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Wprowadzenie

Globalizacja rynkéw oraz dynamiczny rozwoj technologii informacyjno-
komunikacyjnych sprawiajg, ze przedsiebiorstwa muszg Systematycznie
dostosowywa¢ si¢ do nowych warunkéw dziatania. W konsekwencji
w warunkach wspoétczesnego rynku, nowe media staty si¢ istotnym obszarem
dziatalnosci marketingowej przedsiebiorstw. Internet jest obecnie kluczowym
kanatem komunikacyjnym, przez co stanowi wyzwanie dla menadzerow.
Regularnie zwigksza si¢ liczba abonentow, uzytkownikow, reklamodawcow
i firm docierajgcych do klientow droga elektroniczna, co sprawia, ze Internet
umozliwia skuteczng promocj¢ przedsi¢biorstw.

Budowanie i umacnianie relacji z konsumentami — bedace statym elementem
budowania przewagi konkurencyjnej na rynku — jest w dzisiejszych czasach
mozliwe miedzy innymi dzigki mozliwosci wspottworzenia wartos$ci dodanej dla
konsumenta w ramach dziatan szeroko pojg¢tego marketingu spotecznosciowego,
zwanego takze social media marketing.

Social media marketing to preznie rozwijajaca si¢ forma marketingu
internetowego. Social media marketing mozna zaliczy¢ do obowigzujacego obecnie
trendu Web 2.0. opierajacego sie na specyficznej, dwukierunkowej formie przekazu
dokonywanego za pomocg mediow spoteczno$ciowych. W konsekwencji
konsumenci — uzytkownicy social media — sg nie tylko odbiorcami, ale rowniez
petnoprawnymi tworcami publikowanych tresci i aktywnymi uczestnikami dziatan
w ramach komunikacji marketingowej przedsigbiorstw.

Oprocz rozwoju Internetu, wsérdd przestanek rozkwitu marketingu mediow
spotecznosciowych mozna wymieni¢ rozwdj spoteczenstwa informacyjnego,
opartego na nauce, racjonalnosci i refleksyjnosci oraz kultury zdominowanej
przez produkty medialne i informacyjne, z typowymi dla nich znakami,
symbolami i znaczeniami®.

Gléwnym celem niniejszej monografii jest przedstawienie koncepcji social media
marketing, ze szczegdlnym uwzglednieniem znaczenia medidow spotecznosciowych
W zarzgdzaniu marka, tworzeniu wirtualnych spotecznos$ci oraz promaocji marki.

Podstawa podczas przygotowywania niniejszej monografii byta analiza
literatury obcoj¢zycznej wzbogacona o polskie opracowania z zakresu teorii
marketingu, zarzadzania, zarzadzania marka, zachowan konsumentow,
psychologii oraz ekonomii. Gtéwnym celem studiéw literaturowych byto dokonanie
krytycznej analizy koncepcji marketingu mediow spotecznosciowych. Zastosowano
metode analizy i krytyki literatury oraz metode opisowg, ponadto wykorzystano
metode eksplanacji. Cato$¢ wzbogacono rzeczywistymi przyktadami.

Monografia sktada si¢ z czterech rozdziatow, ktorych kolejnosé¢ i tresé
sg podporzadkowane postawionemu celowi gtéwnemu.

1. van Dijk, Spoleczne aspekty nowych mediéow, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010,
ss. 35-36.
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Celem pierwszego rozdziatu jest omowienie specyfiki komunikacji
marketingowej w dobie nowych mediow, charakterystyka marketingu mediow
spotecznosciowych oraz usystematyzowanie i wyjasnienie wybranych pojeé¢
dotyczacych social media wraz z prezentacja ich typologii. W rozdziale
pierwszym scharakteryzowano takze wptyw Internetu, w tym mediow
spotecznosciowych, na spoteczenstwo informacyjne w kontek$cie rozwoju
spotecznosci internetowych.

W rozdziale drugim przedstawiono ewolucje social media marketing na tle
dotychczasowego dorobku marketingu wraz z jej krytyczna analizg. Oméwiono
wptyw marketingu plemiennego (tribal marketing) na rozwdj marketingu
medidow spotecznosciowych oraz dokonano analizy wptywu nowych mediow,
w tym Internetu na rozwoj social media marketing. Analizie poddano takze
motywy i uwarunkowania aktywnosci ludzi w mediach spotecznosciowych,
uwzgledniajac korzysci i ryzyko wynikajace z ich uzytkowania.

W rozdziale trzecim podjeto problem tworzenia wirtualnych spotecznosci
marek w mediach spotecznosciowych w praktyce. Przedstawiona zostala
koncepcja spolecznosci marek oraz ich wpltyw na wizerunek marek oraz
lojalno$¢ konsumentow. Zwrocono takze uwage na zalety i wady zwigzane
z funkcjonowaniem przedsigbiorstw w ramach wirtualnych spoteczno$ci marek.

Celem czwartego rozdziatu jest przedstawienie form i narzedzi
marketingowych wykorzystywanych w promocji przedsi¢biorstw w mediach
spoteczno$ciowych. Zostalty omowione przyktady dziatan komunikacyjnych
podejmowanych przez firmy w przestrzeni internetowej oraz zostaty
scharakteryzowane  narzedzia  wspomagajace  prowadzenie  kampanii
reklamowych w Internecie. Poruszono takze problematyke manipulacji
i mechanizméw psychologicznych wykorzystywanych w sieci.

Opracowanie konczy podsumowanie, w ktorym przedstawiono wnioski
koncowe.

Rosnagca popularnos¢ i blyskawiczny rozwdj Internetu sg przestanka
do tworzenia i rozwoju nowych mozliwosci marketingowych. Dlatego
problematyka marketingu mediéw spoteczno$ciowych wydaje si¢ by¢ kluczowa
w kontekscie rozwoju wspolczesnego rynku. Nalezy podkresli¢, iz niniejsze
opracowanie nie wyczerpuje wszystkich probleméw, jakie mozna sformutowac
w odniesieniu  do niewatpliwie interdyscyplinarnej i bardzo dynamicznie
rozwijajacej si¢ tematyki social media marketing. Niektore kwestie
potraktowano w sposob sygnalny, inne zostaly pominiete.

Autorzy majg nadzieje, iz niniejsza monografia bedzie stanowi¢ inspiracje
do dalszych rozwazan i studiow, wymagajacych obserwacji aktualnych zjawisk
i procesow rynkowych oraz dziatan marketingowych realizowanych przez
przedsiebiorstwa funkcjonujgce W Sieci.

Autorzy dzigkujg recenzentom wydawniczym: Panu prof. dr. hab. Jackowi
Otto oraz Panu dr. Maciejowi D¢bskiemu za wartosciowe uwagi i sugestie, ktore
pozwolity nada¢ niniejszej monografii ostateczny ksztalt.



1. Koncepcja marketingu mediow
spolecznosciowych (social media marketing)

1.1. Nowy wymiar komunikacji w Internecie

W dzisiejszych czasach stosowanie Internetu stalo sie codzienno$cia,
nie tylko w zyciu oséb prywatnych, ale takze w dzialalnosci przedsigbiorstw
i innych organizacji. W konsekwencji mozemy moéwi¢ o spoteczenstwie
informacyjnym, w duzym stopniu uksztaltowanym przez rozwdj technologii
informacyjno-komunikacyjnej (ICT), w tym przez Internet. Internet daje swoim
uzytkownikom wiele mozliwosci, pozwalajac Internautom m.in. na tworzenie
wirtualnych spotecznosci, ktérych celem jest dzielenie sie opiniami,
informacjami i wiedza poprzez przekazywanie tresci w roznych formach?,

Internet jest nie tylko idealnym miejscem promocji marek, ale daje szanse
przekazywania konsumentom dodatkowych informacji o marce oraz tworzenia
wiezi z markg. Strony po$wiecone markom, zardwno witryny internetowe,
jak i wszelkiego rodzaju strony w mediach spotecznosciowych, sg nie tylko
zrodlem danych o ich warto$ciach fizycznych i1 niematerialnych. Uzytkownicy
moga znalezé w serwisach internetowych porady zwigzane z poszczegdlnymi
produktami, przepisy kulinarne, porady kosmetyczne oraz profesjonalne
artykuty  dotyczace aspektow technicznych sprzgtu audiowizualnego
czy samochodow. Internet poprzez bodzce wizualne utrwala w konsumentach
graficzng symbolike marki, przez co elementy takie jak logo, symbol,
czy kolorystyka sa latwiej zapamigtywane, a nastgpnie rozpoznawane przez
klientow. Nalezy jednak podkreslic, iz statystyki internetowe pokazuja,
7€ najczesciej odwiedzane sa strony zwigzane z markami znanymi i lubianymi.

Internet jest narzedziem komunikacyjnym, ktére dotyczy marek
W szczegolny sposob. Moze w znaczny sposob pomoédc marce dotrzed
do konsumentéw, ale jest takze =zagrozeniem ze wzgledu na mozliwosé
szkodliwej dziatalno$ci nieuczciwej konkurencji.

We wspotczesnej komunikacji z klientem istotne jest ,umiejetne
definiowanie potrzeb informacyjnych, identyfikowanie zrédet informacji,
technik i metod ich zaspokojenia oraz technologicznych i technicznych
rozwiazan ulatwiajacych podejmowanie decyzji”*.

Podstawa komunikacji marketingowej jest w dzisiejszych czasach
konwergencja medidéw, umozliwiajaca wielokanatowy dostep do odbiorcéw,
tak aby poszczegdlne treSci si¢ uzupetnialy i wzajemnie promowaty, a nadawca
mogt prowadzi¢ dialog z klientem. Warunkiem sine qua non stato si¢
stosowanie nowoczesnych technik gromadzenia, przetwarzania, przekazywania

2 M. Grebosz, Znaczenie portali spolecznosciowych w spoleczeristwie informacyjnym, Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego ,,Ekonomiczne Problemy Ustug”, nr 702, 2012, s. 271.
% B. Sojkin, Informacyjne podstawy decyzji marketingowych, PWE, Warszawa 2009, s. 7.
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i uzytkowania informacji. Wiele przedsigbiorstw nie przystosowato si¢ jednak
jeszcze do zwiekszonego zapotrzebowania na informacje®. Brak im zaréwno
doswiadczenia w zbieraniu, filtrowaniu, analizowaniu i wykorzystywaniu
informacji, lecz takze ,nie potrafig stworzy¢ efektywnego systemu informacji
marketingowe;j””.

Wedlug J.W. Wiktora® model komunikacji marketingowej w Internecie
tworzy zupelnie nowsa, nieznang wczesniej, jako$¢ komunikowania.
Zasadniczym elementem tego modelu sa hipermedia, definiowane przez
D.Hoffman i T.Novaka’ jako kombinacja hipertekstowego dostepu
do informacji, opierajacego si¢ na logicznych i niehierarchicznych powigzaniach
pomigdzy przekazami a multimedialng forma wyrazania i transmisji informacji.
Model komunikacji hipermedialnej nie jest jedynie prosta syntezg komunikacji
interpersonalnej i masowej, lecz modelem opisujacym komunikacj¢ typu ,,wielu
do wielu”. W konsekwencji mamy do czynienia z nowym znaczeniem przekazu,
odmiennym typem interakcji oraz nowa interpretacja funkcji medium®.
W przeciwienstwie do mediow klasycznych — Internet umozliwia jednoczesnie
komunikacje porozumiewawczg (0One-to-one), rozsiewcza (One-to-many)
i powszechng (many-to-many). Zaréwno Internet, jak i telefon komdrkowy
zaliczamy do metamediow, taczacych w sobie cechy komunikacji
interpersonalnej i masowej, publicznej i prywatnej. W konsekwencji powstaje
nowy, syntetyczny model komunikowania, taczacy cechy dotychczasowych
modeli (interpersonalny, grupowy, masowy) oraz majacy cechy komunikacji
sieciowej (networked communications), zrodzonej z interakcji miedzy roéznymi
sktadowymi dominujgcego paradygmatu technologicznego”.

* E. Badzinska, Media interaktywne warunkiem skutecznej komunikacji spolecznej, ,Nierownosci
spoteczne a wzrost gospodarczy”, nr 35, 2013, ss. 24-40.

¥ B. Sojkin, Informacyjne podstawy decyzji marketingowych, PWE, Warszawa 2009, s. 64.

® J.W. Wiktor, Modele komunikacji marketingowe, ,,Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej
w Krakowie”, nr 602, 2002, s. 120.

" D. Hoffman, T. Novak, Marketing in hypermedia computer-mediated environments: conceptual
foundations, ,,Journal of Marketing”, VVol. 60, 1996, ss. 50-68.

8 J.W. Wiktor, Modele komunikacji marketingowe, ,,Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej
w Krakowie”, nr 602, 2002, ss. 120-121.

°s, Juszezyk, Internet. Wspélczesne medium komunikacji spolecznej, ,,Edukacja i Dialog”, nr 5-6,
2011, ss. 42-46.
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Rys. 1.1. Komunikacja w Internecie
Zrédio: opracowanie wlasne.

Komunikacja w Internecie jest mozliwa dzieki wspdtistnieniu czterech
podstawowych elementéw (rys. 1.1):

e nadawcy, dysponujgcego dostgpem do maszyny kodujace;j,

czyli urzadzenia, z ktorego nadawana i przesylana jest informacja
(jak komputer, tablet, smartfon),

e odbiorcy, dysponujacego dostepem do maszyny dekodujace;j,

czyli urzadzenia, ktore odbiera informacje (komputer, tablet, smartfon),

e komunikatu w postaci kodu wysytanego do odbiorcy przez nadawce

W postaci tekstu, obrazu, wideo, dzwigku etc.,

e kanatu, przez ktoéry wysylana jest informacja, bedgcego jednoczesnie

no$nikiem kodu.

»Komunikacja internetowa posiada standardowe elementy przekazu, ktére
sg wzbogacone o interaktywno$¢ nowego medium oraz o nowe narzgdzia
wymiany informacji. Interaktywno$¢ 1 wirtualno$¢ Internetu ksztattuja
poszczegdlne sktadowe przekazu sieciowego”. Przekaz ten powinien by¢ tatwy
do zapamictania i przyswojenia dla jego odbiorcy. Srodki przekazu sa
roznorodne i obejmuja zarowno informacje tekstowe, dzwickowe, jak i obrazy,
natomiast sprzgzenie zwrotne — dzigki nowoczesnym rozwigzaniom
technologicznym — jest natychmiastowe™. W przypadku komunikacji
w Internecie charakterystyczna jest jej dwukierunkowo$¢, wyrazajaca si¢
faktem, iz nadawca i odbiorca mogg w tym samym czasie petni¢ obie role.

M. Roszmann, K. Wilczewska, Internet jako nowoczesne medium komunikacji

W spofeczenstwie, http://kneb.wpit.am.gdynia.pl/?p=513, data dostgpu: 05.09.2016.
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Wsrod zaklocen wystepujacych w przypadku komunikacji internetowej
mozna wymienié*:

e Dbrak potaczenia,
zerwanie potgczenia,
zapory,
brak mozliwos$ci otworzenia przysytanego pliku,
brak oprogramowania,
ograniczenia sprzgtowe.

W ramach komunikacji marketingowej w mediach spotecznosciowych
mozna wyrdézni¢ dwa rodzaje dzialan komunikacyjnych. Pierwsze zwigzane
sg Z promocja produktu lub ustugi, a celem jest przekazanie informacji na temat
korzysci, jakie czerpie konsument, korzystajac z danego produktu lub ushlugi.
Drugi rodzaj dziatan komunikacyjnych obejmuje komunikacje marki, ktora
koncentruje si¢ wokot dziatan majacych na celu wykreowanie i utrzymanie
jej wizerunku.

Warunkiem skutecznosci podejmowanych obecnie dziatan komunika-
cyjnych jest personalizacja przekazu oraz prowadzenie interaktywnego dialogu
Z obecnymi i przyszlymi spotecznosciami. Niezbgdne jest zatem poszukiwanie
nowatorskich technik gromadzenia, transformacji, przekazywania i uzytkowania
informacji, ktéore moga stanowic¢ zrodto ksztattowania przewagi konkurencyjnej
przedsiebiorstw 2.

Wedtug Ph. Kotlera i K.L. Kellera®® kanaly elektroniczne sa najszybciej
rozwijajacymi si¢ kanatami komunikacji i sprzedazy na rynku konsumenckim.
Internet daje zatem mozliwo$¢ zwickszenia zaréwno liczby, jak i1 jakosci
interakcji z konsumentami, przy jednoczesnej indywidualizacji relacji.

W. Gustowski'* definiuje Internet jako multimedialny oraz globalny kanat
komunikacyjny miedzy ludzmi i organizacjami, umozliwiajacy dwustronne
porozumiewanie si¢. Jednocze$nie Autor rozumie szerszy wymiar tego pojecia,
zauwazajac, iz jest to takze rodzaj nowego spoleczenstwa, ktore istnieje
W cyberprzestrzeni, zwanej takze przestrzenig wirtualng. Internet jako globalne
medium komunikacyjne utatwia komunikacj¢ migdzy ludzmi, a takze sprzyja
nawigzywaniu i utrwalaniu kontaktow.

Uzytkowanie Internetu to dzialanie cztonkéw spotecznosci za pomoca Sieci,
majace na celu odnalezienie i wykorzystanie znajdujacych si¢ w niej zasobow
informacyjnych ™.

Internet jako medium interaktywne daje duze mozliwosci profilowania
komunikatu marki. Czas oddziatywania komunikatu zalezy od uzytkownika.

' Ibidem.

12 E. Badzifiska, Media interaktywne warunkiem skutecznej komunikacji spolecznej, ,Nieréwnosci
spoteczne a wzrost gospodarczy”, nr 35, 2013, s. 25.

13 Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS, Poznan 2013, ss. 578-579.

% W. Gustowski, Komunikacja w mediach spotecznosciowych, Novae Res — Wydawnictwo
Innowacyjne, Gdynia 2012, s. 33.

1% M. Nalazek, Internetowe kanaly dystrybucji na rynku turystycznym, Difin, Warszawa 2010, s. 18.
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Interaktywno$¢ Internetu sprawia, iz bardzo dobrze nadaje si¢ do budowania
relacji, a takze do utrzymywania i poglebiania unikalnego kontaktu marki
z odbiorcg. Skuteczno$¢ reklamy w Internecie zalezy od charakteru marki.
Marka dla internauty jest instrumentem identyfikacji wtasnego ja, wyrazania
zyciowych wartoéci i przynaleznosci do okreslonej grupy'®. Integracja
informacji dost¢pnej w Internecie jest warto$cig dodang, jakg mozna dostarczy¢
klientom poprzez interaktywne kanaty komunikacji®’.

Jednym z efektow upowszechnienia si¢ Internetu stato si¢ powstanie mediow
spotecznosciowych  (social media), opartych na wieziach 1gczacych
ich uzytkownikow. Pojawienie si¢ i gwattowny rozwdj tych mediéw w szybkim
tempie zrewolucjonizowal takie aspekty dziatan marketerow, jak np. tworzenie
reklam™® czy organizacja wydarzeh markowych. Media spoleczno$ciowe
umozliwity porozumiewanie si¢ firm i ich klientow, oferujgc marketerom dwie
podstawowe mozliwosci komunikacji z konsumentami: reklame cyfrowa
oraz tworzenie wirtualnych spotecznosci marek. Pierwsza opcja polega
na eksponowaniu uzytkownikom tre§ci zwigzanych z markg, natomiast druga
skupia si¢ na wspieraniu tworzenia si¢ spotecznych grup wokét marki *°.

Obecnos¢ przedsigbiorstw w mediach spotecznosciowych umozliwia wiaczenie
klienta w proces projektowania i modyfikacji oferty, co jest niezwykle wazne
z punktu widzenia dostosowywania produktu do realnych potrzeb rynku %.

Social media marketing to preznie rozwijajaca si¢ forma marketingu
internetowego. Social media marketing mozna zaliczy¢é do obowigzujgcego
obecnie trendu Web 2.0. Opiera si¢ on na specyficznej formie przekazu
dokonywanego za pomoca medidow spotecznosciowych, ktéry charakteryzuje
dwukierunkowos¢. W konsekwencji uzytkownicy mediow spotecznosciowych
sa nie tylko odbiorcami przekazu, ale rowniez ich pelnoprawnymi tworcami.

