przede
wszystkim obecnosci na portalach spolecznosciowych oraz blogach.

Glowne cele wykorzystania Internetu przez badanych to kontakty z innymi
1 zdobywanie informacji. 66,1% respondentow wskazalo na korzystanie z porta-
li spolecznosciowych. Podobny wynik uzyskano w badaniach ogdélnopolskich —
54% doroslych Polakoéw deklaruje, ze korzysta z social media. 28% sposrod
nich stwierdzilo, ze spgdza w social media 5-10 minut, 27% — pol godziny,

12 Jak promowaé firme na social media, http://www.egospodarka.pl/53660,Jak-promowac-
firme-na-social-media,1,20,2.html (14.03.2012).

3 T. Weinberg, The new community rules. Marketing in the social media, O’Reilly, Cambridge
2009, s. 40.

14 K. Doktorowicz, Spolecznosci wirtualne — cyberprzestrzeh w poszukiwaniu utraconych wiezi,
w. Spoleczenstwo informacyjne. Wizja czy rzeczywisto$¢é?, red. L. Haber, Akademia Gorniczo-
Hutnicza, Krakow 2004, s. 62.

15 87erzej: A. Smalec, Konsument jako aktywny uczestnik komunikacyi marketingowej, w: Mar-
keting przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Przedsiebiorstwo i konsument w ewoluujqcym
otoczeniu, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe nr 661, Ekonomiczne Problemy Uslug
nr 73, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011, s. 174-181.
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a 28% — godzing'®. Media spolecznosciowe to przede wszystkim grono tworza-
cych je ludzi, a nie instytucje czy migjsca. Obecnos¢ na portalach spoleczno-
sciowych dla niektorych osob jest bardzo istotng forma komunikacji. Zasigg
serwisow spolecznosciowych w Polsce wynosi 90,6%, co gwarantuje nam dru-
gie miejscu w Europie pod wzgledem korzystania z tzw. social mediow'’.

Wyniki przeprowadzonych badan pokazaly, ze opinie zamieszczane na fo-
rach internetowych sa dla 57,85% wiarygodnym zrédlem informacji przy po-
dejmowaniu decyzji zakupowych. Dla okolo 24% respondentow przy dokony-
waniu zakupow wazne sa komentarze ekspertow zamieszczane na blogach lub
portalach spolecznosciowych. W mediach spolecznosciowych wazna jest jakosc
zbudowanych kontaktéw 1 mozliwos$¢ rozmowy rowniez z jednostka. Na porta-
lach spolecznosciowych respondenci szukaja wiedzy, informacji, opinii na te-
mat interesujacych ich produktow. Niespelna 12% osob komentuje, ocenia lub
wypowiada si¢ na forach. Waznymi motywami korzystania przez Polakow
z serwisOw spolecznosciowych jest m.in. zaspokojenie cickawosci (deklaruje
tak 78% ankictowanych) i wypelnienie wolnego czasu (63%)'*.

Jezeli firmie uda sig¢ stworzy¢ silng wigz z klientami tworzacymi spolecz-
nos¢ internetowa, to uzyska tzw. adwokatéw czy ambasadoréw, czyli osoby
kupujace dane produkty, jak rowniez rekomendujace je innym. Wedlug wyni-
kéw badan okazalo sig, ze okolo 26% respondentéow dodaje marki, firmy do
swoich kontaktow. Lojalny uzytkownik spolecznosci internetowe] ma wigksza
swiadomo$¢ marki 1 najczgsciej jest do niej pozytywnie nastawiony. Sita od-
dzialywania jednostki w tego rodzaju mediach czy tworzenia i wymiany opinii
w portalach spolecznosciowych moze marki wspiera¢ (pushen), lecz takze nega-
tywnie wplynac na ich wizerunek. Opinie te ni¢jednokrotnie determinuja za-
chowania zakupowe innych konsumentow. Uzytkownicy akceptuja obecnosé
marek w mediach spolecznosciowych glownie dlatego, ze tresci przez nie pre-
zentowane nie sa z reguly inwazyjne'®. To oni sami podejmuja akcje, dlatego
firmy powinny budowa¢ odpowiednie z nimi relacje, da¢ im taka wartos¢, aby
sami chcieli przebywaé z dana marka i1 $ledzi¢ jej profil. W ramach serwiséw

1S Ponad polowa Polakéw korzysta z mediow spolecznosciowych, http://marketing-
news.pl/message.php?art=33543 (14.03.2012).

177, Sosnowska, Wyszukujemy najintensywniej w Europie i weiqz kochamy Naszq Klase — Po-
lacy w Sieci 2010, http://technologie.gazeta.pl/internet/1,104530,9166120,Wyszukiwanie
i_Nasza Klasa czyli Polacy_w_Sieci_2010.html (14.03.2012).

18 Dlaczego Polacy korzystajq z serwisow spolecznosciowych, http://www.wirtualnemedia.pl/
artykul/dlaczego-polacy-korzystaja-z-serwisow-spolecznosciowych (14.03.2012).

¥ A. Podlaski, Marketing spolecznosciowy. Tajniki skutecznej promocji w social media, He-
lion, Gliwice 2011, s. 24-30.
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mozna tworzy¢ rézne akcje 1 kampanie promocyjne, wykorzystywac marketing
wirusowy czy szeptany. Poprzez kontakt z uzytkownikami poglgbiana jest wigz
1 budowana lojalnos¢ wobec marki, firmy.

Dzigki mediom spolecznosciowym podmioty rynkowe moga uzyskac wiele
cennych informacji od konsumentéw, ktérzy wymieniaja si¢ opiniami z innymi
czlonkami, podaja nowe rozwigzania. Mozna z nimi wej$¢ w bezposredni kon-
takt oraz dotrze¢ do szerokiej publicznosci. Firmy musza jednak pamigtac takze
o tym, ze jesli produkt nie zostanie zaakceptowany przez kilka oséb, opini¢ tg
ujrzy cala spolecznos¢, w ktorej one funkcjonuja. Spolecznos¢ internetowa nie
szczedzi bowiem negatywnych komentarzy. Jesli za$ produkt spelnia oczekiwa-
nia klienta, sprosta jego wymaganiom, a nawet je przewyzszy, nabywca bgdzie
nie tyle zadowolony, ile zachwycony™ .

Przykladem wykorzystujacym social media, dodatkowo laczacym dzialania
online 1 offline, jest Kawowa akademia coffecheaven. Jest to konkurs online
polaczony z aktywnosciami w kawiarniach i kodami QR. W specjalnie przygo-
towanej aplikacji, uczestnicy konkursu mogli wpisywa¢ cickawostki dotyczace
kawy. Cickawostki byly umieszczone na kubkach, na fan page’u i na stronie
www. Kazda odnaleziona cickawostke uczestnicy wpisywali do notatnika
w aplikacji, za co otrzymywali punkty. Kto zdobyl ich najwigcej wygrywal.
Firmie udalo si¢ rowniez zaangazowac kanal mobilny poprzez mozliwos¢ ska-
nowania QR kodow w _.your place magazine™'.

Nalezy docenia¢ silg medidw spolecznosciowych. Takim przykladem jest
firma Adidas, ktéra na poczatku 2011 roku postanowila zamalowa¢ mur na
warszawskim Shuzewcu, by umiescic¢ tam swoj reklamowy mural — czarng farba
pokryta populame dziela graficiarzy. Sympatycy graffiti natychmiast zmobili-
zowali si¢ w Internecie 1 utworzyli na Facebooku strong krytykujaca producenta
obuwia, blyskawicznie poparta przez prawie 20 tys. osob. Uznali oni noszenie
produktow firmy za passé. Firma musiala zareagowa¢ — przyznala si¢ do blgdu,
oficjalnie przeprosila i zwrécila mur ulicznym artystom™.

Harvard Business Review Polska wraz z firma doradcza Capgemini przygo-
towaly raport z przeprowadzonych badan, ktorych celem byla ocena przygoto-
wania czolowych polskich przedsigbiorstw dziatajacych w mediach spoleczno-

2 1, Rudnicki, Zachowania konsumentow na ryniu, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2000,
s. 209.

2 Nie tylko Facebook. Kampania dla Elle pokazuje, ze liczq sie tez inne kanaly komunikacji,
http://socialpress.pl/2012/07/nie-tylko-facebook-licza-sie-tez-inne-kanaly-komunikacji/.