1.2. Charakterystyka mediow spolecznosciowych
(social media)

Media spotecznos$ciowe (social media) sg jedng z najwigkszych nowosci
w komunikacji XXI wieku, begdacg bezposrednim efektem wykorzystania
zatozen Web 2.0. i1 przekladajacag si¢ na wszystkie aspekty dziatalno$ci
marketingowej przedsigbiorstw.

18 A, Golebicka, M. Musiot, Przezyjg marki istotne, ,,Marketing w praktyce”, nr 9, 20086, s. 48.

Y E. Badzinska, Media interaktywne warunkiem skutecznej komunikacji spolecznej, ,Nierdwnosci
spoteczne a wzrost gospodarczy”, nr 35, 2013, s. 27.

18 R. Hanna, A. Rohm, V.L. Crittenden, We’re all connected: The power of the social media
ecosystem, ,,Business Horizons”, Vol. 54, nr 3, 2011, ss. 265-273.

¥ K.L. Keller, Building Strong Brands in a Modern Marketing Communications Environment,
,Journal of Marketing Communications”, Vol. 15, nr 2-3, 2009, ss. 139-155; L.V. Casal6,
C. Flavian, M. Guinaliu, Promoting Consumer's Participation in Virtual Brand Communities:
A New Paradigm in Brand Strategies, ,,Journal of Marketing Communication”, Vol. 14, nr 1,
2008, s. 19-36.

2 K. Lopacinski, Skutecznos¢ promocji internetowej, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2015, s. 61.
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Dorobek Web 2.0 jest efektem dziatan, zaréwno osob prywatnych,
jak i r6znego rodzaju organizacji, tworzgcych blogi, uczestniczagcych w grupach
spotecznosciowych i1 forach, wspottworzacych Wikipedig, tworzacych strony
Z wiadomos$ciami biezacymi czy wspolnie korzystajacych z gier online®.
Nalezy podkresli¢, ze jedng z najwazniejszych cech serwisow Web 2.0 jest ich
otwarty charakter, =zakladajgcy mozliwos¢ statego modyfikowania lub
dodawania nowych tresci badz elementow %,

Mianem social media mozna okresli¢ portale internetowe, ktorych gtownym
przeznaczeniem jest umozliwienie interakcji pomiedzy ich uzytkownikami. Jedng
z pierwszych definicji medidw spotecznosciowych zaproponowat H. Rheingold,
przedstawiajac je jako skupisko spoteczne, wytonione w Internecie w sytuacji, gdy
jednostki, wykorzystujac sieé, prowadzg wystarczajaco dtugie publiczne
konwersacje, z wystarczajaco duzym zaangazowaniem emocjonalnym,
aby wytworzyé osobiste relacji z innymi jednostkami w cyberprzestrzeni®.
A.M. Kaplan i M. Haenlein opisuja social media jako ,.grupg¢ internetowych
aplikacji, opartych na ideologicznych i technologicznych fundamentach Web 2.0,
pozwalajacych na tworzenie i wymiang tresci pochodzacych od uzytkownikow™ >,
M. Laroche, M.R. Habibi i M. Richard podkreslaja, iz przekazywane tresci nie sg
jedynie pasywnie przyswajane, lecz sg one aktywnie rozpowszechniane przez
odbiorcow?®. Social media mozna zdefiniowaé rowniez jako ,narzedzia
sieciowe i platformy wykorzystywane przez ludzi do wymiany opinii,
spostrzezen, doswiadczen ipogladow miedzy soba”? lub tez ,rozwiazania
technologiczne, umozliwiajace dzielenie si¢ wiedza i opiniami” *’.

Wedtug D. Kaznowskiego social media®® to ,,spoteczne $rodki przekazu
podlegajace spolecznej kontroli, ktére mogg by¢ wykorzystywane na dowolna
skale, zawierajace zaréwno tre$¢ przekazu, jak i mozliwe punkty widzenia
odnoszace si¢ do informacji.

Wsrod charakterystycznych cech social media wymieni¢ mozna »°:

e mozliwo$¢ wykorzystania na dowolng skalg,

2L W. Gogotek, Komunikacja sieciowa. Uwarunkowania, kategorie, paradoksy, Oficyna Wydawnicza
ASPRA-JR, Warszawa 2010, ss. 160-162.

22 D, Kaznowski, Nowy marketing, VFP Communications, Warszawa 2008, s. 29.

2 H. Rheingold, The virtual community. Homesteading on the electronic frontier, Addison-
Wesley, Reading MA 1993, s. 6.

2 AM. Kaplan, M. Haenlein, Users of the World, Unite! The Challenges and Opportunities
of Social Media, ,,Business Horizons”, Vol. 53, nr 1, 2010, ss. 59-68.

% M. Laroche, M.R. Habibi, M. Richard, To be or not to be in social media: How brand loyalty
is affected by social media?, , International Journal of Information Management”, Vol. 33, nr 1,
2013, ss. 76-82.

% C. Seda, Sprzedaz online, Helion, Gliwice 2008, s. 87.

2 M. Laroche, M.R. Habibi , M.-O. Richard, R. Sankaranarayanan, The effects of social media
based brand communities on brand community markers, value creation practices, brand trust
and brand loyalty, ,,Computers in Human Behavior”, Vol. 28, nr 5, 2012, ss. 1755-1767.

8 D. Kaznowski, Social media — spofeczny wymiar Internetu [w:] J. Krélewski, P. Sala (red.),
E-marketing. Wspoiczesne trendy. Pakiet startowy, PWN, Warszawa 2016, s. 89.

% Ibidem, ss. 89-90.
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dostepnos¢ dla wszystkich zainteresowanych,

mozliwo$¢ modyfikowania pierwotnej informacji w nieskonczonose,
wolny dostep do tworzenia i odbioru tresci,

realizacji dzigki idei spotecznego wspotuczestnictwa,

bezposredni wptyw grupy na koncowa warto$¢ informacji,

brak odgornej koordynacji migdzy tworcami,

dostepnos¢ tresci,

rozprzestrzenianie tre§ci poprzez interakcj¢ spoteczna,

ograniczenie do minimum czasu publikacji tworzonych tresci,
niewymuszony sposob powstawania tresci.

Media spotecznosciowe charakteryzuja si¢ wysokim stopniem inter-
aktywnos$ci, wykorzystujac powszechnie dostgpne i rozbudowane techniki
komunikacji. Media spotecznosciowe opieraja si¢ na sieciowych, nie-
jednokrotnie mobilnych technologiach, zmieniajac wymiar komunikacji
i akcentujac role dialogu®. Serwisy spotecznosciowe sa internetowym miejscem
spotkan ludzi, ktorzy wymieniajg sie informacjami w oparciu o indywidualne
profile, wykorzystujac do tego celu specjalnie opracowany interfejs. Dzigki
szerokiemu wachlarzowi udostgpnionych narzedzi komunikacyjnych, serwisy te
umozliwiaja nawigzywanie kontaktow w réznorodnych formach: za pomocg for
dyskusyjnych, wymiany wiadomosci (zar6wno poprzez e-mail czy komunikator,
jak i poprzez system wiadomosci zaimplementowany w silnik serwisu), wpisow
do ksiggi gosci etc. Cze$¢ portali spoteczno$ciowych ma charakter otwarty.
Korzystaja z nich wszyscy uzytkownicy Internetu, bez zadnych ograniczen.
Jednak jedng =z najistotniejszych cech tego typu serwisow jest mozliwosé
tworzenia grup taczacych uzytkownikow wedtug okreslonych kluczy — moga to
by¢ np. szkolne klasy, wspdlne zainteresowania, czy tez miejsce pracy lub
wykonywany zawéd *'.

Wedtug d.m. boyd* i N.B. Ellison, media spolecznosciowe powinny stwarzac
uzytkownikom mozliwo$é zrealizowania nastepujacych trzech czynnosci®:

e tworzenie osobistego profilu, publicznego lub pot-publicznego,

W ramach okreslonego schematu systemowego,

e zbudowanie listy uzytkownikéw, z ktorymi dana jednostka jest

potaczona w ramach portalu, czyli tzw. listy kontaktow,

o przegladanie wiasnej listy kontaktéw oraz list kontaktow innych
uzytkownikow.

%0 M. Dorenda-Zaborowicz, Marketing w social media, ,,Nowe media”, nr 3, 2012, s. 59.

% M. Grebosz, E-konsument a portale spolecznosciowe, ,Handel Wewnetrzny”, wrzesien-
pazdziernik, t. 3, 2011, s. 179 [za:] M. Laskowski, Problematyka budowy serwisu spotecznoscio-
Wego na przykladzie projektu lokalnego portalu kulturalnego — studium przypadku, ,Scientific
Bulletin of Chetm, Section of Mathematics and Computer Science”, No. 1, 2008, ss. 186-187.

%2 danah m. boyd oficjalnie uzywa pisowni swojego imienia i nazwiska matymi literami.

% d.m. boyd, N.B. Ellison, Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship, ,,Journal
of Computer-Mediated Communication”, VVol. 13, nr 1, 2008, ss. 210-230.
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Nalezy zauwazy¢, iz przy obecnej dynamice rozwoju mediow
spotecznosciowych oraz tempie technologicznego rozwoju narzedzi odbioru
Internetu (jak np. smartfony, czy tablety), trudno jest jednoznacznie okreslié,
ktore portale mozna zaliczy¢ do medidw spotecznosciowych, a ktore dziataja
W sposob niezgodny z definicjg social media. Sztandarowymi przyktadami
portali spotecznosciowych sa Facebook, Twitter i Instagram, jednak elementy
wymienione w powyzszych definicjach, zaczynajg pojawiac si¢ takze na innych
stronach. Portale informacyjne juz od dawna umozliwialy uzytkownikom
komentowanie wiadomosci, a teraz na niektorych stronach komentarze mozna
dodawac¢ za pomocg konta utworzonego na Facebooku. Powstajg tzw. serwisy
ratingowe, gdzie uzytkownicy mogg ocenia¢ produkty i ustugi, ale takze
kierunki podrozy, filmy, artystéw itp., jednoczesnie stuzgce jako baza danych na
ich temat (np. Tripadvisor, IMDB, Filmweb). Po$rod badaczy réwniez
nie ma jednomyslnosci co do zaliczania niektorych portali do mediow
spotecznosciowych.

W przeciwienstwie do tradycyjnych medidw, w tym spoteczno$ciowych,
uzytkownicy nie stanowig jedynie pasywnych odbiorcow komunikatow, lecz
sami ksztaltuja strony poprzez dodawanie do nich whasnych elementow*
Podstawg funkcjonowania mediéw spoteczno$ciowych jest tzw. user generated
content (UGC), czyli treSci generowane i upubliczniane przez koncowych
uzytkownikow portali (w przeciwienstwie do zawarto$ci tworzonej przez
profesjonalnych autoréw)*. Moga to by¢ tekstowe posty, zdjecia, grafiki itd.,
ktore uzytkownicy tworza i1 publikuja w celu komunikacji z pozostatymi
osobami — znajomymi lub tez z ogétem osob korzystajacych z portalu.

W raporcie OECD, dotyczacym zagadnienia user generated content [UGC],
wyrozniono trzy podstawowe cechy tresci tego typu *°:

e wymog publikacji — tres¢ musi zosta¢ zamieszczona za posrednictwem
Internetu na publicznie dostgpnej stronie lub na stronie portalu
spotecznosciowego, dostepnej dla okreslonej grupy osob,

e wkiad tworczy — tres¢ stanowi co najmniej w czegsci rezultat czynnosci
twérczych publikujacego; moze by¢é wygenerowana w catosci poprzez
kreatywng prace uzytkownika lub tez stanowi¢ pewne przeksztalcenie
tresci istniejgcych, jednakze aby mozna bylo uznaé jg za UGC,
publikujacy musi doda¢ do niej pewng nowg warto$¢ — nie uznaje
si¢ za UGC np. opublikowanie pliku audio lub video zawierajgcego

3 G. Shao, Understanding the appeal of user-generated media: a uses and gratification
perspective, ,Internet Research”, Vol. 19, nr 2, 2009, ss. 7-25; M. Laroche, M.R. Habibi,
M.O. Richard, R. Sankaranarayanan, The effects of social media based brand communities on
brand community markers, value creation practices, brand trust and brand loyalty, ,,Computers in
Human Behavior”, Vol. 28, nr 5, 2012, ss. 1755-1767.

% B. Schivinski, D. Dabrowski, The effect of social media communication on consumer
perceptions of brands, ,,Journal of Marketing Communications”, VVol. 22, nr 2, 2016, ss. 189-214.
% S. Wunsch-Vincent, G. Vickery, Participative Web: User-Created Content, OECD, Geneva
2007, s. 8.
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utwor muzyczny niebedacy wiasnoscia uzytkownika (co najczesciej
stanowi naruszenie praw autorskich i jest nielegalne),

e Dbrak =zwigzku z aktywno$cig zawodowg— tre$¢ nie powinna
by¢ zamieszczana w ramach pracy zawodowej; Publikujacy moga
by¢ tworcami nieprofesjonalnymi i nie publikowaé konkretnych tresci
w celach zarobkowych; w przypadku wirtualnych spoteczno$ci marki
na portalu spotecznosciowym za UGC mozna uzna¢ komentarze
konsumentow, lecz treSci przekazywane przez marketerOw raczej
nie beda zakwalifikowane do tej kategorii.

W oparciu o powyzsze zalozenia, wyrézni¢ mozna trzy podstawowe
czynnos$ci, zwigzane z uzyciem mediow spotecznosciowych: konsumpcje
pasywna, komunikacj¢ posrednig (broadcast comunications) oraz komunikacje
bezposrednia (directed communications)®. Konsumpcja pasywna to inaczej
bierne przyswajanie tre$ci, np. czytanic wpisow na blogu, ogladanie zdjec,
animacji, itp. Komunikacja ogdélng mozna nazwa¢ zamieszczanie na portalu
spoteczno$ciowym samodzielnie wytworzonej tresci, ktOra jest przeznaczona
dla ogétu uzytkownikéw. W tym celu mogg zostaé wykorzystane publiczne
posty tekstowe lub graficzne, nie posiadajace restrykcji co do grona odbiorcow.
Z kolei komunikacja bezposrednia to skierowanie tresci docelowo do
konkretnego adresata, np. poprzez wiadomo$¢ prywatng lub post wyswietlany
tylko waskiemu gronu uzytkownikow.

Wsrod cech, odrdzniajagcych media spotecznosciowe od tradycyjnych,
mozna wymieni¢ ™’

e zasigg — media spoteczno$ciowe majg mozliwos¢ dotarcia do licznej

grupy odbiorcéow,

e dostep — media spolecznosciowe sa powszechnie dostgpne licznym
odbiorcom bezptatnie lub za niewielka oplata,

e uzytkowanie - tworzenie tresci za poSrednictwem mediow
spoteczno$ciowych nie wymaga specjalnych umiejetnosci — wystarczy
zdolno$¢ korzystania z nowych technologii,

e natychmiastowo$¢ — social media stanowia przestrzen natychmiastowe;j
reakcji,

e trwalos¢ — przekazy w mediach spoteczno$ciowych moga ulegaé
zmianom niemal w tym samym momencie, w ktorym zostaty
opublikowane - zaréwno przez funkcje edycji, jak i dodawania
komentarzy do tekstu.

Media  spofecznosciowe  umozliwiaja ~ konsumentom  zamieszczanie

i udostepnianie innym uzytkownikom (w tym takze firmom) przekazu w formie

87 M. Burke, R. Kraut, C. Marlow, Social capital on Facebook: differentiating uses and users,
Proceedings of the SIGCHI Conference on Human Factors in Computing Systems”, ACM,
Vancouver, 2011, ss. 571-580.

38 M. Gladwell, C. Shirky, From Innovation to Revolution. Do Social Media Make Protests Possible?,
“Foreign Affairs” March/April 2011, http://www. foreignaff airs.com/articles/67325/malcolm-
gladwell-and-clay-shirky/frominnovation-to-revolution, data dostepu 15.08.2016.
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tekstu i obrazu, materiatow dzwickowych oraz wideo*. Jednoczesnie konsumenci
maja mozliwo$¢ odbierania tresci generowanych przez innych uzytkownikow.

Wedtug Ph. Kotlera i K.L. Kellera*® dzigki szybkosci i aktualnosci przekazu
media spotecznosciowe stymulujg innowacyjnos¢ firm i daja im pelng wiedze
0 potrzebach i pragnieniach konsumentéw. Pozwala to wspieraé¢ inne dziatania
komunikacyjne firm oraz zwigksza¢ zaangazowanie i aktywnos$¢ konsumentow.

Media spotecznosciowe obejmujg szeroki zestaw platform i narzedzi
umozliwiajacych internautom interakcj¢ i porozumiewanie si¢ z innymi
uzytkownikami w  przestrzeni  wirtualnej, tworzenie, modyfikowanie
i uzupetnianie tresci o roznym charakterze, dodawanie komentarzy itp. **

Wedtug B. Mroza® wyrdznikiem mediow spoteczno$ciowych —w poréwnaniu
z tradycyjnymi mediami — jest proces tworzenia tresci. Uzytkownicy sg w tym
przypadku jednocze$nie dostawcami, jak i konsumentami komunikatéw. Nalezy
takze zaznaczyC, iz media spoteczno$ciowe wyrdznia skalowalno$¢, bowiem
przekaz moze by¢ adresowany do dowolnej grupy i liczby odbiorcow ®.

Majgc na uwadze powyzsze rozwazania o istocie social media, autorzy
na potrzeby tej publikacji przyjmuja, iz media spolteczno$ciowe to strony
internetowe oraz aplikacje, pozwalajace uzytkownikom na swobodng wymiane
tresci przez nich tworzonych. Podstawag funkcjonowania social media jest
mozliwos¢ budowania przez Internautdow swojej sieci kontaktow, inaczej
znajomych, z ktorymi mogg si¢ komunikowa¢ i1 wymienia¢ tre§ciami
oraz mozliwos$¢ tworzenia mniejszych spotecznosci w ramach owych stron.

1.3. Podzial mediéw spoteczno$ciowych

Media spolecznosciowe czesto sg utozsamiane 2z portalami takimi,
jak Facebook, jednak, jak wspomniano wcze$niej, grupa ta zawiera znacznie
szersze spektrum stron i aplikacji internetowych.

Najpopularniejszy  podzial medidow  spotecznosciowych  zaproponowali
AM. Kaplan i M. Haenlein®, ktorzy sklasyfikowali je wedlug dwoch grup
czynnikow:

e obecnosci spotecznej i bogactwa mediow,

e autoprezentacji i samoujawnienia.

Obecnos¢ spoteczna pozwala na wywotanie poczucia osobistej relacji
zinnymi uzytkownikami danego medium, natomiast bogactwo mediow

32 Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS, Poznan 2013, s. 586.

Ibidem.
41 B, Mréz, Konsument w globalnej gospodarce. Trzy perspektywy, Oficyna wydawnicza, Szkota
Gtowna Handlowa w Warszawie, Warszawa 2013, s. 81.
“2 Ibidem.
3 B. Chinowski, Portale spolecznosciowe a przedsiebiorstwa sieciowe, [w:] S. Lobejko (red.),
Przedsigbiorstwa sieciowe i inne formy wspolpracy sieciowej, Oficyna Wydawnicza, Szkota
Gtowna Handlowa w Warszawie, Warszawa 2012, s. 187.
4 AM. Kaplan, M. Haenlein, Users of the World, Unite! The Challenges and Opportunities
of Social Media, ,,Business Horizons”, Vol. 53, nr 1, 2010, ss. 59-68.
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to spektrum mozliwosci  przekazu jak najwigkszej liczby roéznych form
informacji zwrotnych, werbalnych, wizualnych i1 stuchowych. Z kolei czynniki
odpowiadajgce za mozliwosci autoprezentacji i samoujawnienia daja mozliwos¢
zaprezentowania si¢ jednostki innym uzytkownikom poprzez udost¢pnianie
prywatnych informacji w sposob, aby wywolujacy konkretne odczucia
i wyobrazenia o sobie. Biorgc pod uwage obie grupy czynnikoéw, badacze
wyrdznili sze$é typow social media **:

blogi (blogs) - najstarsza forma mediow spotecznosciowych;
Sa to strony, na ktorych uzytkownicy zamieszczaja tekstowe wpisy
oznaczone datg, kiedy =zostaly opublikowane, zazwyczaj pdzniej
prezentowane od najnowszych do najstarszych; najczesciej blog
prowadzony jest przez jedna osobe i moze dotyczy¢ zyciowych
doswiadczen danego uzytkownika, tworzac swojego rodzaju publiczny
pamigtnik lub tez prezentowaé treSci zwigzane z jednym tematem,
np. blogi kulinarne, modowe, o filmach, muzyce, sporcie, itd.,

portale spotecznosciowe (social networking sites) — inaczej serwisy
spotecznosciowe) — strony internetowe pozwalajace uzytkownikom
na komunikacj¢ pomi¢dzy sobg za pomocg stworzonych przez nich
spersonalizowanych profili (zawierajacych informacje o uzytkowniku;
ilo§¢ udostegpnianych informacji zalezy czgsto od wtasciciela profilu);
portale pozwalajg na wymiang informacji w roznych formach -
wiadomosci tekstowe, zdjecia, filmy, specjalny system znakow
(tzw. emotikony) itp.; przyktadami portali  spotecznosciowych
sa Facebook, MySpace, Orkut i Tuenti,

projekty zbiorowe (collaborative projects) — strony internetowe,
prezentujace przedsigwzigcia oparte na zbiorowej wspolpracy;
pozwalajg wielu uzytkownikom jednocze$nie na tworzenie tresci,
zmierzajacych do osiagnigcia wspolnego celu; kazdy autor moze
dodawa¢ swoja tres¢, a takze ulepsza¢ efekty pracy pozostalych
uzytkownikow; przykladem projektu zbiorowego jest Wikipedia —
najwigksza obecnie encyklopedia internetowa prowadzona w prawie 300
jezykach (dodatkowe 100 wersji jezykowych znajduje si¢ w fazie
testow) %, zawierajaca szeroki zbior haset ze wszystkich dziedzin, dla
wielu bgdaca podstawowym zrodtem informacji; innym typem portalu,
ktory mozna zaliczy¢ do projektow zbiorowych, jest samodzielnie
funkcjonujace forum tematyczne,

spotecznosci skupione wokoét tresci (content communities) — portale
pozwalajace uzytkownikom na zamieszczanie tresci okreslonego typu
i udostgpnianie ich innych obserwatorom portalu; nie wymagaja
praktycznie zadnej personalizacji profilu, zawieraja jedynie podstawowe
informacje; w ramach content communities uzytkownicy moga

45
Ibidem.
*® https:/pl.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:Lista_wersji_j%C4%99zykowych, data dostepu 22.08.2016.
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zamieszczaé tre$¢, ktorg sami stworzyli, lecz takze przekazywaé pliki
umieszczone W sieci przez innych — istnieje zatem ryzyko ztamania
praw autorskich; przyktadami content communities sg m.in. YouTube
(pliki video), Flickr (zdjecia), SlideShare (prezentacje Power Point), itp.

e wirtualne $wiaty spoteczne (virtual social worlds) — wirtualne $§wiaty
oparte na komputerowej symulacji $§wiata rzeczywistego; uzytkownicy
obecni sg w nich poprzez awatary (stworzone przez nich postacie), ktore
moga w dowolny sposdb poruszaé sie w wirtualnej rzeczywistosci,
podlegajac jedynie podstawowym prawom danego §wiata (np. prawom
fizyki), dzigki czemu uzytkownicy maja wilasciwie nieograniczone
mozliwo$ci autoprezentacji; wirtualne $wiaty spoteczne umozliwiajg
symulacj¢ prawdziwego zycia w praktycznie wszystkich jego aspektach,
facznie z interakcjami z innymi uzytkownikami w czasie rzeczywistym;
,mieszkancy” wirtualnych §wiatow nie tylko korzystaja z ich funkcji,
ale takze moga je zmienia¢ i tworzy¢ nowe elementy (np. budujac nowe
domy lub projektujac odziez); najpopularniejszym przykladem
wirtualnego $wiata spotecznego jest Second Life,

e wirtualne $wiaty gier (virtual game worlds) — w podstawowych
zatozeniach bardzo podobne do wirtualnych $wiatow spolecznych,
jednakze wymagajace od uzytkownikéw stosowania si¢ do Scisle
okreslonych regul; wirtualne gry wymagaja wspdlnych dziatan
awataré6w, majacych konkretny cel, np. eksploracja nieznanej planety,
walka pomiedzy plemionami itp.; wirtualne §wiaty gier nie dajg az tak
duzych mozliwosci autoprezentacji, jak $wiaty spoleczne, jednakze
wcigz zaliczajg si¢ do grona medidw o najwyzszym poziomie bogactwa
i obecnosci spotecznej; wirtualnymi $wiatami gier sa np. World
of Warcraft, Final Fantasy X1V i EverQuest.

AM. Kaplan i M. Haenlein sklasyfikowali powyzsze typy mediow
spotecznosciowych wedlug stopnia ich obecno$ci i bogactwa oraz mozliwosci
autoprezentacji i samoujawnienia w sposéb zaprezentowany w tabeli 1.1. Media
o matych mozliwosciach autoprezentacji nie posiadajg zbyt wielu funkcji
personalizacji swojego profilu, przez co uzytkownik nie moze w peti pokazac
innym swojej osobowosci, mysli i odczu¢. Dzieje si¢ tak np. w przypadku projektow
zbiorowych i spotecznosci skupionych wokot tresci, gdzie konta uzytkownikow
najczesciej roznig si¢ nazwa uzytkownika, awatarem, ewentualnie bardzo
ograniczong sekcja informacji personalnych. Natomiast media o duzych
mozliwo$ciach samoujawnienia oferuja cata game¢ narzedzi, za pomocg ktorych
uzytkownik moze wyr6zni¢ si¢ na tle innych. Blogi i portale spoteczno$ciowe,
poza technicznymi mozliwo$ciami dopasowania np. graficznego, same w sobie
stanowig narzedzie do wyrazania swoich uczué, opinii oraz pokazywania
wydarzen ze swojego zycia. Drugie kryterium dotyczy budowania osobistych
relacji z innymi Internautami i zakresu przekazywania réznych typow
informacji. Po raz kolejny, najmniej rozwinietym pod tym katem medium sg
projekty zbiorowe, w ktorych wigzi pomiedzy uzytkownikami sg wilasciwie
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nieistniejace, a przekaz ogranicza si¢ jedynie do komunikatéw tekstowych.
Podobnie nisko w klasyfikacji plasuja sie blogi, cho¢ w ich przypadku mozna
zauwazyC¢ tworzenie si¢ pewnych relacji za pomocg np. regularnego
komentowania postow. Na przeciwleglym biegunie znajduja si¢ wirtualne §wiaty
spoteczne 1 gier, w ktorych uzytkownicy moga komunikowaé si¢ w czasie
rzeczywistym poprzez akcje swoich awatardw oraz wbudowane w portal
komunikatory tekstowe, audio i wideo.

Tabela 1.1. Podzial mediéw spotecznosciowych ze wzgledu na mozliwos¢
autoprezentacji oraz stopien obecnos$ci i bogactwa

Stopien obecnoéci i bogactwa medium
niski umiarkowany wysoki
- spotecznosci . -
projekty potecz . wirtualne §wiaty
s . mata . skupione wokot .
Mozliwosé zbiorowe - gier
" tresci
autoprezentacji
i
samoujawnienia . . ortale wirtualne §wiat
. duza blogi P - y
spotecznosciowe spoteczne

Zrédlo: opracowanie wlasne na podst. AM. Kaplan, M. Haenlein, Users of the World, Unite! The
Challenges and Opportunities of Social Media, “Business Horizons”, Vol. 53, nr 1, 2010, ss. 59-68.

Z kolei G. Mazurek® wyréznia sze$¢ podstawowych narzedzi i aplikaciji

medidow spotecznosciowych:

e platformy spotecznosciowe — zaawansowane witryny internetowe
o charakterze og6lnym lub specjalistycznym, o bardzo szerokiej
funkcjonalno$ci, umozliwiajagce tatwe 1 szybkie nawigzywanie
kontaktow oraz budowanie relacji migedzy uzytkownikami na podstawie
wielu zdefiniowanych parametrow, z wykorzystaniem zestawu aplikacji
wspomagajacych ustawiczny kontakt i dialog (np. facebook.com,
linkeld.com),

e platformy komunikacyjne - internetowe bazy informacji, ktérych
warto$¢ uzytkowa wynika wprost z aktywno$ci ich uzytkownikow,
zasilajacych istniejace bazy nowymi materiatami oraz dokonujacych ich
aktualizacji, weryfikacji i uzupetniania (np. wikipedia.pl),

e internetowe repozytoria multimedialne — narzedzia technologiczne
umozliwiajagce  bezposrednie  kontakty miedzy uzytkownikami
sq alternatywa dla komunikacji mailowej i telefonicznej (np. Skype),

e Dblogi — witryny internetowe o specyficznym zestawie cech, wsrod
ktorych do najwazniejszych nalezy otwarto$¢ blogera, publikujacego
tekst, nanieformalny charakter i komentarze czytelnikow (np.

blogger.com),

G, Mazurek, Znaczenie wirtualizacji marketingu w sieciowym kreowaniu wartosci, Poltext,
Warszawa 2012, ss. 100-101.
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e mikroblogi — serwisy powalajace na publikacj¢ krotkich materiatow

tekstowych,

nawigzujacych najcze$ciej do aktualnych wydarzen

i udostepnianie ich nieograniczonej liczbie odbiorcéw (np. Twitter).

Inny podziat mediéw spotecznosciowych zaproponowali

T. Aichner

i F. Jacob. Wedtug nich social media mozna podzieli¢ na nastgpujace typy:
blogi, mikroblogi, sieci biznesowe, projekty zbiorowe, korporacyjne sieci
spotecznosciowe, fora, udostgpnianie zdjeé, serwisy ratingowe, zaktadki
spotecznosciowe, gry spotecznosciowe, udostepnianie filmow oraz $wiaty
wirtualne ®. Szczegétowy opis poszczegélnych form zamieszczono w tabeli 1.2.

Tabela 1.2. Typy mediéw spotecznosciowych wg T. Aichnera i F. Jacoba

Typ medium Opis
spoleczno$ciowego
Blogi (blogs) Blog sklada si¢ z chronologicznie utozonych postow, ktéore moga by¢

czytane i komentowane przez odwiedzajacych go Internautow. Blogi
sg prowadzone zar6éwno przez osoby indywidualne, jak i organizacje
(Wordpress, Blogspot).

Sieci biznesowe
(business networks)

Uzywane do nawigzywania oraz utrzymywania kontaktow w sferze
zawodowej. Zarejestrowani uzytkownicy tworza profil, na ktérym dziela
si¢ informacjami na temat swojej edukacji, dos§wiadczenia zawodowego
oraz umiej¢tnosci. Firmy uzywaja sieci zawodowych do poszukiwania
nowych pracownikéw o odpowiednich cechach, a takze aby kreowa¢ swoja
pozycj¢ na rynku pracy (LinkedIn).

Projekty zbiorowe
(collaborative
projects)

Gromadza Internautéw o wspdlnych zainteresowaniach w celu budowy
i rozwoju projektéw technologicznych, naukowych lub rozrywkowych.
Wyniki (np. programy, kody, ustalenia, wyniki, gry) sa zazwyczaj
bezptatnie udostgpniane i rozpowszechniane w formule open source
(Wikipedia).

Korporacyjne sieci
spotecznosciowe
(enterprise social

network)

Oferuja podobne funkcje jak portale spolecznosciowe, w tym profile
osobiste, sieci znajomych, zdjecia profilowe, itp., jednakze umozliwiajg
rejestracje jedynie dla pracownikow konkretnej firmy lub grupy. Stosowane
przez pracodawcow, by utatwi¢ pracownikom nawigzanie izacie$nianie
kontaktéw oraz wymiang pomystow i doswiadczen. Przyczynia si¢ to do
budowania lepiej zintegrowanego zespotu, a takze do wzrostu efektywnosci
zarzadzania wiedza w firmie.

Fora (forums)

Forum to wirtualna platforma dyskusyjna, poprzez ktéra uzytkownicy
moga zadawaé pytania, odpowiada¢ na pytania innych uzytkownikOw oraz
wymieniaé mysli, opinie i do$wiadczenia. W odrdéznieniu od czatow,
komunikacja nie odbywa si¢ tu w czasie rzeczywistym, lecz jest opo6zniona
w czasie i publicznie widoczna (Reddit).

8 T, Aichner, F. Jacob, Measuring the Degree of Corporate Social Media Use, ,,International
Journal of Market Research”, VVol. 57, nr 2, 2015, ss. 257-275.
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Mikroblogi
(microblogs)

Dziatajg podobnie jak blogi, jednakze ograniczaja dtugos¢ postéw do okoto
200 znakow, przy czym posty te moga zawiera¢ zdjgcia, filmy lub linki.
Moga takze przyja¢ posta¢ mikroblogéow o tresciach jedynie graficznych.
Uzytkownicy moga subskrybowaé dostep do wiadomosci publikowanych
przez innych uzytkownikéw, organizacje, celebrytow itp. (Twitter, Tumblr,
Instagram).

Udostepnianie
zdjec (photo
sharing)

Serwisy do udostgpniania zdje¢ oferuja takie ustugi jak przesylanie, hosting
oraz udostgpnianie zdje¢. W wielu przypadkach zdjecia moga byc¢
edytowane online, zbierane w albumy oraz komentowane przez innych
uzytkownikow (Flickr, Photobucket).

Portale ratingowe
(product/services
review)

Strony internetowe zawierajace recenzje produktow oraz ushig.
Konsumenci moga na nich ocenia¢ produkty i ich cechy szczeg6lne
(np. jako$¢ produktu, tatwos$é uzycia) w skali punktowej, pisa¢ i czytaé
recenzje na ich temat. Czgsto zarejestrowani uzytkownicy portali
ratingowych za swoja dziatalno$¢ otrzymuja punkty badz wirtualne
odznaki, przyznawane za aktywno$¢ i dodanie duzej ilosci opinii —
oceniajacy z wigksza iloscia opublikowanych recenzji staja si¢ bardziej
wiarygodni (TripAdvisor, Filmweb, IMDB).

Zaktadki
spotecznosciowe
(social
bookmarking)

Zaktadki  spoteczno$ciowe stuza do gromadzenia, zapisywania
i organizowania  zaktadek (odnoénikéw) do stron internetowych
na wspolnej platformie, celem dzielenia si¢ nimi ze znajomymi i innymi
uzytkownikami. Zaktadki spoleczno$ciowe sa waznym wskaznikiem dla
popularnych stron internetowych i innych tresci internetowych (Delicious,
CiteULike, Pinterest).

Gry
spotecznosciowe
(social gaming)

Gry online, ktore umozliwiajg nawiazanie interakcji spotecznych pomi¢dzy
graczami. Zaliczaja si¢ do nich m.in. internetowe gry karciane, stowne,
quizy lub inne gry wymagajace wspOlpracy uzytkownikow (FarmVille,
GoodGame Empire, Mafia Wars).

Serwisy
spotecznosciowe
(social networks)

Portale taczace osoby, ktore znaja si¢ (np. ze szkoly, uczelni, pracy), maja
wspolne zainteresowania lub chcieliby angazowac si¢ w podobne dziatania.
Kazdy z uzytkownikow posiada swoj indywidualny profil, na ktérym
zamie$ci¢ moze posty tekstowe, zdjecia i filmy. Czlonkowie spotecznosci
moga by¢ odnalezieni przez znajomych poprzez wyszukanie ich pelnego
imienia i nazwiska. Firmy korzystaja z serwisow spoteczno$ciowych na
podobnych zasadach co indywidualni Internauci — tworzac profile firmowe,
promujace konkretne marki i przekazujace konsumentom informacje na ich
temat (Facebook, Google+, Orkut, Tuenti, naszaklasa.pl).

Udostepnianie
filmow (video
sharing)

Platformy udostgpniania filmow umozliwiaja uzytkownikom przesytanie
i udostgpnianie  prywatnych  lub  oficjalnych  materiatéw  video
oraz ich legalne ogladanie. Wigkszo$¢ stron posiada funkcj¢ komentowania
zamieszczonych filmow. Firmy korzystaja z tego typu mediow
spotecznosciowych, aby publikowa¢ reklamy, testowa¢ nowe
nieszablonowe filmy promocyjne lub z oszczednosci, gdyz koszty
sa znacznie nizsze w poréwnaniu do reklamy telewizyjnej (YouTube,
Vimeo, Dailymotion).
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Swiaty wirtualne
(virtual worlds)

Gry komputerowe, rozgrywane za pomocg Internetu, w ktorych bierze
udziat znaczna liczba najcze$ciej obeych sobie 0s6b (massively multiplayer
online world). Wirtualne $wiaty sg zaludnione przez uzytkownikdw, ktorzy
tworza swoje wirtualne odpowiedniki (awatary) ijednoczesnie, ale tez
niezaleznie poznaja wirtualny $wiat, biora udzial w wydarzeniach lub
komunikuja si¢ z innymi. W przeciwienstwie do gier komputerowych, czas
plynie nawet wtedy gdy uzytkownik nie jest zalogowany. Wirtualne $wiaty
czgsto uzywaja wirtualnych walut, ktore maja realng warto$¢ pienigzng
i pozwalaja firmom sprzedawa¢ wirtualne lub prawdziwe produkty (Second
Life, Furcadia, Guild Wars).

Zrédlo: opracowanie wlasne na podst. T. Aichner, F. Jacob, Measuring the Degree of Corporate
Social Media Use, “International Journal of Market Research™, Vol. 57, nr 2, 2015, ss. 257-275.

W  przypadku Kklasyfikacji mediow spotecznosciowych ze wzgledu
na funkcje mozna wyréznié *°:

Media spoteczno$ciowe stuzace publikacji (prezentacji) opinii
i pogladow, bedace najbardziej podstawowa kategoria social media.
Glownym zadaniem serwisow zaliczanych do tej Kkategorii
jest umozliwienie wszystkim zainteresowanym mozliwosci otwartego
wyrazania opinii i pogladow. Przyktadami rozwigzan z tej kategorii sg
blogi, mechanizmy wiki, czy serwisy dziennikarstwa obywatelskiego.
Media spotecznosciowe shuzgce wspotdzieleniu zasobow, bazujgce
jednoznacznie na idei Web 2.0. W tym przypadku zasoby, ktdre
uzytkownicy wspotdziela w sieci (filmy wideo, zdjgcia, obrazy,
prezentacje, aplikacje etc.) sg przechowywane i udostgpniane z poziomu
serwerow sieciowych. Rozwigzania te opierajg si¢ na budowaniu bazy
zasobow przetwarzanych i przechowywanych w ,,chmurze”; Typowe
rozwigzania z tej kategorii to YouTube, Flick czy Slideshare.

Media spoleczne nastawione na wspottworzenie i1 wspolprace —
wystepujace stosunkowo rzadko. Sa to rozwigzania, ktorych gtéwna rola
jest zatozony cel w postaci uzyskania wyniku wspotpracy uczestnikow.
Przyktadem takich rozwigzan jest Google Docs czy MMO (Massive
Multiplayer Online Games). Charakterystyka tej kategorii rozwigzan
jest tworzenie si¢ spotecznosci ad hoc, zwykle na (relatywnie) krotki
czas lub o zamknietym charakterze; Rozwigzania te wykorzystuja
mechanizm kolektywnej inteligencji, ograniczajac si¢ wylacznie do
tworcow.

Media spotecznos$ciowe nastawione na budowanie i podtrzymywanie
relacji, bedace najbardziej popularng forma social media. Przyktadem
Sg serwisy typu social networks oraz wirtualne $wiaty. To Kategoria,
ktora silnie realizuje jeden z pigciu gtéwnych postulatow Web 2.0 —
Internet jako platforma aczaca ludzi.