2 Raport z badania. Polskie firmy w mediach spolecznosciowych, http://www.hbrp.pl/
news.php?id=724 (3.02.2012).
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sciowych oraz planujacych rozpoczecie takich dzialan w przyszlosci®. Okazato
si¢, Zze promocja firm skupia si¢ prawie wylacznie na Facebooku i YouTube.
Jest to uzasadnione, gdyz sa to obecnie najpopularnicjsze media spolecznoscio-
we w Polsce. Strategia wigkszosci badanych przedsigbiorstw oscyluje wokot
promowania doébr 1 uslug oraz dzialan wizerunkowych. Niewiele firm probuje
sil w innych obszarach. Obslugg kampanii w mediach spolecznosciowych
przewaznie zlecaja one zewngtrznym agencjom. Same bowiem nie posiadaja
wystarczajacej wiedzy 1 umigjgtnosci pozwalajacych na ich prowadzenie, cho¢
przeciez to przedstawiciele danego przedsigbiorstwa najlepiej znaja swojq bran-
z¢ oraz potencjalnych klientow. Praktycznie wszystkie firmy biorace udzial
w badaniu maja swiadomos$¢ potggi mediow spolecznosciowych, niestety nie
zawsze wiedza, jak maja w nich zaistnie¢ 1 je wykorzysta¢ w rozwoju firmy.
Media spolecznosciowe wyzwalaja nowe potrzeby, ksztaltuja nawyki wsrod
swoich uzytkownikow, umozliwiajg dzielenie si¢ doswiadczeniami i emocjami.
W niczobowigzujacych dyskusjach na forach, dotyczacych czgsto opiniotwor-
czych tematow, istnieje wigksza swoboda wypowiedzi niz w tradycyjnych me-
diach. Firmy takze probuja zaakcentowaé swoja obecnosé w takiej sferze po-
przez m.in. tworzenie fanpage'ow na Facebooku, ktdrych celem jest wychwyce-
nie entuzjastow, zbudowanie z nimi relacji i wywolanie efektu lojalnosci 1 przy-
Jjazni wobec marki.

Zakonczenie

Bardzo istotnymi narz¢dziami komunikacji, ktére powinny podmioty ryn-
kowe bra¢ pod uwage w swoich dzialaniach sa media spolecznosciowe, skupia-
jace zainteresowanych odpowiednia tematyka. Umozliwiajg one przede wszyst-
kim wymiang pogladow, komunikowanie si¢ oraz nawigzywanie znajomosci.
Niewatpliwym ich atutem jest angazowanie uzytkownikéw online. Spoleczno-
sci te wykorzystuja rowniez coraz czgscie] przedsigbiorstwa tworzac pewne
grupy lub wchodzac do istnicjacych. Posiadanie spolecznosci internetowej
emocjonalnie zwigzane] z dang marka to istotna szansa. Firmy mogga uzyska¢
wiele cennych informacji od konsumentow, ktérzy wymieniajq si¢ opiniami
z innymi czlonkami, podaja nowe rozwiazania. Mozna wtedy lepiej zrozumie
klienta 1 jego oczekiwania, za$ zaangazowany klient staje si¢ czgsto ambasado-
rem marki, cho¢ zawiedziony moze wywola¢ odwrotny skutek. Obecnie kon-
sument jest coraz bardziej aktywny w Internecie. Swoja aktywnoscig przyczynia
si¢ w pewien sposéb do zmiany myslenia przedsigbiorstw, prowokuje do trak-

B Ibidem.
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towania go jak powaznego partnera, mogacego uczestniczy¢ w komunikacji
wartosci marki. Podmioty rynkowe powinny zatem wykorzystywaé wiedzg
o zachowaniach konsumentéw i szanse, jaka daja media spolecznosciowe. Nie
moga nie docenia¢ ich sily. Niestety nie wystarczy sam pomyst na zaistnienie
w social mediach, nalezy dzialania dokladnie zaplanowac. Podstawowym bo-
wiem bledem jest stworzenie profilu i po krotkim czasie pozostawienie go sa-
mopas. Niec mozna po prostu tylko by¢ w okreslonym portalu, gdyz sytuacja
w mediach spolecznosciowych zmienia si¢ dynamicznie 1 nalezy wtedy szybko
reagowaé. Wigkszo$¢ podmiotéw rynkowych na razie szuka sposobow, jak
wykorzysta¢ media spolecznosciowe celem dotarcia do klientow, wypromowa-
nia produktu czy zwigkszenia sprzedazy. Z tego wzgledu ograniczaja si¢ do
wyslania przekazu, rozumujac kategoriami medidw tradycyjnych. Nalezy zas
podkresli¢, ze media spolecznosciowe sg po to, aby budowac relacje pomigdzy
ludZmi, a nie pomig¢dzy ludzmi i przedsi¢biorstwami.

SOCIAL MEDIA IN MARKETING COMMUNICATIONS
OF MARKET ENTITIES

Summary

The paper considers the subject of social media, whose role is increasingly important in mar-
keting communications of market entities with their customers. Many people cannot imagine life
without access to the Internet, anywhere, anytime. Activities in social media often focus on creat-
ing content that will attract users' attention and encourage them to share it with others. Social
media are no longer fashion, they have become a trend. The paper characterizes social media
specificity and highlights their important role in marketing communications. It also presents
examples of market entities using social media in their business. It should be kept in mind that
social media are constantly changing, which is why it is wrong to say that their use in marketing
communication is so easy, quick and cheap.

Translated by Leszek Gracz