D, Kaznowski, Social media — spofeczny wymiar Internetu, [w:] J. Krélewski, P. Sala (red.),
E-marketing. Wspolczesne trendy. Pakiet startowy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2016, ss. 91-95; Podziat i klasyfikacja social media, http:/networkeddigital.com/2010/05/10/podzial-i-
klasyfikacja-social-media/, data dostepu: 05.09.2016.
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Media spoteczno$ciowe nastawione na komunikacj¢ i dyskusjg, w ktorej
osig spotecznej interakcji jest dyskusja i debata, do tej kategorii zaliczaja
sie przede wszystkim fora, komunikatory internetowe oraz czat. Obecnie
tego typu rozwigzania sa coraz czesciej integrowane z innymi typami
serwisow social media — gtownie social networks.

Media spoteczno$ciowe nastawione na relacjonowanie i odnoszenie si¢
do biezacych wydarzen. Przyktadami takich narzedzi sa przede
wszystkim mikroblogi, serwisy alertowe i serwisy typu livestream
czy livecast.

W niniejszej publikacji, za Ph. Kotlerem i K.L. Kellerem > wyrdznia sig trzy
gtdwne platformy mediow spoteczno$ciowych:

spotecznosci i1 fora internetowe — maja rozne formy i rozmiary;
s zakladane i sponsorowane zaréwno przez firmy, jak i konsumentow
niemajagcych powigzan z zadna organizacjg; opierajg si¢ na
wykreowaniu indywidualnych i grupowych form aktywnosci, ktore taczg
cztonkow spotecznosei; przeptyw informacji jest tu dwukierunkowy: firmy
mogg prowadzi¢ badania marketingowe, zbiera¢ informacje, wymienia¢
z uzytkownikami pomysty, przekazywa¢ komunikaty o produktach
i dziataniach komunikacyjnych, a informacje przekazywane przez
konsumentéw moga by¢ wykorzystywane w sposob ciagly,

blogi — majace charakter aktualizowanych dziennikow zamieszczanych
w Internecie, taczacych ludzi o wspolnych zainteresowaniach; opieraja
si¢ na zasadach marketingu wirusowego; moga by¢ wykorzystywane
do przekazywania informacji i opinii o produktach, markach i firmach,
co umozliwia monitorowanie komunikatow zaréwno przez firmy,
jak i konsumentow,

portale spotecznos$ciowe — stuzgce nawigzywaniu kontaktow i wymianie
tresci  migdzy uzytkownikami, staly si¢ waznym narzgdziem
marketingowym,  wykorzystywanym przez firmy nie tylko
do przekazywania tresci, ale przede wszystkim do budowania silnych
relacji z konsumentami.

1.4. Spoleczno$ci wirtualne w Internecie

Nowe media spowodowaly swoistg przemian¢ kulturowa spoteczenstwa,
przejawiajaca si¢ w ,ukladzie aspiracji zyciowych, w nowych formach
zaspokajania potrzeb oraz w tworzeniu odpowiadajacych im struktur i stylow

zycia

9551

. W konsekwencji mozemy mowi¢ o wpltywie Internetu, w tym takze

mediow spoteczno$ciowych na spoteczenstwo informacyjne.

%0 ph, Kotler, K.L. Keller, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS, Poznan 2013, ss. 586-588.

5 K. Mazurek-Lopacinska, Uczestnictwo w portalach spolecznosciowych w kontekscie zmian za-
chodzgcych w konsumpcji i stylu zZycia Polakéw, ,,Handel Wewnetrzny”, wrzesien-pazdziernik,
t. 3, 2011, s. 191.
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Rozwdj e-spotecznoéci, zwanych takze spoteczno$ciami wirtualnymi
jest zdeterminowany powstaniem spoleczenstwa sieci. Wedtug J. van Dijka*
»koncepcja spoleczenstwa sieci ktadzie nacisk na forme¢ oraz organizacje
przetwarzania i wymiany informacji, za ktore odpowiada infrastruktura sieci
spotecznych 1 medialnych”. Spoteczenstwa sieci sg zatem formacjami
spotecznymi opartymi o infrastrukture sieci. W takich warunkach powstaja
spotecznosci wirtualne.

H. Rheingold® definiuje e-spotecznosci jako wirtualne wspélnoty, bedace
spotecznymi zbiorowosciami, formujgcymi si¢ w sieci, w ramach ktorych
prowadzone s3g dyskusje o emocjonalnym charakterze, prowadzace
do ksztaltowania si¢ relacji w cyberprzestrzeni. Z kolei wedlug T. Smektaty
»e-spoteczno$é to zbiorowos$¢ uzytkownikéw Internetu, ktéorzy w aktywny
sposob wykorzystujg t¢ platforme komunikacji do wymiany informacji
I komunikatow zwigzanych z ich wspolnymi zainteresowaniami, przekonaniami
lub postawami” **. Wyjasniajac fenomen wirtualnych spotecznosci, K. Mazurek-
Lopacinska zwraca uwage na zrodta ich powstawania, a mianowicie potrzeby
i oczekiwania ludzi. Wsrdod tych potrzeb mozna wyr6zni¢  potrzeby
przynaleznosci i mitosci, szacunku i uznania oraz samorealizacji. Nie bez
znaczenia pozostaja potrzeby rozrywki oraz wypetniania wolnego czasu*®.

LInternet, w stopniu nieporéwnywalnym z zadng inng technologia
komunikacyjng dostgpna wspoélczesnie, wywiera ogromny, wszechstronny wplyw
na zycie spoteczne”, zardwno jednostki, jak i catego spoteczenstwa. Konsekwencje
mozna zaobserwowa¢ w zmianach zachowan uzytkownikow Internetu, na przyktad
modyfikacji jezyka, zasadach budowy komunikatow relacyjnych i emocjonalnych
oraz W budowaniu i podtrzymywaniu zwiazkéw miedzyludzkich®. Wedtug
M. Roszmann, K. Wilczewskiej®': , Internet pozwala na tworzenie i budowanie
nowych oraz wyr6zniajacych si¢ sposobow interakcji spotecznych, ktore pozwalaja
na ksztattowanie si¢ grup i stosunkow miedzyludzkich”, przyczyniajacych si¢ do
umacniania spotecznej 1gcznosci. Dzigki mozliwoSciom Internetu, a takze
jego ciaglej modernizacji oraz poszukiwaniu nowych technologii i rozwigzan, staje
sic on medium nie tylko masowego przekazu, ale takze nowym narz¢dziem
komunikacji interpersonalnej. W efekcie tworzy si¢ nowy rodzaj relacji,
ktory sprzyja powstawaniu spolecznosci w $wiecie wirtualnych, zwanych takze
e-spofeczno$ciami.

52 ). van Dijk, Spoleczne aspekty nowych mediéw, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2010, s. 36.

%% H. Rheingold, The Virtual Community: Homesteading on the Electronic Frontier, Addison-Wesley
Publishing Company, 1993, http://www.rheingold.com/vc/book/ intro.html, data dostepu: 05.09.2016.

5 T. Smektata, Public relations w Internecie, Astrum, Warszawa 2006, s. 148.

% K. Mazurek-Lopacifiska, Uczestnictwo w portalach spolecznosciowych w kontekicie zmian
zachodzqcych w konsumpcji i stylu zycia Polakow, ,,Handel Wewngtrzny”, wrzesien-pazdziernik,
t. 3, 2011, ss. 184-185.

% W. Gustowski, Komunikacja w mediach spotecznosciowych, Novae Res — Wydawnictwo
Innowacyjne, Gdynia 2012, s. 91.

M. Roszmann, K. Wilczewska, Internet jako nowoczesne medium komunikacji
W spoleczenstwie, http://kneb.wpit.am.gdynia.pl/?p=513, data dostepu: 05.09.2016.

24



Specyficzng forma e-spotecznosci sg spotecznosci konsumenckie. D. Banks
i K. Daus®® definiuja konsumenckie spolecznoéci wirtualne jako grupy
konsumentéw obecnych w sieci komputerowej, pozostajacych we wzajemnej
interakcji 1 komunikujacych si¢ ze soba w celu zaspokajania potrzeb
indywidualnych i spotecznych.

T. Smektata *® wéréd e-spotecznosci konsumenckich wyréznia z kolei:

e e-spoteczno$ci patronackie — finansowane przez przedsigbiorstwo-
sponsora, ktére buduje i umacnia swoj wizerunek, bez czerpania
bezposrednich korzysci z funkcjonowania spotecznosci,

e e-spotecznosci serwisowe — finansowane przez przedsigbiorstwo
i bedace uzupelnieniem jego oferty sprzedazy towaréw lub ustug
0 dalsza obstugg serwisowa lub/i gwarancyjna,

e e-spotecznosci bazarowe — finansowane samodzielnie (np. z reklam)
i oferujace uzytkownikom mozliwo$¢ nawigzania kontaktu i wymiany
informacji,

e e-spotecznosci klubowe — charakteryzujace si¢ gromadzeniem
uzytkownikow o waskiej specjalnosci/zainteresowaniach, finansowane
najczesciej ze sktadek cztonkowskich.

Do najwazniejszych czynnikéw sktaniajgcych internautdow do zaznaczania

swojej obecnosci w spotecznosciach wirtualnych mozna zaliczyé ®:

e mozliwo$¢ kontaktu/interakcji z osobami o podobnych cechach
psychograficznych,

e potrzebg wyrazenia swojej opinii/podzielenia si¢ doswiadczeniami,

e mozliwo$¢ zweryfikowania wiedzy na dany temat, np. poprzez oceng
produktu badz ustugi przez innych uzytkownikow,

e rabaty, nagrody, udzial w konkursach.

Rosngce znaczenie medidow spotecznosciowych oraz ich szeroki zakres
mozliwosci spowodowalo, iz coraz wiecej serwisoOw internetowych wiacza
do swojej zawarto$ci funkcje spoteczno$ciowe. Maja one postaé tzw. wtyczek
spotecznosciowych lub odnos$nikéw do portali spotecznosciowych i pozwalaja
uzytkownikom tgczy¢ tre$ci prezentowane na danej stronie z jego kontem
W wybranym serwisie spotecznosciowym .

Dzigki rosnagcemu zasiggowi i popularnosci, media spotecznosciowe staty
sie¢ waznym elementem promocji dla przedsiebiorstw, ktére w ramach serwiséw
spotecznosciowych moga realizowa¢ marketingowe kampanie komunikacyjne
oparte zaré6wno na reklamie, dziataniach w ramach public relations, promocji

% D. Banks, K. Daus, Customer Community: Unleashing the Power of Your Customer Base,
Jossey-Bass, San Francisco 2002, s. 19 [za:] G. Mazurek, Blogi i wirtualne spolecznosci —
wykorzystanie w marketingu, Wolters Kluwer, Krakéw 2008, s. 96.

% T Smektata, Public Relations w Internecie, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2006, ss. 150-151.
8 E. Badzifiska, Media interaktywne warunkiem skutecznej komunikacji spolecznej, ,Nieréwnosci
spoteczne a wzrost gospodarczy”, nr 35, 2013, ss. 31-32.

81 K. Lopacinski, Skutecznos¢ promocji internetowej, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2015, s. 58.
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sprzedazy, marketingu bezposrednim, czy marketingu wirusowym oraz
marketingu  relacji. Media  spolecznoSciowe  sprzyjaja  budowaniu
i utrzymywaniu relacji z konsumentami, przy jednoczesnym przekazywaniu
biezacych informacji o marce i produktach firmy.
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2. Zrodia, ewolucja i uwarunkowania rozwoju
social media marketing

2.1. Tribal marketing jako podstawa social media marketing

Marketing spotecznosciowy w Internecie jest zagadnieniem stosunkowo
nowym. Jednakze, jego podstawy pojawily si¢ znacznie wczesniej,
wraz z uksztattowaniem sie teorii tzw. tribal marketing ®, opartego o budowanie
grup, a nawet subkultur, wokot konkretnej marki.

U zrédet marketingu plemiennego lezy odwieczna tendencja ludzko$ci
do gromadzenia si¢ w grupach — plemionach, w oparciu o pewne cechy wspolne
cztonkow owych grup. Z poczatku ludzie tworzyli koczownicze grupy,
zajmujace si¢ wspolnym polowaniem, pdzniej, wraz z rozwojem rolnictwa,
zaktadali stale osady, opierajace si¢ w duzej mierze o uprawe roli. Mozna zatem
uzna¢, iz poczatkowym impulsem do powstania pewnych zbiorowosci byla
potrzeba potaczenia sit jednostek w celu zwigkszenia szans na przetrwanie
w ekstremalnie trudnych warunkach, nieodlgcznie towarzyszacym pierwszym
osadnikom. Na takich podstawach zostaly zbudowane grupy plemienne,
potaczone  wspoOlnym terytorium, jezykiem, najczeSciej wywodzace
si¢ 0od jednego przodka. Wielu badaczy spiera si¢ o precyzyjng definicje
plemienia. Jedni podkreslaja warunek wystepowania wigzow krwi, inni traktuja
plemig¢ jako grupe zwiazanag bardziej z kulturg lub religia, niektérzy natomiast
postuluja, iz okreslenie ,plemi¢” i jego definicja zostaly stworzone przez
uczonych w XIX w., przez co w dzisiejszych czasach zdaje si¢ by¢ nacechowane
rasistowsko i prowadzi do utrwalania si¢ krzywdzacych stereotypéw na temat
tradycyjnych spoteczenstw w Afryce lub Azji ®.

Zjawisko taczenia si¢ w pewne zbiorowo$ci mozna zaobserwowacé takze dzi$
w odniesieniu do zachowan konsumenckich. Juz w latach 90 XX w., naukowcy
zaczeli uzywac terminu ,plemi¢”, dotychczas stosowanego najczescie]
w kontekscie antropologicznym, dotyczacego grup ludzi z czaséw odleglej
przesztosci, w sytuacjach zwigzanych z postawami dzisiejszych jednostek®.
Wspolczesne plemi¢ przestato by¢ zatem zwigzane z pochodzeniem, miejscem
zamieszkania lub religig, lecz stalo si¢ grupg opartg na pewnych wspolnych
cechach, np. przekonaniach, pasjach, stylu zycia, do ktorej przynaleznos¢ jest
dobrowolna®.

82 Tribal marketing jest okreslany w jezyku polskim takze jako marketing plemienny.

8P, Wiley, Using "Tribe" and "Tribalism" Categories to Misunderstand African Societies, ,,New
England Social Studies Bulletin”, VVol. 39 nr 2, 1982, ss. 15-17.

% Temat ten zostal poruszony m.in. [w:] Z. Bauman, Thinking Sociologically, Blackwell, Oxford
1990; C. Bromberger, Passions ordinaries: du match de football au concours de dicteé, Bayard,
Paris 1998; M. Maffesoli, The time of the tribes, Sage, London 1996.

8 T.L. Adams, S.A. Smith, Electronic Tribes: The Virtual Worlds of Geeks, Gamers, Shamans,
and Scammers, University of Texas Press, Austin 2009, s. 14.
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O ile XX wiek byt czasem stopniowego uwalniania si¢ jednostek
spod kulturowej presji spoleczenstwa i nastgpita znaczna indywidualizacja
postaw, potrzeba poczucia przynaleznosci, czy tez akceptacji ze strony grupy,
nigdy nie przestala by¢ aktualna. Obecnie mozna zaobserwowaé odejscie
od przypisanych z goéry rol spotecznych, a granice pomiedzy klasami
spotecznymi znacznie sie rozmyly. Przynalezno$¢ do jednej z owych klas nie
determinuje juz wtak duzym stopniu przysztosci czlowieka. Najbardziej
znaczacymi warto§ciami staly si¢ zréznicowanie, pluralizm, wielokulturowosc¢
wraz z wynikajaca z nich réznorodnoscia postaw i stylow zycia, brak hierarchii,
czy tez postepujaca deprecjacja autorytetow *. Nie ulega watpliwosci, iz obecne
czasy sa okresem relatywnie najwigkszej wolnosci jednostki, jej praw do
samostanowienia o sobie, a takze wiekszego indywidualizmu®’.

W ostatnich czasach mozna zauwazy¢ rozdrobnienie spoleczenstwa oraz
powolny upadek dotychczasowych autorytetow, zanikajace poczucie jednosci,
wrazenie koniecznos$ci ciagtego konkurowania z innymi jednostkami oraz
wzrastajaca niepewno$¢ wlasnej przysztosci®. Wyksztalcito sie  wicc
spoleczenstwo konsumpcyjne, pozbawione poczucia przynaleznosci oraz
pewnego sensu egzystencji, w ktorym osobista komunikacja pomiedzy
cztonkami jest ograniczona przez nowe technologie i ktorego czesto jedyna
motywacja jest dazenie do zaspokojenia hedonistycznych potrzeb ®.

W obliczu powyzszych czynnikow, wiele 0sob zwrocito si¢ w kierunku idei
komunitaryzmu ", podkreslajacego znaczenie wspélnot w spolecznym zyciu
ludzi. W konsekwencji, zauwazy¢ mozna trend dgzacy do odbudowania nowych
grup spolecznych i tworzenia na nowo wigzi taczacych jednostki. Badacze,
migdzy innymi M. Maffesoli, twierdza, iz obecne czasy moga tak naprawde
okaza¢ sie zmierzchem indywidualizmu ™. To wlaénie M. Maffesoli w 1996 r.,
wprowadzil do nauki pojecie konstruktu plemienia, odnoszacego si¢ do
ponownie nabierajacych znaczenia warto$ci quasi-archaicznych, jak np.
patriotyzm lokalny lub narcyzm grupowy. Miedzy innymi na takich postawach
zaczynaja by¢ budowane spotecznosci, stanowigce wspolczesng wersj¢ plemion,
znanych od poczatkéw istnienia ludzkosci.

8 W. Patrzatek, Konsument wobec wyzwari wspélczesnych megatrendéw, ,,Handel Wewnetrzny”,
Vol. 351, nr 4, 2014, ss. 263-277.

87 Twierdzenie to odnosi si¢ glownie do spoteczefistw szeroko pojetego $wiata zachodniego, jednakze
takie trendy sa coraz bardziej widoczne rowniez w bardziej tradycyjnych spoteczenstwach.

88 Zagadnienie to omawiano m.in. [w:] J. Baudrillard, Simulacra and simulation [w:] M. Poster
(red.), Jean Baudrillard. Selected Writings, Stanford University Press, Redwood City 2002;
Z. Bauman, Consuming life, Polity Press, Cambridge 2007; S.L. Sorgner, Metaphysics without
truth: on the importance of consistency within Nietzsche’s philosophy, Marquette University Press,
Milwaukee 2007.

% B, Cova, V. Cova, Tribal marketing: the tribalisation of society and its impact on the conduct
of marketing, ,,European Journal of Marketing”, VVol. 36, nr 5, 2002, ss. 595-620.

0 AV. Rakinys, A. Guogis, A. Minkevi¢ius, The problem of reconciliation of new public
governance and postmodernism: the conditions of returning to communitarianism, ,,TRAMES”,
Vol. 19, nr 4, 2015, ss. 333-353.

™ M. Maffesoli, The time of the tribes, Sage, London 1996, s. 11.
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W tym miejscu nalezy wspomnie¢ o determinantach poczucia wspolnoty,
decydujacych o odczuwaniu wigzi z innymi jednostkami. W 1974 r. probe
zdefiniowania owego poczucia podjat S.B. Sarason ', opisujac je jako poczucie
bycia czgscig sieci zwigzkéw wzajemnie wspierajacych si¢ jednostek,
opierajacej si¢ na zaufaniu, poprzez ktore zredukowane jest u jednostki
odczuwanie samotnos$ci. Rozszerzajgc teori¢ S.B. Sarasona, D.W. McMillan
i D.M. Chavis" okreslili cztery czynniki decydujace o poczuciu wspolnoty
pomiedzy cztonkami zbiorowosci. Wedtug nich, czynnikami tymi s3:

e czlonkostwo — poczucie przynaleznosci do grupy, bycia przez nig
akceptowanym i posiadania praw do udziatu w jej dziataniach; przynosi
wrazenie bezpieczenstwa emocjonalnego; czgsto podkreslane poprzez
uzywanie charakterystycznych dla grupy symboli,

e wplyw — obustronne oddziatywanie grupy i jednostki; podstawg
spoistosci grupy jest jej mozliwo$¢ wplywania na cztonkdw, jednak
dziatania kazdej jednostki réwniez dziatajg na catg grupe,

e integracja i spelnienie potrzeb wspodlnych — mozliwos¢ zaspokojenia
potrzeb jednostki poprzez udziat w spotecznosci; cztonkowie grupy
czerpia korzysci z uczestnictwa w niej, spelniajac  zaro6wno
zapotrzebowanie na wrazenie bezpieczenstwa zwigzane bezposrednio
z przynaleznoscig, a takze odnoszac wspolne sukcesy 1 osiagajac
wspolne cele,

e wspoldzielenie emocji 1 przezy¢é — identyfikowanie si¢ jednostek
ze wspblnymi ideami grupy; wspolne uczestnictwo w pewnych
wydarzeniach (lub podobna ocena tych =zdarzen), podobienstwo
pogladow, wspotdzielone tradycje itp.

Bioragc pod uwage dazenie do odbudowania wspolnot, mozna stwierdzic,
iz postmodernizm moze byé w rzeczywistosci poczgtkiem  konca
indywidualizmu jednostek, co przejawia si¢ zauwazalnym dzi§ poszukiwaniem
utraconych w erze modernizmu wiezi spotecznych’. W obecnych czasach
struktura postmodernistycznego spoleczenstwa coraz czegSciej przypomina sie¢
mini-grup  spotecznos$ciowych, opartych na owych quasi-archaicznych
warto$ciach, na emocjach oraz ideach dotyczacych stylu zycia”. Wspotczesne
jednostki przedktadajg przynalezno$¢ do swoich plemion ponad przynalezno$¢

2 5.B. Sarason, The psychological sense of community: Prospects for a community psychology,
Jossey-Bass, San Francisco 1974, s. 1.

 D.W. McMillan, D.M. Chavis, Sense of community: A definition and theory, ,Journal
of Community Psychology”, Vol. 14, nr 1, 1986, ss. 6-23.

™ 7. Bauman, A Sociological Theory of Postmodernity, [w:] P. Beilharz, G. Robinson, J. Rundell
(red.), Between Totalitarianism and Postmodernity, MIT Press, Cambridge 1992, ss. 149-162.

™® K. Dziewanowska, M. Skorek, Budowanie kultowych marek w oparciu o spolecznosé wokét
marki, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego — Ekonomiczne problemy ustug”, nr 72,
2011, ss. 169-179.
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klasowa, moga takze naleze¢ nie tylko do jednej, ale do co najmniej kilku
spotecznosci i w kazdej petni¢ zupelnie inna role .

Podobne zalezno$ci mozna zauwazy¢ w  przypadku zachowan
konsumpcyjnych — z jednej strony nabywajacy produkty chca si¢ dzigki nim
wyrozniaé, jednakze z drugiej strony za ich pomoca starajg si¢ podkreslic
przynalezno$¢ do pewnej grupy lub zosta¢ do owej grupy zakwalifikowanym.
Cho¢ moze si¢ wydawac, ze indywidualizm i che¢ nalezenia do wspotczesnych
plemion to dwa wykluczajace si¢ zjawiska, jednakze w rzeczywistosci stanowia
one sktadowe tego samego modelu konsumpcji "’

Obecniec marki czesto pelia funkcje fatyczna’®, czyli pomagaja
W nawigzywaniu relacji, wspieraja wigzi migdzyludzkie, jednocze$nie podnoszac
status jednostki i wyrazajac jej osobowo$¢. Wazna w epoce modernistycznej
tozsamo$¢ zawodowa zostaje stopniowo wyparta przez tozsamo$é produktowa .
Poprzez wybor konkretnej marki konsument moze jednoczesnie wyrdznic
si¢ sposrod swojego otoczenia oraz podkreslic zwigzek z inng grupa, uzywajaca
danej marki. Dodatkowo, w postmodernistycznej epoce wszechobecnej pustki
egzystencjalnej spowodowanej upadkiem wartos$ci, owa pustka czesto bywa
zapehiana przez symbole konsumpcyjnego stylu zycia. Wedtug Sh. Boden®,
nadawanie owym symbolom wielkiego =znaczenia moze by¢ zwigzane
z kryzysem tozsamosci wspoélczesnych jednostek. Idac dalej, mozna zatem
stwierdzi¢, iz W postmodernistycznym spoteczenstwie konsumpcyjnym to
ekonomiczny potencjat jednostki, pokazywany m.in. poprzez eksponowanie
zwiazkoéw z pewnymi markami, jest wyznacznikiem jej wartosci®".

Biorac pod uwagg rosngce znaczenie potrzeby przynaleznosci, specjalisci
zostali zmuszeni do opracowania nowych teorii  marketingowych,
przystosowanych do obecnych realiow rynku. Poczatki obserwacji zachowan
spotecznosci opartych na modelu konsumpcji si¢gaja az lat 70. XX w., kiedy
to historyk D. Boorstin opisat powstawanie grup luzno zwigzanych na podstawie
zwyczajow i preferencji zakupowych ®2. W swojej ksiazce ,,The Americans: The
Democratic Experience”, prezentujgcej rozwoj wspdlczesnego spoteczenstwa
amerykanskiego, przedstawia on ewolucj¢ wiezi pomiedzy jednostkami,

76 B, Cova, Community and Consumption. Towards a Definition of the ‘Linking Value’ of Product
or Services, ,,European Journal of Marketing”, Vol. 31, nr 3-4, 1997, ss. 297-316.

'S, Cooper, D. McLoughlin, A. Keating, Individual and neo-tribal consumption: Tales from
the Simpsons of Springfield, ,,Journal of Consumer Behaviour”, Vol. 5, nr 4, 2005, ss. 330-344.

® M. Cebula, A. Perchla-Wiosik, Mlodzi konsumenci wobec wyzwar wspélczesnej konsumpcji
w perspektywie rynku mody i teorii socjokulturowych, ,,Handel Wewnetrzny”, Vol. 351, nr 4,
2014, ss. 43-54.

" W. Patrzatek, Konsument wobec wyzwan wspolczesnych megatrendéw, ,;Handel Wewnetrzny”,
Vol. 351, nr 4, 2014, ss. 263-277.

8 Sh. Boden, Consumerism, romance and the wedding experience, Palgrave Macmillan,
Gordonsville 2003, s. 6.

8y, Rakinys, A. Guogis, A. Minkevicius, The problem of reconciliation of new public governance
and postmodernism: the conditions of returning to communitarianism, ,,TRAMES”, Vol. 19, nr 4,
2015, ss. 333-353.

82 D. Boorstin, The Americans: The Democratic Experience, Vintage, New York 1974, s. 89.
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od osobistego kontaktu do bezosobowych zwigzkéw konsumentéw. Poczucie
wspolnoty przestalo opiera¢ si¢ na miejscu zamieszkania, przynalezno$ci
etnicznej czy religii, lecz jego podstawg stalo sie uzytkowanie tych samych
produktow. Rozwoj tego zjawiska wsparto upowszechnienie si¢ reklamy,
poprzez ktdra potencjalni klienci dowiadywali si¢ o marce i jej zaletach. Wedlug
D. Boorstina, nalezy podkresli¢, ze korzenie reklamy w Stanach Zjednoczonych
siegaja az do czasu po wojnie secesyjnej w latach 60. XIX wieku. Tworcy
przekazéw reklamowych czesto przekonywali, iz zakup danego produktu
pozwoli konsumentom dotaczy¢ do pewnej elitarnej grupy, co dla wielu
okazywalo si¢ znaczacym czynnikiem przy dokonywaniu wyboru marki®,
Historyk uwaza, iz do budowania wspotczesnych plemion opartych na wzorcach
konsumpcji w duzym stopniu przyczynia takze sie zwickszenie mobilnosci
jednostek naprzestrzeni XX w. Coraz wigcej ludzi zmienia miejsce
zamieszkania, najczgéciej z przyczyn ekonomicznych. W zwigzku z tym,
nastgpit upadek znaczenia wspdlnoty w ujgciu etnicznym, czy geograficznym,
a jednostki kompensujg utrate owej wspolnoty poprzez dotaczanie do plemion
marek. Poczatkow tego trendu w Stanach Zjednoczonych D. Boorstin doszukuje
si¢ W naptywie imigrantow w XIX i poczatkach XX wieku®, jednakze to lata
60.170. XX wieku przyniosty prawdziwy rozkwit spoteczno$ci zwigzanych
poprzez marke.

W Polsce istotny rozwdj grup powiazanych uzytkowaniem produktow jednej
marki mogt nastgpi¢ dopiero po przemianach przetomu lat 80. i 90. XX wieku.
Wczeéniej mozna bylo zaobserwowaé podobne zjawiska, jednak
na zdecydowanie mniejsza skale. Po upadku komunizmu, wraz z wejsciem
napolski rynek stynnych marek migdzynarodowych, nastgpita transmisja
pewnych wzorcdw konsumpcyjnych, w tym silne dazenie do przynaleznosci
do elitarnych grup, ktore tworzyli uzytkownicy okreslonych marek.

W oparciu o wspomniang juz teoric M. Maffesoliego dziata tribal
marketing, inaczej marketing plemienny, zakladajacy tworzenie si¢ plemion
konsumentéw wokot konkretnej marki. Powstawanie takich grup jest mozliwe
zwlaszcza w przypadku produktow, ktorych uzytkowanie wigze si¢ z jakas pasja
lub tez w przypadku marek, ktéore sg nieodigcznie zwiazane z pewnymi
wartociami i $wiatopogladem®. Przyktadem moga by¢ tu samochody terenowe
Jeep lub motocykle Harley Davidson, ktorych posiadacze oraz mitosnicy czgsto
przynaleza do fanklubu marki i spotykaja si¢ na regularnych zlotach. W takich
przypadkach pewien wzorzec konsumpcji staje sie¢ swoistym spoiwem, ktdre
zastapito tradycyjne czynniki taczace, np. wiezy krwi lub religie®.

& |bidem, s. 147.

84 M. Friedman, P. Vanden Abeele, K. De Vos, Boorstin's consumption community concept: A tale
of two countries, ,,Journal of Consumer Policy”, Vol. 16, nr 1, 1993, ss. 35-60.

% B, Cova, V. Cova, Tribal marketing: the tribalisation of society and its impact on the conduct
of marketing, ,,European Journal of Marketing”, Vol. 36, nr 5, 2002, ss. 595-620.

8M. Patterson, Direct marketing in postmodernity: neo-tribes and direct communications,
.Marketing Intelligence and Planning”, Vol. 16, nr 1, 1998, ss. 68-74.
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Zrodet zatozen marketingu plemiennego mozna szuka¢ w wielu dziedzinach
nauki, m.in. psychologii, socjologii® oraz kulturoznawstwie®. Jedna z podstaw
jego dziatania jest zaproponowane przez filozofa i teoretyka literatury
K. Burke’a pojecie identyfikacji. Wedlug Autora, identyfikowanie si¢ ze soba
jednostek wzrasta wraz z poziomem ich komunikowania si¢, a podstawy tego
zjawiska moga by¢ nastepujace ®:

e identyfikacja materialna — wynikajaca z posiadania tych samych dobr

materialnych, np. samochodow, sprzgtu sportowego, odziezy,

o identyfikacja idealistyczna — pochodzaca od wyznawania tych samych
wartosci i przekonan, np. wspolna religia, przynaleznos¢ do organizacji
lub partii politycznej,

e identyfikacja formalna — wynikajaca z uczestnictwa w konkretnym
zorganizowanym wydarzeniu, np. uczeszczanie do jednej szkoty,
ukonczenie tego samego uniwersytetu.

Marketing plemienny nie skupia si¢ na produkcie pod katem jego wartosci
uzytkowej, lecz raczej na wspieraniu grup wokot niego budowanych®. Mianem
tribal marketing mozna zatem okresli¢ dziatania marketingowe nakierowane
na uwypuklenie cech marki, ktére moga stanowi¢ podstawe tworzenia
si¢ konsumenckich spoteczno$ci wokot tej marki, a takze aktywna wspolprace
Z istniejagcymi juz grupami. Nalezy podkreslic, iz przekaz w przypadku
marketingu plemiennego najczgséciej nie jest skierowany do calego segmentu
konsumentdw, czy tez do ,,przecigtnego klienta”, lecz do dos¢ waskiej grupy,
polaczonej pogladami lub pasja®™. Dzicki wykorzystaniu medidw
elektronicznych mozliwy jest dzi§ dostep do wybranych grup konsumentéw,
ktorzy tworzg spotecznosci wokot produktow, marek i firm.

2.2. Wplyw rozwoju nowych mediéw na social media
marketing

Co pewien czas w historii nauki nastepuja wydarzenia, ktore gwaltownie
i trwale zmieniajg sposob widzenia $wiata, prowadzgc do zmiany panujgcego
w danym czasie paradygmatu. Cho¢ wiele wydarzen moze pretendowac do
miana rewolucji naukowej, przyja¢c mozna, ze trwajaca obecnie rewolucja

87 B. Wellman, B. Leighton, Networks, Neighborhoods, and Communities Approaches to the Study
of the Community Question, ,,Urban Affairs Review”, Vol. 14, nr 3, 1979, ss. 363-390.

8 D. Hebdidge, Subcultures: The Meaning of Style, Methuen, London 1979; S. Hall, T. Jefferson,
Resistance Through Rituals, Hutchinson, London 1975.

89 K. Burke, Rhetoric of motives, University of California Press, Berkeley 1969, s. 57.

% B, Cova, From Marketing to Societing: When the link is more important than the thing,
[w:] D. Brownlie, M. Saren, R. Wensley, R. Whittington (red.), Rethinking Marketing, Sage,
London 1999, ss. 65-83.

%L B, Cova, V. Cova, Tribal marketing: the tribalisation of society and its impact on the conduct
of marketing, ,,European Journal of Marketing”, Vol. 36, nr 5, 2002, ss. 595-620.
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informacyjna to czwarta gtéwna rewolucja w dziejach nauki . Pierwsza z nich
byt tzw. przewrot kopernikanski na przetomie XV i XVI wieku, ktory ustalit
wspolczesny kanon astronomiczny. Drugg stanowi odrzucenie kreacjonizmu
i przyjecie teorii ewolucji Ch. Darwina w XIX w., a trzecia to rozwdj koncepcji
osobowosci Freuda w poczatku XX w. Obecna, czwarta rewolucja naukowa taczy
si¢ ze zmianami w technologii komunikacji oraz rosngca powszechnos$cig
dostgpu do informacji. Na fali owych zmian rozwingly si¢ nowe media, w tym
Internet, ktore dzi§ wywieraja wptyw na prawie wszystkie aspekty ludzkiego zycia.

Od swoich poczatkéw, ludzko$¢ szukata jak najlepszych $rodkow
komunikowania si¢, a media przez wieki przeszty wiele zmian — pojawito si¢ pismo,
druk, a pozniej radio i telewizja. W ostatnich latach medialna rewolucja nabrata
niespotykanego do tej pory tempa. Jest to zmiana, dotyczgca wszystkich etapow
komunikacji, czyli pobierania danych, ich przetwarzania, przechowywania
i dystrybucji®, ingerujaca w metody dziatania wszystkich dotychczas
istniejgcych mediow, a takze przyczyniajaca si¢ do stworzenia nowych.

Samo pojecie ,,nowych medidéw” zostato uzyte po raz pierwszy w latach
60. XX w.*, jednakze nie wypracowano wtedy wystarczajaco jednoznacznej
definicji, jako ze wciaz pojawiaty si¢ nowe technologie, a co za tym idzie,
zmiany w sposobach komunikacji byly nieustajagce. Dopiero na poczatku
nowego millenium naukowcy podjeli si¢ precyzyjnego opisania owego pojecia.

W 2001 r. L. Manovich zaproponowal, aby nowymi mediami nazywac
wszelkie klasyczne media przekonwertowane do formy cyfrowej, czyli zestawu
danych pozwalajagcego na prowadzenie obliczen za pomocg programow
komputerowych®. W 2002 r., L.A. Lievrouw i S. Livingstone okreslity nowe
media jako swoistg infrastrukture, sktadajgcg si¢ z trzech elementow: artefaktow
i urzadzen technicznych, uzywanych do przekazywania informacji, praktyk
i dziatan, w ramach ktorych jednostki wymieniajg si¢ informacjami, a takze
organizacji i uktadoéw, powstajacych wokot pozostatych dwoch elementow .
Inaczej moéwigc, nowe media to wspolczesnie uzywane technologie
komunikacyjne i informacyjne w potaczeniu ze spotecznymi kontekstami
je otaczajacymi. Z kolei R.K. Logan opisal nowe media jako media w postaci
cyfrowej, interaktywne, wykorzystujace przetwarzanie danych oraz
umozliwiajace dwustronna komunikacje uzytkownikow ¥’

%2 |, Floridi, The information society and its philosophy: Introduction to the special issue on the
philosophy of information, its nature and future developments, ,,The Information Society”,
Vol. 25, nr 3, 2009, ss. 153-158.

% . Manovich, The Language of New Media, MIT Press, Cambridge 2001, s. 43.

% M. Wieczerzycki, Wymiary nowych medioéw a reinterpretacja pojecia konsumenta w teoriach
marketingowych, ,,Marketing i rynek”, nr 10, 2014, ss. 11-18.

% . Manovich, The Language of New Media, MIT Press, Cambridge 2001, s. 44.

% |_A. Lievrouw, S. Livingstone, Introduction [w:] L.A. Lievrouw, S. Livingstone (red.), Handbook of
New Media: The Social Shaping and Consequences of ICTs, Sage, London 2002, s. 7.

" R.K. Logan, Understanding New Media: Extending Marshall McLuhan, Peter Lang Publishing,
New York 2010, s. 4.
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Wedhug powszechnie uznanej koncepcji L. Manovicha, nowe media mozna
opisaé¢ poprzez ich pig¢ podstawowych elementow *:

e reprezentacje numeryczng — mozliwos¢ opisania obiektu, znajdujacego
si¢ w mediach, za pomocg j¢zyka matematycznego oraz poddania
go obrobce algorytmicznej,

e modularno$¢ — zatozenie, iz kazdy element zawarty w nowych mediach
jest ztozony z niezaleznych cze$ci, ktore mozna roztozy¢ az do poziomu
niepodzielnych czastek, np. znakdéw tekstu, punktdéw, czy pikseli;
budowa taka umozliwia zamiang¢ lub usunigcie owych czesci,

e automatyzacj¢ — mozliwo$¢ uproszczenia 1 przyspieszenia procesow
tworzenia, obrobki i przekazu informacji za pomoca automatyzacji
czynnos$ci niezbednych do funkcjonowania medium,

e wariancyjno$¢ — zalozenie, ze obiekt zawarty w nowych mediach
nie wystepuje zawsze w tej samej postaci, ale moze istnie¢
W rozmaitych wersjach, ktorych liczba w teorii moze by¢ nieskonczona
(np. zdjecia w roznej rozdzielczosci, skali kontrastu lub w odmiennej
tonacji kolorystycznej),

e transkodowanie — mozliwos$ci konwersji mediow na dane komputerowe,
a takze zmiany ich formatu na inny.

Rozwazania o nowych mediach nalezy uzupelni¢ omowieniem procesu
ich konwergencji, czyli taczenia si¢ dotychczas odrebnych dziedzin, takich
jak informatyka, telekomunikacja, czy media tradycyjne i elektroniczne. Wedtug
definicji H. Jenkinsa konwergencja to ,,przeptyw treSci pomiedzy réznymi
platformami medialnymi, wspodlpraca roéznych przemystow medialnych
oraz migracyjne zachowania odbiorcow mediow”®. W epoce mediéw
analogowych, telekomunikacja, media masowe oraz komputer stanowily trzy
zupelhie odregbne media, natomiast dzisiaj, w wyniku ich cyfryzacji, zaczynaja
taczyé sie w jedno i zaczynaja dziala¢ na tych samych zasadach '®.

Aby lepiej zrozumie¢ dzialanie nowych mediow, D. McQuail podjat si¢
zdefiniowania ich poprzez ich siedem glownych cech, tzw. wymiaréw, majacych
bezposrednie przelozenie na cechy wspdtczesnych uzytkownikow, a co za tym
idzie, takze na pewne koncepcje marketingowe. Wedtug badacza te wymiary to '**:

e interaktywno$¢ — wspolczynnik reakcji ze strony uzytkownikow

na przekaz nadawcy; mozliwo$¢ jednoczesnego nadawania komunikatu

i uzyskiwania odpowiedzi od jego odbiorcéw %,

% . Manovich, The Language of New Media, MIT Press, Cambridge 2001, ss. 49-65.

% H, Jenkins, Kultura konwergencii: zderzenie starych i nowych mediéw, Wydawnictwa Akademickie
i Profesjonalne, Warszawa 2007, ss. 9-10.

100 i Krzysztofek, Status mediéw cyfrowych: stare i nowe paradygmaty, ,,Global Media Journal —
Polish Edition”, nr 1, 2006, s. 14.

01 b, McQuail, Teoria komunikowania masowego, PWN Warszawa 2007, s. 156.

102 M. Szpunar, Czym sq nowe media — proba konceptualizacji, ,,Studia Medioznawcze”, Vol. 35,
nr 4, 2008, ss. 31-40.
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e obecnos¢ spoleczna — umozliwienie poczucia osobistej relacji z innymi
uzytkownikami medium,

e bogactwo — umozliwienie przekazu réznych form informacji zwrotnych,
werbalnych, wizualnych i stuchowych'®; im wiccej komunikatow
zwrotnych medium dopuszcza, tym jest bogatsze - jednymi
Znajbogatszych mediow s3 obecnie komunikatory internetowe
umozliwiajace wideokonferencje, np. Skype, zapewniajacy komunikacje
niewiele r6zniacg si¢ od rozmowy twarzg w twarz,

e autonomia — pozwolenie uzytkownikom danego medium na podziat
tresci emitowanych za jego posrednictwem na elementy sktadowe oraz
na ich swobodng reinterpretacje, a takze ich rekonfiguracje (tzw.
remiks) 1%,

e ludycznos¢ — stanowienie elementu majacego przynosi¢ przyjemno$é
irozrywke, a nie jedynie pelnigcego funkcje uzytkowe czy
informacyjne,

e prywatno$¢ — uzycie mediow nie w sposob czysto instrumentalny, lecz
W sposOb bardziej emocjonalny, zwigzany z wyrazaniem uczug;
komunikacja w nowych mediach skupia si¢ bardziej na tym,
co subiektywne niz na obiektywnych faktach, a nacisk polozony jest
raczej na przekaz afektow niz wnioskow %,

e personalizacja - stopien dopasowania przekazu z medium do
konkretnego uzytkownika (np. poprzez wykorzystanie danych
posiadanych o uzytkowniku).

Powstanie powyzej opisanych nowych mediow nie tylko zmienito sposob
ich uzytkowania przez poszczegdlne jednostki, lecz takze stworzyto nowe
warunki do funkcjonowania w nich organizacji. W zwiazku z tym, wspotczesni
marketerzy musieli odnalez¢ si¢ w nowej rzeczywistosci medialnej i dopasowac
swoje komunikaty do obecnych realiéw. Siedem wymiaréw mediéw D. McQuaila
znajduje swoje odbicie w cechach wspotczesnych konsumentéw i daje pole
dorozwoju nowych technik marketingowych. Owe zalezno$ci mozna
przedstawi¢ w formie nastepujacego schematu (rys. 2.1).

103 5. p. Morreale, B.H. Spitzberg, J.K. Barge, Komunikacja miedzy lud?mi. Motywacja, wiedza
i umiejetnosci, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, ss. 241-242.

104 M. Wieczerzycki, Wymiary nowych mediéw a reinterpretacja pojecia konsumenta w teoriach
marketingowych, ,,Marketing i rynek”, nr 10, 2014, ss. 11-18.

1% 1bidem.
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WYMIARY NOWYCH CECHY LIECIE
MEDIGW {McQuall, 2007) KOMSUMENTOW TEORETYCZNE

| Interakbywnos |—>| Asertywnosc |—>| Marketing reladii |

| Obecnosic spoteczna |—’| Imperatyw uczestnictwa |—’| Marketing plemienny |

Bogactwo |—P| Przetadowanie kognitywne |—P| Ekonomia uwagi |

Ludycznosc |—D| Hedonizm h.

|
|
| Prywatnost l—"| Afekbywnoic
|

l_l_, Marketing doswiadczen
Personalizacia l—"| Prosumentyzm |—’| Marketing wspdtpracy |
| Autonomia |—’| MNarratywizm |—’| Podejscie interpretacying |

Rys. 2.1. Wymiary nowych medidw a reinterpretacja pojecia konsumenta
w teoriach marketingowych
Zrédio: M. Wieczerzycki, Wymiary nowych mediéw a reinterpretacja pojecia konsumenta
w teoriach marketingowych, ,,Marketing i rynek”, nr 10, 2014, ss. 11-18.

Jak mozna zauwazy¢, zestawienie konkretnych cech jednostek, jakie
przejawiaja w zachowaniach konsumenckich z atrybutami nowych mediow
cyfrowych pozwolilo marketerom na opracowanie nowych strategii
komunikowania si¢ z istniejagcymi i potencjalnymi klientami w bardziej
efektywny sposob. Majac na uwadze ksztatt obecnych mediow, specjalisci
zaprezentowali nowoczesne teorie marketingowe, ktore maja wykorzystaé w
petni potencjat wspotczesnych kanatow komunikacji.

W ten wlasnie sposob, zestawiajac ze sobg wysoki poziom obecnosci
spotecznej, np. Internetu oraz imperatyw uczestnictwa, narodzita si¢ koncepcja
potaczenia zatozen marketingu plemiennego z narz¢dziami, jakie oferujg nowe
media. Marketerzy, chcac wykorzysta¢ pojawiajacg si¢ tendencje do laczenia
si¢ jednostek w grupy oparte na pewnych wspélnych ideach, postanowili uzy¢
nowych mediéw do wspierania rozwoju takich grup wokot marek.

Warto takze wspomnie¢, iz wielu specjalistow uwaza termin ,,nowe media” za
niewystarczajacy do zawarcia w nim najnowszych zdobyczy techniki, jak np.
smartfony, czy tablety. Pojawilo si¢ zatem pojgcie ,,nowych nowych mediow”.
,»Nowe media” byly swojego rodzaju kolejnym etapem rozwoju ,,starych mediow”,
np. e-mail zaczat zastepowac list tradycyjny, a magazyny online — pras¢ drukowang.
»Nowe nowe media” tworza jednak nowa jakos¢, nie podlegaja poréwnaniom
i koncentruja si¢ niemal wylacznie na $wiecie wirtualnym, ktory w zyciu
wspolczesnego czlowieka jest rownie wazny jak $wiat offline '%. W ,,nowych

16 . Pawlicka, Nowe nowe, nowsze od nowych, http://haart.e-kei.pl/felietony/1662-urszula-
pawlicka-nowe-nowe-nowsze-od-nowych.html, data dostepu 22.08.2016.
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nowych mediach” kazdy konsument jest jednoczesnie ich producentem i ma swoj
wklad w ich tworzenie. Z tego powodu w 2006 r. magazyn ,,Time” przyznat tytut
cztowieka roku wszystkim uzytkownikom Internetu — zamiast znanej zastuzonej

postaci wyroézniona zostala cata grupa '”’.

2.3. Znaczenie rozwoju Internetu na $wiecie i w Polsce

Rozwdj social media marketing jest dzi$ mozliwy przede wszystkim dzigki
intensywnej ekspansji Internetu. Internet to miedzynarodowa sie¢ laczgca
komputery oraz inne urzadzenia elektroniczne, pozwalajgca na transmisje
danych pomig¢dzy owymi urzadzeniami. Kazdy z jego elementow jest niezalezna
jednostka, ktéora moze komunikowaé si¢ z dowolng inng jednostka w sieci
za pomoca wspolnego ,.jezyka”, czyli protokotu TCP/IP ‘%, Niektérzy badacze
zwracajg uwage, iz Internet jest w rzeczywistosci zbiorem mniejszych sieci,
ktore funkcjonuja w oparciu o te sama mechanike dziatania, dlatego bywa on
czgsto nazywany ,siecia sieci”’®. Dzigki infrastrukturze zapewnionej przez
Internet mozliwe jest uzywanie rozmaitych ustug sieciowych, takich jak np.
hosting stron WWW, poczta elektroniczna (e-mail) czy przesylanie
i przechowywanie plikow na serwerach '*°.

Internet nie jest scentralizowany, a takze, jako calo$¢ nie ma wlasciciela.
Sktadajace si¢ na niego mniejsze sieci sa w pelni autonomiczne, zarzadzane przez
podmioty zaréwno prywatne, jak i publiczne, ktore nie podlegaja odgornej
kontroli **. Internet jest siecia globalna, nie podlegajaca takze lokalnym
jurysdykcjom ™2 Przesylanie danych nie jest zwiazane z ograniczeniami
terytorialnymi, zatem dowolna osoba w jakimkolwiek miejscu na calym $wiecie, po
uzyskaniu polaczenia dzigki jednemu z wielu dostawcow ushug internetowych,
moze zostac jego uzytkownikiem i korzysta¢ z ogdlnodostepnych zrodet.

Cho¢ Internet nie jest formalnie przez nikogo kontrolowany, powstaty
jednak liczne inicjatywy, ktére maja umozliwi¢ jak najlepsze wykorzystanie
jego potencjatu. Jedna z nich jest World Wide Web Consortium (W3C) ™,
zatozone przez T. Bernersa-Lee (tworce idei World Wide Web), ktore wyznacza
standardy dotyczace budowania stron internetowych, aby zapewni¢ wysoka

7 | . Grossman, You — Yes, You — Are TIME's Person of the Year, ,Time”, 25.12.2016,
http://content.time.com/time/magazine/article/0,9171,1570810,00.html, data dostepu 24.08.2016.

18 M. Matyszko, Jak dziala Internet i co z tego wynika dla préb jego regulacji?,
https://wolnyinternet.panoptykon.org/sites/default/files/malyszko.pdf, data dostepu 25.08.2016.

109 A Tanenbaum, D.J. Wetherall, Computer networks. Fifth edition, Prentice Hall, Boston 2001,
S. 54.

10 R, Cohen-Almagor, Internet History, ,International Journal of Technoethics”, Vol. 2, nr 2,
2011, ss. 45-64.

111 3. Hofmokl, Internet jako nowe dobro wspélne, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne,
Warszawa 2009, s. 64.

12 3 Mathiason, M. Mueller, H. Klein, M. Holitscher, L. McKnight, Internet Governance: The
State of Play, The Internet Governance Project, New York 2004, s. 7.

12 https://www.w3.org/Consortium/, data dostepu 26.08.2016.

37



jakos$¢ techniczng i redakcyjng publikowanych tresci. W3C zajmuje si¢ takze
standaryzacjag udogodnien dla o0s6b niedowidzacych lub niewidomych,
korzystajacych z Internetu ",

Aby korzysta¢ z Internetu na komputerze stacjonarnym badz na urzadzeniu
mobilnym, potrzebna jest instalacja specjalnego programu, tzw. przegladarki.
Przegladarka internetowa (web browser) to program komputerowy, ktory
za pomocg protokotu HTTP lub HTTPS taczy si¢ z serwerem, pobiera dane
i naich podstawie wyswietla strong¢ internetowa na urzadzeniu docelowym.
Przez wiele lat, praktycznie od uruchomienia w 1995 r., wiodaca przegladarka
byt Internet Explorer firmy Microsoft. Od 2004 r. mozna jednak zauwazyé
spadek jego popularnosci na rzecz alternatywnych programéw *°. Obecnie
najpopularniejsza przegladarka, zar6wno na $§wiecie, jak i w Polsce, jest Google
Chrome ™ (rys. 2.2).

0.08%
0.10% @ Chrome
O Firefox
0.10% > M Internet Explorer
O Safari
Hinne

0.58%
14%

Rys. 2.2. Procentowy udzial w rynku przegladarek internetowych w sierpniu 2016 r.
Zrédlo: opracowanie wiasne na podst. http://gs.statcounter.com/#browser-ww-monthly-201602-
201608, data dostgpu 24.08.2016.

Internet nie ma jednego wynalazcy i trudno okresli¢ konkretng date jego
powstania. Koncepcja sieci komputerowej, stuzacej do szybkiej komunikacji
i przesytania danych pomiedzy wieloma geograficznie odleglymi punktami,
rozwijata si¢ przez lata. Od czaséw pierwszych komputeréw podejmowano
liczne proby komunikacji miedzy nimi w celu automatyzacji przesytania danych.
Witasciwa historia Internetu sigga poznych lat 50. XX w., kiedy tempa nabierat
wyscig zbrojen pomigdzy USA a ZSRR i jego sojusznikami. W 1957 r.,
po wystrzeleniu przez Rosjan pierwszego sztucznego satelity — Sputnika,

14 https://www.w3.org/standards/webdesign/accessibility, data dostepu 26.08.2016.
15 htp:/www.w3schools.com/browsers/browsers_stats.asp, data dostepu 23.08.2016.
136 http://gs.statcounter.com/#browser-ww-monthly-201602-201608, data dostepu 24.08.2016.
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Departament Obrony Stanéw Zjednoczonych powolal Agencje Zaawansowanych
Projektow Badawczych (w skrécie ARPA — Advanced Research Projects
Agency) ™', Agencja miata prowadzi¢ prace w obszarach waznych dla obronnosci
kraju w celu technologicznej dominacji nad Zwiazkiem Radzieckim. Celem
badan agencji miatlo by¢ opracowanie rozwigzan na wypadek wojny nuklearnej,
m.in. systemu szybkiego transferu informacji, mogacego przetrwa¢ ewentualny
atak z uzyciem bomb atomowych, umozliwiajacego utrzymanie kontroli nad
ré6znymi jednostkami przez centrum dowodzenia. ARPA angazowala do swoich
badan rézne podmioty, w tym uniwersytety i prywatne firmy. Jedng z nich byto
RAND Corporation, ktorej pracownikiem byt P. Baran, amerykanski informatyk
polskiego pochodzenia. W 1964 r. opublikowal on raport z badan, w ktorym
opisat idee sieci zdecentralizowanej '*®. Sie¢ zdecentralizowana nie wymagata
przyptywu danych przez jeden gltéwny punkt, co oznaczato, ze zniszczenie
czegsci tej sieci nie uniemozliwi jej funkcjonowania.

Jednym z pierwszych projektow agencji byla oparta na pomysle P. Barana
sie¢ ARPAnet (Advanced Research Projects Agency Network), ktora powstata
w1969 . Poczatkowo laczyta komputery w czterech instytucjach
naukowych: Uniwersytet Kalifornijski w Los Angeles, Uniwersytet Kalifornijski
w Santa Barbara, Stanford Research Institute oraz Uniwersytet Stanowy Utah ',
jednak po 20 latach rozwineta sie do 60000 potaczen 2.

W nastgpnych latach pojawialy si¢ rozmaite usprawnienia sieci, ktore
przyblizaty Internet do jego obecnego ksztattu. W 1973 r. R. Tomlinson
opracowal pierwszy program do wysylania poczty elektronicznej '’ oraz
zaproponowat uzycie znaku ,,@” w adresach e-mail. Komunikacja e-mailowa
wkrotce stata sie wiodacg forma wymiany informacji i okoto 75% danych
W ARPAnecie bylo przekazywane za pomoca e-maili'®®. W 1974 r. V. Cerf
i B. Kahn opisali protokét TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet
Protocol), ktéry miat poprawi¢ komunikacje miedzy komputerami >, W ich
pracy po raz pierwszy w historii uzyto terminu ,,Internet”.

U7 R, Cohen-Almagor, Internet History, ,International Journal of Technoethics”, Vol. 2, nr 2,
2011, ss. 45-64.

118 p Baran, On Distributed Communications Networks, The RAND Corporation, Santa Monica
1964, s. 16.

191 Kleinrock, An early history of the Internet, ,IEEE Communications Magazine”, Vol. 48,
nr 8, 2010, ss. 26-36.

120 A Tanenbaum, D.J. Wetherall, Computer networks. Fifth edition, Prentice Hall, Boston 2001,
s. 57.

121 p J. Denning, The ARPANET after Twenty Years, ,, American Scientist”, Vol. 77, nr 6, 1989,
ss. 530-535.

122 R, Cohen-Almagor, Internet History, ,International Journal of Technoethics”, Vol. 2, nr 2,
2011, ss. 45-64.

123 G.W. Brock, The Second Information Revolution, Harvard University Press, Cambridge 2003,
s. 145.

124 v/ G. Cerf, R.E. Kahn, A Protocol for Packet Network Intercommunication, ,,|IEEE Transactions
on Communications”, Vol. 22, nr 5, 1974, ss. 637-648.
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Pod koniec lat osiemdziesigtych wiele instytucji korzystalo z poczty
elektronicznej, jednakze Internet nie byl wciaz ogolnodostepny. Zmienito
sie to w 1989 r., kiedy T. Berners-Lee stworzyt World Wide Web, czyli ustuge
sieciowa opierajaca sie na komunikacji klient-serwer '°. System skiada si¢ ze
stron internetowych pisanych w jezyku HTML, odczytywanym i interpre-
towanym przez przegladarke, ktora wysSwietla zawarto§¢ po wpisaniu
odpowiedniego adresu lub kliknieciu odnosnika. Dzieki temu systemowi
w latach dziewigcdziesigtych nastgpil gwattowny rozwoj Internetu. W tym
czasie zniesiono rowniez zakaz uzywania Internetu do celéw komercyjnych *° —
kazdy mogt dotaczyé do sieci i korzystaé z jej zasoboéw, co umozliwito np.
tworzenie stron firmowych przedsigbiorstw.

Od momentu wprowadzenia ustugi WWW przez T. Bernersa-Lee, liczba
stron internetowych zaczeta rosngé w bardzo szybkim tempie. W 1993 r.
powstata pierwsza graficzna przegladarka — Mosaic %', rok pdzniej Yahoo! % —
serwis, ktory zyskat pozycje¢ najpopularniejszego katalogu stron internetowych,
aw1995r. J. Bezos uruchomil pierwszy sklep internetowy Amazon .
W 1998 r. powstata najpopularniejsza obecnie wyszukiwarka, czyli Google,
opracowana przez L. Page’a i S. Brina z Uniwersytetu Stanforda'**. W czasie
swojej dziatalnos$ci firma Google stala si¢ internetowym potentatem, oferujgcym
dzi§ dziesigtki produktow, miedzy innymi najczeSciej uzywang przegladarke
internetowa Google Chrome, popularny serwis darmowej poczty elektronicznej
Gmail oraz Google Maps umozliwiajace ogladanie map niemal calego Swiata
i wysokiej rozdzielczosci zdjeé z ulic wybranych miast.

Kolejny przetom w historii Internetu nastgpit pod koniec lat
dziewiecdziesiatych, kiedy to wprowadzono idee World Wide Web 2.0 **'. Byta
to przede wszystkim zmiana koncepcyjna, a nie technologiczna. Wczesniejsze
strony internetowe, stworzone wedlug zasad Web 1.0, byly statyczne
i umozliwiaty jedynie odczytywanie zawarto$ci bez duzej interakcji ze strony
uzytkownikow. Natomiast nowa koncepcja zakladatla gruntowng zmiang —
polozono nacisk na udzial kazdego z uzytkownikéw w budowaniu Internetu,
w konsekwencji czego zaczely powstawac strony interaktywne. Doprowadzito
todo stworzenia w 2001 r. Wikipedii**2, czyli darmowej encyklopedii
internetowej, pisanej przez jej uzytkownikow, a takze, w 2003 r., pierwszego

25 R, Cohen-Almagor, Internet History, ,International Journal of Technoethics”, Vol. 2, nr 2,
2011, ss. 45-64.

126 3. Hofmokl, Internet jako nowe dobro wspélne, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne,
Warszawa 2009, s. 76.

27 http://www.ncsa.illinois.edu/enabling/mosaic, data dostepu 24.08.2016.

128 https://about.yahoo.com/, data dostepu 25.08.2016.

1% G. Rivlin, A Retail Revolution Turns 10, ,The New York Times”, 10.07.2005,
http://www.nytimes.com/2005/07/10/business/yourmoney/a-retail-revolution-turns-10.html,  data
dostepu 25.08.2016.

130 https://www.google.pl/intl/pl/about/company/history/, data dostepu 26.08,2016.

181 5. Aghaeil, M.A. Nematbakhsh, H.K. Farsani, Evolution of the World Wide Web: from Web 1.0
to Web 4.0, ,,International Journal of Web & Semantic Technology”, Vol. 3, nr 1, 2012, ss. 1-10.
132 https://pl.wikipedia.org/wiki/Wikipedia, data dostepu 26.08.2016.
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portalu  spotecznosciowego MySpace'®, umozliwiajacego uzytkownikom
stworzenie profilu, umieszczanie na nim zdje¢ i komunikacj¢ ze znajomymi.
Rowniez w 2003 r. zaprezentowano pierwsza wersje programu  Skype ',
umozliwiajgcego komunikacje tekstowa, gltosowag 1 wideo przy wykorzystaniu
kamery internetowej. Rok pozniej powstal Facebook **°, ktéry z czasem stat sie
najpopularniejszym portalem spotecznosciowym. W 2005 r. zostat zatozony
kolejny z odgrywajacych dzi§ kluczowa role — portal Youtube.com™®, ktory
pozwolil na udostepnianie i ogladanie filmoéw. Pozniej, w 2006 r., wystartowat
Twitter **, mikroblog opierajacy si¢ na idei publikowania krotkich wiadomosci
tekstowych, zawierajacych do 140 znakow.

Filozofia Web 2.0 poskutkowala ogromnym wzrostem zainteresowania
Internetem ws$rod osob uzywajacych go do celéw innych niz zawodowe
i zdecydowanie zblizyta go do ksztaltu, w jakim wystepuje dzisiaj. Jednakze
dazenia do coraz to nowszych ulepszen sieci nie ustaty. Obecnie przyjmuje si¢,
iz Internet funkcjonuje w oparciu o ide¢ tzw. Web 3.0. Jest to tak zwana wersja
semantyczna™®, co oznacza, ze treici publikowane w Internecie maja by¢
odczytywane nie tylko przez cztowieka, ale takze odpowiednio interpretowane
i klasyfikowane przez systemy komputerowe. Utatwia to m.in. korzystanie
z wyszukiwarek, dzieki precyzyjniejszym wynikom wyszukiwan i mozliwos$ci
zadania bardziej ztozonych zapytan.

Rozwoj Internetu jednak z pewno$cig nie zatrzyma si¢ na obecnym
poziomie. Naukowcy pracujg nad jego kolejng wersja, czyli tzw. Web 4.0. Na
razie jest to jedynie wersja koncepcyjna sieci symbiotycznej'®, zakladajaca
petna wspotprace migdzy czlowiekiem i1 komputerem. Wedlug wstepnych
wytycznych, komputer, dzigki procesowi nauki na podstawie zebranych
wczesniej danych, bedzie w stanie okresli¢, jakie dane powinny zosta¢ uzyte
jako pierwsze, np. podczas wyszukiwania. Idea Web 4.0 zaktada rowniez, iz
cztowiek bedzie mogl komunikowac si¢ z Internetem poprzez swoje mysli.

Uzytkownicy Internetu stanowili z poczatku waska grupe naukowcow,
zajmujacych si¢ badaniem sieci i jej udoskonalaniem. W po6zniejszym okresie
sie¢ stata si¢ popularnym i bardzo wygodnym sposobem przesytania danych
pomigdzy rozmaitymi instytucjami, jednak przecigtny cztowiek wcigz nie miat
do niej dostgpu. Dopiero zniesienie zakazu komercyjnego uzytku sieci

133 https://myspace.com/pressroom/aboutmyspace, data dostepu 26.08.2016.

13 https://www.skype.com/pl/about/, data dostepu 26.08.2016.

135 https://www.facebook.com/facebook/info?tab=milestone, data dostepu 26.08.2016.

1% https://www.youtube.com/yt/about/, data dostepu 26.08.2016.

37 https://about.twitter.com/pl/company/press/milestones, data dostepu 26.08.2016.

1% \W. Wahlster, A. Dengel, Web 3.0: Convergence of Web 2.0 and the Semantic Web,
»Technology Radar”, nr 2, 2006, ss. 2-23; H. Al-Feel, M.A. Koutb, H. Suoror, Toward An
Agreement on Semantic Web Architecture, ,,International Journal of Computer, Electrical,
Automation, Control and Information Engineering”, Vol. 3, nr 1, 2009, ss. 119-123.

1% 5. Aghaeil, M.A. Nematbakhsh, H.K. Farsani, Evolution of the World Wide Web: from Web 1.0
to Web 4.0, ,,International Journal of Web & Semantic Technology”, Vol. 3, nr 1, 2012, ss. 1-10;
N. Choudhury, World Wide Web and Its Journey from Web 1.0 to Web 4.0, ,,International Journal
of Computer Science and Information Technologies”, Vol. 5, nr 6, 2014, ss. 8096-8100.
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przyniosto zwigkszenie liczby jej uzytkownikow. Od poczatku lat
dziewigédziesigtych XX wieku popularnosé¢ Internetu rosta lawinowo. W 1993 r.
Internauci stanowili ok. 1% populacji calego $wiata, 10 lat pozniej bylo to
12,5%, w 2013 r. — 38%, by w 2016 r. przekroczyé 46% . Liczba
uzytkownikow osiggneta miliard w 2005 r., nastepnie 2 miliardy w 2010 r.
i 3miliardy w 2015 r. Obecnie naswiecie jest prawie 3,5 miliarda
Internautéw *** (rys. 2.3). Nalezy nadmieni¢, iz agencja ITU, ktéra zajmuje si¢
zbieraniem danych o sieci, uznaje uzytkownika Internetu za osobg, ktdra ma
dostep do Internetu w miejscu swojego zamieszkania za posrednictwem co
najmniej jednego rodzaju tacza *2.
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Rys. 2.3. Liczba uzytkownikow Internetu na §wiecie w latach 1993-2016
Zrédlo: http:/fwww.internetlivestats.com/internet-users/, data dostepu 22.08.2016.

Biorac pod uwage liczby bezwzgledne, najwigce] Internautow jest
w Chinach (ponad 721 milion6w), Indiach (ponad 462 miliony) i w USA (287
milionéw) ', co oczywiscie taczy si¢ z faktem, iz sa to najludniejsze kraje
Swiata. Obserwujac, jaki procent danej populacji stanowiag Internauci, mozna
otrzyma¢ informacj¢ o stopniu zinformatyzowania spoteczenstwa. Kryterium to
znacznie zmienia pozycje krajow w rankingu dostepnosci sieci, tworzac
miejscami do$¢ zaskakujaca liste. Na czele plasuje si¢ obecnie Islandia, gdzie
kazdy mieszkaniec ma mozliwo$¢ potaczenia z Internetem w swoim miejscu
zamieszkania. Znakomita wigkszo$¢ mieszkancow, uzytkownicy Internetu

140 http://mww.internetlivestats.com/internet-users/, data dostepu 22.08.2016.

1 1bidem.

12 Ty, Manual for Measuring ICT Access and Use by Households and Individuals, Geneva 2009,
ss. 17-18.

13 http://www.internetlivestats.com/internet-users-by-country/, data dostepu 22.08.2016.
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stanowig takze na Wyspach Owczych (98,5%), w Norwegii (98%), na
Bermudach (97,4%) oraz w Andorze (96,5%). Co ciekawe, kraje o liczniejszych
populacjach oraz wiele krajow wysokorozwini¢tych znajduje si¢ na bardziej
odleglych pozycjach, np. USA (88,5%) zajmuja 20. lokate, Chiny (52,2%) -
94. lokate, a Indie (34,8%) =zajmujg dopiero 127. miejsce, za Bhutanem
i Mongolig '*.

Liczba stron internetowych na $wiecie przekroczyla juz miliar
Najpopularniejsza witryng w sieci, wedtug s$redniej dziennej ilosci odwiedzin
oraz miesi¢cznej ilosci odston, jest obecnie Google.com — angloj¢zyczna wersja
internetowej przegladarki **®. Drugie miejsce w rankingu zajmuje stuzacy
do przesytania i odtwarzania materialtdow wideo Youtube, a podium zamyka
najpopularniejszy portal spotecznosciowy Facebook. W czotdwce znajduja
si¢ takze m.in. sklep internetowy Amazon, wirtualna encyklopedia Wikipedia
oraz inne wersje jezykowe wyszukiwarki Google (tab. 2.1).

145
d .

Tabela 2.1. Najpopularniejsze strony internetowe na $wiecie (wg $redniej dziennej ilo$ci
odwiedzin i miesi¢cznej ilo$ci odston) — stan na sierpien 2016 r.

Najpopularniejsze strony internetowe na Swiecie
Google.com
Youtube.com
Facebook.com
Baidu.com
Yahoo.com
Amazon.com
Wikipedia.org
gg.com
Twitter.com
Google.co.in (wersja hinduska)
Zrodio: http://www.alexa.com/topsites, data dostepu 24.08.2016.
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Rowniez w Polsce Internet rozwija sie bardzo dynamicznie. Powszechnie
przyjeta data symbolicznego poczatku sieci w naszym Kkraju to 17 sierpnia
1991 r., kiedy to R. Pietrak z Wydziatu Fizyki Uniwersytetu Warszawskiego
nawigzal pierwsze polgczenie za pomocg protokotu TCP/IP z J. Selensenem
z Uniwersytetu Kopenhaskiego *’. Jednakze, polski Internet jest co najmniej rok
starszy. Wiosng 1990 r. rozpoczgly si¢ starania o polaczenie internetowe
pomiedzy szwajcarskim CERN-em a Instytutem Fizyki Jadrowej PAN
w Krakowie. Po uzyskaniu zgody obu stron i zakupie odpowiedniego zestawu
komputerowego, 29 listopada 1990 r., G. Polok i P. Jatocha nadali z siedziby

144 http://mww.internetlivestats.com/internet-users-by-country/, data dostepu 23.08.2016.

15 http://www.internetlivestats.com/watch/websites/, data dostepu 24.08.2016.

18 hittp://www.alexa.com/topsites, data dostepu 24.08.2016.

147 M. Jaglan, Cwier¢ wieku Internetu w Polsce, 17.08.2016, http://www.polskaszerokopasmowa.pl
lartykuly/cwierc-wieku-internetu-w-polsce.html, data dostgpu 24.08.2016.
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CERN-u e-mail, ktory w Krakowie zostal odebrany przez A. Sobale .

Pierwsza polska strona internetowa — Wirtualna Polska (wp.pl) powstata w 1995
r., a trzy lata pozniej zaczg¢to na niej oferowac dostep do darmowych kont
email **°. W 1999 r. powstaje pierwszy sklep internetowy Allegro, a w 2000 r.
mBank uruchamia pierwsze konta bankowe, obstugiwane za pomoca sieci **°.

Od poczatku XXI w. liczba uzytkownikow sieci w Polsce wzrosta
dziesicciokrotnie ' — od ok. 2,8 miliona w 2000 r. do prawie 28 milionéw
w 2016 r., co oznacza, ze juz ok. 73% Polakow ma dostep do Internetu. Biorac
pod uwage bezwzgledna liczbe Internautéow, zajmujemy zatem 26. pozycje
na swiecie, a pod wzgledem procentowego udzialu uzytkownikdéw sieci w catym
spoleczenstwie, Polska plasuje sie na 51. miejscu®. Zauwazy¢ mozna,
ze najbardziej znaczacy skok w ilosci tacz internetowych nastapit w pierwszym
piecioleciu XXI w., gdy zanotowano pieciokrotny wzrost liczby Internautow.
Od 2010 r. zapanowala pewna stagnacja w rozwoju sieci W Polsce, jednak
od 2014 r. dane znéw maja charakter wzrostowy (rys. 2.4).
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Rys. 2.4. Liczba uzytkownikow Internetu w Polsce w latach 2000-2016
Zrédio: http://www.internetlivestats.com/internet-users/poland/, data dostepu 23.08.2016.

Wedlug badan CBOS z maja 2016 r. przynajmniej raz w tygodniu
z Internetu korzysta 65% Polakow, co jest wynikiem podobnym, jak w ostatnich
trzech latach **°. Gléwnym czynnikiem wptywajacym na uzytkowanie sieci jest
wiek. Mozna zauwazy¢ znaczgce dysproporcje wsréd odmiennych grup
wiekowych — wiasciwie wszyscy Polacy w wieku od 18 do 24 lat deklarujg

18 A, Malik, Prawdziwy poczgtek Internetu w Polsce — sensacyjne odkrycie, 07.10.2011,
http://www.komputerswiat.pl/nowosci/wydarzenia/2011/40/prawdziwy-poczatek-internetu-w-
polsce-nieznany-fakt.aspx, data dostepu 24.08.2016.

149 http://onas.wp.pl/historia.html, data dostepu 24.08.2016.

150\, Jaslan, Cwieré wieku Internetu w Polsce, 17.08.2016,
http://www.polskaszerokopasmowa.pl/ artykuly/cwierc-wieku-internetu-w-polsce.html,

data dostgpu 24.08.2016.

31 http://www.internetlivestats.com/internet-users/poland/, data dostepu 23.08.2016.

152 http://www.internetlivestats.com/internet-users-by-country/, data dostepu 23.08.2016.

158 CBOS, Korzystanie z Internetu, ,,Raport z Bada”, nr 92, 2016, s. 1.
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korzystanie z Internetu, podczas gdy poza siecig pozostaje prawie 75% o0sob
powyzej 65. roku zycia i ponad potowa w wieku od 55 do 64 lat*** (rys. 2.5).
W mniejszym stopniu znaczenie ma wyksztatcenie, cho¢ odgrywa ono wigkszg role
w przypadku najstarszych grup, gdzie niskie wyksztalcenie sprzyja wykluczeniu
cyfrowemu. Dodatkowo, nalezy zwrdci¢é uwage, iz coraz wigcej 0sOb uzywa
Internetu jako narzg¢dzia pracy — osoby pracujgce umystowo deklarujg korzystanie
Z sieci znacznie czgsciej niz np. rolnicy lub robotnicy niewykwalifikowani **°. Czas,
jaki przecietny Polak spedza w Internecie to 12 godzin tygodniowo ™°, przy czym
miodsi uzytkownicy pozostajg online przez dtuzszy okres niz starsi. Z wynikow
badan mozna réwniez zaobserwowac, iz me¢zczyzni korzystajg z sieci nieco dtuzej
niz kobiety — odpowiednio 13,2 i 10,9 godzin.
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Rys. 2.5. Aktywni Internauci w Polsce wedtug grup wiekowych
Zrédlo: CBOS, Korzystanie z Internetu, ,, Raport z Badan”, nr 92, 2016, s. 2.

Znaczna wigkszo$¢ Polakoéw korzysta z Internetu w celu utrzymywania
kontaktu z rodzing 1 przyjacidlmi. 67% uzytkownikow jest obecnych
na portalach spotecznos$ciowych, a 56% prowadzi rozmowy za posrednictwem
komunikatoréw lub czatow. Sie¢ uzywana jest takze do obstugi kont bankowych
(66% uzytkownikow), czytania prasy i portali informacyjnych (51%), ogladania
materialow wideo i1 filmoéw (46%) oraz, coraz czesciej, robienia zakupow
(45%) ™.

Obecnie najpopularniejszg w Polsce strong internetowg jest, podobnie jak na
$wiecie, wyszukiwarka Google '*®. Jednakze na pierwszym miejscu rankingu
znajduje si¢ polskojezyczna wersja witryny, Google.pl, podczas gdy angielska
wersja jest czwarta. Drugie i trzecie miejsce w polskim rankingu sg identyczne
jak w globalnym - zajmuja je kolejno Youtube i Facebook. Najwyzej

184 CBOS, Korzystanie z Internetu, ,,Raport z Badan”, nr 92, 2016, s. 2.
155 Ibidem, s. 3.

156 |bidem, s. 5.

7 Ibidem, ss. 7-17.

158 hitp://www.alexa.com/topsites/countries/PL, data dostepu 24.08.2016.
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sklasyfikowane polskie witryny to sklep Allegro (5. miejsce), serwisy
informacyjne Onet (6. miejsce) oraz Wirtualna Polska (7. miejsce), a takze
serwis ogloszen dotyczacych kupna, sprzedazy lub wymiany OLX (8. miejsce).

Internet stat si¢ w dzisiejszych czasach kluczowym medium, nie tylko
w kontek$cie problematyki marketingu. Jego rozwdj zrewolucjonizowat
zarbwno komunikacje miedzy uzytkownikami, jak 1 migdzy firmami
a konsumentami. Wymiana informacji za posrednictwem Internetu stala si¢
zdecydowanie szybsza, a strony w niej uczestniczace maja do niej praktycznie
nieograniczony dostep.

2.4. Motywy i uwarunkowania obecnos$ci w mediach
spolecznosciowych

Istnieje szerokie spektrum powoddéw, dla ktérych jednostki korzystajg
z mediow spoteczno$ciowych. Przede wszystkim, social media stanowig
narzedzie komunikacji, jednakze w dzisiejszych czasach nie sa juz jedynie
odpowiednikiem poczty elektronicznej lub czatow, gdyz oferuja znacznie wigcej
drog przekazywania tresci miedzy Internautami. Bierna konsumpcja owych
tresci moze by¢ sposobem na poszukiwanie informacji lub zrédtem rozrywki,
a do aktywnego tworzenia postow moze sktania¢, np. chg¢ wyrazenia siebie
lub przekazania pewnych do$wiadczen, wymiana pogladow, pragnienie
wyroznienia si¢, podkreslenia swojego statusu itp.

Cho¢ motywacji do uzytkowania mediow jest wiele i czgsto trudno jest
jednoznacznie przyporzadkowac jeden powdd do konkretnego dziatania, mozna,
w pewnym uogdlnieniu, wyrozni¢ gtdéwne grupy czynnikow sklaniajgcych
Internautéw do korzystania z social media. Do takich grup zalicza sig:

e potrzeby spoteczne - zwigzane z kontaktem, np. z rodzing
| przyjaciotmi; wyrazaja si¢ w zainteresowaniu innymi oraz checia
podzielenia si¢ SWoimi przezyciami i odczuciami; uzytkownik chce
przekaza¢ innym wiadomosci na temat swojego zycia, swoich uczug,
a takze uzyskac informacje o sytuacji swoich bliskich,

e potrzeby kognitywne — zwigzane z checiag zdobycia pewnej wiedzy;
uzytkownik uzywa mediow spotecznosciowych do odbioru informacji
dotyczacych interesujacych go dziedzin, pragnie poszerzy¢ swoje horyzonty,

e potrzeby akceptacji — zwigzane z ksztaltowaniem wizerunku oraz
zdobywaniem uznania w oczach swojego otoczenia; uzytkownik prezentuje
tylko takie aspekty swojej tozsamosci, ktore chce ujawniaé innym; posty
takiego uzytkownika sa nastawione na zebranie jak najwigkszej ilosci
»polubien” i pozytywnych komentarzy, stuzg do zaspokojenia potrzeby
zdobycia komplementéw oraz zdobycia pewnego rodzaju stawy, czesto
zwigzanej z narcystycznym usposobieniem uzytkownika,

e potrzeby ludyczne — zwigzane z zabawa i relaksem; uzytkownik spedza
swoj wolny czas w mediach spotecznosciowych, poszukujac tresci
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humorystycznych, czy tez grajac w gry oferowane na niektorych
stronach, np. na Facebooku; media spoteczno$ciowe pozwalajg oderwac
sie od codziennych problemow, czesto uzywane sg takze jako sposob
na zabicie nudy — Internauci przegladaja portale bez specjalnego celu,
traktujac je jako tzw. ,,zapychacz czasu”, np. podczas oczekiwania
lub przerw w pracy czy nauce.

Przy obecnym stanie wiedzy trudno jest jednoznacznie stwierdzi¢, ktora
grupa  potrzeb  najmocniej motywuje do  uzytkowania  mediow
spotecznosciowych. Wigkszo$¢ definicji wskazuje raczej na komunikacje,
majacg na celu nawigzanie i podtrzymanie relacji oraz na wymian¢ pogladow.
Social media uzywane sa jako platforma formowania i zarzadzania swoja
prywatna siecia kontaktow **°. Portale spoteczno$ciowe tworza takze przestrzen
do rozmowy, prowadzacej do spelnienia potrzeby przyjazni. Pojawila si¢ jednak
pewna liczba badan, zaréwno ilosciowych, jak 1 jakoSciowych,
udowadniajacych, iz wigzi utrzymywane za pomoca social media sa dos¢
luzne . Niektorzy Autorzy sktaniaja si¢ nawet ku teorii, iz gtéwna motywacja
uzytkownikéw portali spotecznosciowych jest potrzeba autoprezentacji oraz
cheé kreowania pozytywnego wiasnego wizerunku **!. Wynika¢ moze to z faktu,
iz kolejne pokolenia wykazuja coraz wigksze sklonnosci narcystyczne.
Podobnie, narastajgca presja spoteczna, wymagajaca od mtodych ludzi ciaglego
osiggania sukcesow, moze sprawia¢, izjednostki wykorzystuja media
spotecznosciowe w celu prezentacji tresci pozornie $wiadczacych o szczgsliwym
zyciu pelnym sukceséw. Badania D. Poon i1 L. Leung wykazaty, iz jednostki o
wyzszym poziomie narcyzmu czgsciej publikuja tresSci na portalach
spotecznosciowych '™, co wpisuje sic w zatozenia wykorzystywania portali
spotecznosciowych do tworzenia pozytywnego wizerunku i zdobycia poklasku
wsérod znajomych. Co wigcej, E.L. Buffardi i W.K. Campbell prognozuja, iz
powszechno$¢ zachowan wynikajacych z narcyzmu, w potaczeniu z akceptacja
tych zachowan przez innych, spowodujg ogdlny wzrost wystgpowania postaw

159 5. Donath, d. m. boyd, Public Displays of Connection, ,,BT Technology Journal”, Vol. 22,
4/2004, ss. 71-82; J. Raacke, J. Bonds-Raacke, MySpace and Facebook: Applying the Uses and
Gratifications Theory to Exploring Friend-Networking Sites, ,,Cyber Psychology and Behavior”,
Vol. 11, nr 2, 2008, ss. 169-174.

189 M. Parks, Social network sites as virtual communities [w:] Z. Papacharissi (red.), A networked
self: Identity, community, and culture on social network sites, Routledge, New York 2011, ss. 105-123;
L. Hansen, K.A. Arvidsson, F.A. Nielsen, E. Colleoni, M. Etter, Good friends, bad news-affect
and virality in twitter, [w:] Future information technology, Springer, Berlin Heidelberg 2011,
s. 34-43; E. Colleoni, A. Rozza, A. Arvidsson, Echo Chamber or Public Sphere? Predicting
Political Orientation and Measuring Political Homophily in Twitter Using Big Data, ,,Journal
of Communication”, Vol. 64, nr 2, 2014, ss. 317-332.

161 A, Marwick, d.m. boyd, To See and Be Seen: Celebrity Practice on Twitter, ,,Convergence:
The International Journal of Research into New Media Technologies”, Vol. 17, nr 2, 2011,
ss. 139-158; A. Marwick, Status Update. Celebrity, Publicity and Branding in the Social Media
Age, Yale University Press, New Haven 2013.

82 D.C.H. Poon, L. Leung, Effects of narcissism, leisure boredom and gratification sought on net-
generation user-generated content, ,International Journal of Cyber Behavior, Psychology
& Learning”, Vol. 1, nr 3, 2011, ss. 1-14.
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narcystycznych wsrod uzytkownikow, takze w rzeczywistosci poza social
media **®. Z kolei J. Zywica i J. Danowski postuluja, iz media spotecznosciowe
przyciagaja nie tylko jednostki narcystyczne o postawach bardziej
ekstrawertycznych, ale takze osoby o niskiej samoocenie'®. Pierwsza grupa
pragnie zwickszy¢ swoja 1 tak juz duza popularnos$¢ oraz utwierdzic si¢ w dobre;j
opinii o0 sobie samych. Druga grupa natomiast stara si¢ stworzy¢ iluzje
popularno$ci w Internecie, aby zrekompensowac sobie jej brak w codziennym
zyciu.

Stosunek do mediow spotecznosciowych i do uczestnictwa w powstajacych
wich ramach grup rézni si¢ w zaleznosci od wieku uzytkownikow. Wsrdd
badaczy popularny jest podzial Internautéw na dwie grupy: dojrzalych
uzytkownikow (tj. powyzej 40 roku zycia), ktorzy w miodosci nie mieli
stycznosci z nowymi technologiami i nauczyli si¢ z nich korzysta¢
W pozniejszym okresie zycia oraz mlodych uzytkownikow (w szczegdlno$ci
tych ponizej 30 roku zycia), ktérzy dorastali w otoczeniu nowych mediow '*.

Oczywiste jest, iz to mlodzi ludzie stanowig najwicksza grupe
uzytkownikow social media. Millenials oraz pokolenie Z dorastato otoczone
technologiami komputerowymi. Komunikacja internetowa jest dla nich czyms
naturalnym, a co najwazniejsze, nie sa nieufni wobec Internetu i nie maja
oporéw przed korzystaniem z coraz to nowszych stron i aplikacji. Komputer jest
dla nich narzedziem pracy, za posrednictwem sieci robig zakupy, zdobywaja
wiedze, szukaja biezacych informacji na temat wydarzen na $wiecie i w ich
okolicy, zatem uzytkowanie portali spoteczno$ciowych nie stanowi dla nich
niczego wyjatkowego.

Mtodzi uzytkownicy mediow spotecznosciowych, tj. obecni nastolatkowie
oraz millenials, sprawnie korzystaja ze wszystkich funkcji portali, aktywnie
wykorzystujac je w codziennym zyciu. Nie tylko kontaktujg si¢ ze znajomymi,
ale takze znajduja informacje o wydarzeniach, w ktorych chca wzig¢ udziat,
sprawdzaja recenzje produktow i ustug, biorg udziat w konkursach, grajag w gry
dotaczone do niektérych stron itd. Bardzo czesto, jako pokolenia bardziej
narcystyczne od poprzednikoéw, uzywaja social media jako miejsca prezentacji
swoich pogladoéw, osiggnie¢ i statusu, a takze traktuja je jako przestrzen
do zdobywania popularnosci i podziwu wsrdd innych.

Wciaz jednak gléwna motywacja do korzystania z mediow
spotecznosciowych jest che¢¢ kontaktu z pozostatymi uzytkownikami. Odnosi si¢
to nie tylko do utrzymywania kontaktu z osobami, z ktérymi uzytkownika gczy
silna wigz, ale takze do rozszerzania sieci znajomos$ci oraz podtrzymywania

183 £ L. Buffardi, W.K. Campbell, Narcissism and social networking web sites, ,,Personality
and Social Psychology Bulletin”, Vol. 34, nr 9, 2008, ss. 1303-1314.

164 3. Zywica, J. Danowski, Social Enhancement and Social Compensation Hypotheses: Predicting
Facebook and Offline Popularity from Sociability and Self-Esteem, and Mapping the Meanings
of Popularity with Semantic Networks, ,,Journal of Computer-Mediated Communication”, VVol. 14,
nr1, 2008, ss. 1-34.

185 ALl Hilsen, T. Helvik, The construction of self in social medias, such as Facebook,
Al & SOCIETY”, Vol. 29, nr 1, 2014, ss. 3-10.
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stosunkowo stabszych zwiazkéw z dalszymi znajomymi'®. Wielu miodych
ludzi uzywa portali spotecznosciowych jako podstawowego narzedzia do
codziennej komunikacji — rozmowy na Facebooku czy Twitterze zastepuja
rozmowy telefoniczne, SMSy oraz maile. Niejednokrotnie jest to rowniez forma
kontaktu wazniejsza dla mtodych Internautéw od rozmowy twarzg w twarz. Za
pomocg social media rozmawiaja z partnerami, rodzicami, przyjacioimi,
znajomymi z pracy lub ze szkoty. Media spolecznosciowe umozliwiajg takze
rozmowy grupowe (w ktorych jednoczesnie biorg udzial wigcej niz dwie osoby)
oraz zaktadanie prywatnych spolecznosci, do ktorych dostgp maja tylko
zaproszeni czlonkowie. Za ich pomoca umawiajg si¢ na spotkania, dyskutuja
na taczace ich tematy. Popularne jest zakladanie grup np. dla jednej klasy
szkolnej lub grupy studenckiej, poprzez ktoére wymieniaja si¢ informacjami o
egzaminach, przekazujg sobie materiaty do nauki itp. Dla mtodych ludzi portale
spotecznosciowe sa $rodkiem wystarczajaco powaznym, by przekazywac
za ich pomoca np. zaproszenia na $lub.

Dla mtodych Internautéw, posiadanie szerokiego grona znajomych moze by¢
takze formg podwyzszenia swojego statusu spolecznego. Mtodzi ludzie
najczesciej majg wiecej znajomych niz starsi uzytkownicy, a w ich gronie
sg zarowno bliscy przyjaciele, jak i niejednokrotnie osoby, z ktdérymi taczg ich
jedynie powierzchowne znajomosci. Spowodowane jest to faktem, iz duza ilos$¢
znajomych jest odbierana jako oznaka popularnosci i wysokiego statusu
spotecznego **’. Podobnie jest z ,,polubieniami” i komentarzami — im jest ich
wiecej, tym bardziej popularna i lubiana wydaje si¢ by¢ osoba zamieszczajaca
post lub zdjecie, dlatego miodym uzytkownikom bardzo zalezy na jak
najlepszym wyniku w powyzszych kategoriach. Szczeg6lnie widoczne jest to u
najmtodszych Internautéw z pokolenia Z, ktorzy nierzadko uzyskuja znacznie
powyzej 100 ,,polubien” swoich zdje¢. Powszechne wsrdd nich jest zapraszanie
nawet bardzo odlegtych znajomych do swojej sieci kontaktow i wymienianie
sie ,,polubieniami”.

Specjalnym przypadkiem sg uzytkownicy starsi, zwlaszcza po 60 roku zycia.
Osoby takie najczesciej nie miaty w dorostym zyciu stycznosci z technologiami
komputerowymi, wiele z nich nie potrzebowato nigdy korzysta¢ z Internetu
w celach zawodowych, czasem réwniez nie czynito tego nawet w celach
prywatnych. Ludzie, ktorzy w mtodosci nie mieli stycznosci z komputerami
czesto maja obawy zwigzane z korzystaniem z Internetu — martwia si¢ o kwestie
prywatnos$ci, a takze majg wewnetrzne poczucie, iz mogg nie podota¢ zdobyciu
nowych umieje¢tnoéci. W wielu przypadkach sg tez po prostu na tyle
przyzwyczajeni do komunikacji bezposredniej lub telefonicznej oraz do mediow

186 T A. Pempek, Y.A. Yermolayeva, S.L. Calvert, College Students' Social Networking
Experiences on Facebook, ,,Journal of Applied Developmental Psychology”, Vol. 30, nr 3, 2009,
ss. 227-238; J. Donath, d. boyd, Public Displays of Connection, ,,BT Technology Journal”,
Vol. 22, 4, 2004, ss. 71-82.

87 3. Donath, Signals in Social Supernets, ,,Journal of Computer-Mediated Communication”,
Vol. 13, nr 1, 2007, ss. 231-251.
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tradycyjnych, ze nie chca nawet sprobowaé uzycia jakichkolwiek portali
internetowych. Brak obycia z nowymi mediami skutkuje czesto pewng
nieufno$cig wobec social media, a takze zwatpieniem we wiasne umiejetnosci
uzytkowania portali spotecznosciowych. Dodatkowo przeszkoda moze by¢
réwniez to, ze w przypadku wiekszo$ci portali docelowg grupe klientow
stanowia internauci mtodsi niz 50 lat'®. Nie zmienia to jednak faktu, iz ludzi
starszych, korzystajacych z mediéw spolecznosciowych, znacznie przybywa '®.
Jak pokazujg wyniki badan*'°, seniorzy wykazujg silng potrzebe mocnych
spotecznych wiezi — utrzymanie bliskich kontaktéw z rodzing i przyjaciélmi
zmniejsza u o0sob starszych ryzyko depresji, stymuluje do dziatania, a takze
poprawia ogélng satysfakcje z Zycia. Zatem to wlasnie kontakt z innymi
jest gtéwng motywacja senioréw do korzystania z social media. Badania
wykazaly, iz prawie 90% o0sob starszych uzywa Facebooka w celu komunikacji
zrodzing i przyjaciolmi, 37% do kontaktu z dalszymi znajomymi i grupami
zainteresowan, a jedynie 13% jest zainteresowanych poznaniem nowych
ludzi '"*. Uzytkownicy powyzej 50 roku zycia deklaruja, ze to wiasnie na
kontakcie z cztonkami rodziny zalezy im najbardziej przy korzystaniu z portali
spotecznosciowych, w przeciwienstwie do ludzi mtodszych, ktorzy jako
najwazniejsza grupe kontaktow wskazuja przyjaciot'’®. Warto zauwazy¢, iz
starsi uzytkownicy zazwyczaj majg mniejsze grono znajomych — wazniejsze jest
dla nich skoncentrowanie si¢ na kilku naprawde bliskich relacjach, zamiast na
wielu mniej znaczacych. Badania S.T. Charlesa i L.L. Carstensena pokazuja
nawet swoisty proces ,,0czyszczania” grona kontaktéw z dalszych znajomych **,
zachodzacy w codziennym zyciu, ktéry mozna zauwazy¢ réwniez w social
media. Przeciwny trend mozna zaobserwowa¢ u miodszych uzytkownikow,

188 C.J. Hutto, C. Bell, S. Farmer, C. Fausset, L. Harley, J. Nguyen, B. Fain, Social media
gerontology: Understanding social media usage among older adults, ,,Web Intelligence”, Vol. 13,
nr 1, 2015, ss. 69-87.

189 | | Leung, Generational differences in content generation in social media: The roles of the
gratifications sought and of narcissism, ,,Computers in Human Behavior”, Vol. 29, nr 3, 2013,
ss. 997-1006.

105 s, Sundar, A. Oeldorf-Hirsch, J. Nussbaum, R. Behr, Retirees on Facebook: can online social
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Extended Abstracts on Human Factors in Computing Systems”, ACM, Vancouver, 2011, ss. 2287-
2292; AJ.Gow, A. Pattie, M.C. Whiteman, L.J. Whalley, 1.J. Deary, Social support and
successful aging: investigating the relationships between lifetime cognitive change and life
satisfaction, ,,Journal of Individual Differences”, Vol. 28, nr 3, 2007, ss. 103-115; A.N. Joinson,
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the SIGCHI Conference on Human Factors in Computing Systems”, ACM, Florence, 2008,
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Relationships, pod red. H. Reis, S. Sprecher, Sage Publications, Thousand Oaks 2009,
ss. 1578-1581.
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ktorzy czgsto daza do uzyskania jak najszerszej grupy internetowych przyjaciol
w celu podkreslenia swojej popularnosci (nawet je§li czes¢ z o0sob
»zaprzyjaznionych” w rzeczywistoSci nie jest darzona przez uzytkownika
cieptymi uczuciami).

Jednakze, to grupa ludzi starszych jest najszybciej rozrastajagcym
si¢ segmentem uzytkownikow mediow spotecznosciowych — cho¢ w 2006 r.
jedynie 1% respondentow w wieku powyzej 65 lat korzystalo z tego typu portali,
w 2012 r. bylo to juz 38% ™. Coraz wiecej 0sob z powojennego pokolenia tzw.
baby boomers decyduje sie dotaczy¢ do grona uzytkownikow social media,
gldwnie ze wzgledu na ulatwienie kontaktu z bliskimi. W obecnych czasach
zwigkszonej mobilnosci jednostek i zwigkszonej migracji ekonomicznej,
seniorzy poszukuja narzedzi, ktore umozliwig sprawng komunikacje z rodzing
znajdujacyg sie w innym miescie lub za granicg. Nie bez znaczenia jest fakt, iz
uzycie portali spolecznosciowych jest darmowe (w przeciwienstwie do kontaktu
telefonicznego) i nie wymaga tak wysokich parametrow tgcza, jak np. oferujacy
telekonferencje Skype.

W warunkach wspolczesnego rynku, Internet, a w szczegodlnosci media
spotecznosciowe, staly si¢ nNajwazniejszym miejscem tworzenia si¢ wigzi.
W konsekwencji pojawila si¢ mozliwo$¢ prowadzenia swoistej konwersacji
pomiedzy wiascicielami marek i ich klientami w social media. To wtasnie ich
funkcje, jak np. mozliwo$¢ zaktadania fanpage’y oraz dodawania specjalnych
aplikacji, pozwalajg wlascicieclom marek na staly kontakt z konsumentami
i ulatwiajg obustronng wymiang informacji.

174 K. zickuhr, M. Madden, Older adults and internet use, Pew Research Center, Washington
2012, s. 2.

51



3. Spolecznosci marek a social media marketing
3.1. Pojecie i istota spolecznosci marek

Wazrastajaca potrzeba przynaleznosci do grupy, przez ktéra jednoczesnie
mozna podkreslic swojg osobowos¢ 1 wyroznié¢ si¢ na tle ogdéhu, w potaczeniu
z gwaltowng ekspansjg Internetu 1 mediéw spoteczno$ciowych sprawiaja,
ze spotecznosci oparte o zainteresowanie dang markg rozwijajg si¢ z tatwoscia
i wbardzo szybkim tempie. Ich powstawanie jest znacznie ulatwione, a aktywny
udziat w zyciu takiej spoteczno$ci jest dostepny wiasciwie dla kazdego. Wymiana
informacji pomigedzy cztonkami jest bezposrednia, intuicyjna i moze odbywac si¢
0 dowolnej porze. Mozna zatem zauwazy¢, iz efektywny sposob wspotpracy
wlasdcicieli marki z jej spolecznoscia moze przynie$¢ wymierne rezultaty,
w niektorych przypadkach lepsze, niz tradycyjna kampania promocyjna.

W konsekwencji, efektem dziatan w ramach social media marketing oraz
tribal marketing jest powstawanie tzw. brand communities'” — spotecznosci
skupionych wokot marki, ktorych cztonkowie wchodzg w interakcje z marka
oraz wymieniajg si¢ pomiedzy soba informacjami'’®. Wedtug Ph. Kotlera,
spotecznosci marek to grupy polgczone zainteresowaniem konkretng markg,
tworzace wokot niej ,,rownolegla rzeczywisto$¢ zawierajgca zbidr wartosci,
rytuatéow, czy nawet stownictwa wspolnego dla grupy”*’’. Podobnie B. Cova
i S. Pace podkreslaja, iz cztonkowie owych spoteczno$ci, w oparciu o wspolng
fascynacj¢ marka, tworza wokot niej subkulture, posiadajacag wlasne mity, wartosSci,
rytuaty, stownictwo i hierarchi¢'’®. M. Resnick'”® okreslit natomiast istnienie
spoteczno$ci marek jako mozliwo$¢ interakcji pomiedzy konsumentami majacg na
celu zaspokojenie ich potrzeb. Z kolei J. Schouten i J. McAlexander '*
zaproponowali alternatywne okreslenie tzw. subkultur konsumpcyjnych

1% Temat ten poruszony zostat m.in. w: B.J. Baldus, C. Voorhees, R. Calantone, Online brand
community engagement: Scale development and validation, ,,Journal of Business Research”,
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of Marketing”, Vol. 74, nr 3, 2010, ss. 71-89; A.M. Mufiz Jr, T.C. O’Guinn, Brand community,
wJournal of Consumer Research”, nr 4, 2001, ss. 412-432; L.D. Hollebeek, M.S. Glynn,
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and validation, ,,Journal of Interactive Marketing”, Vol. 28, nr 2, 2014, ss. 149-165.
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and consequences of consumer participation, ,,Journal of Relationship Marketing”, Vol. 7, nr 3,
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(subcultures  of consumption), czyli spolecznosci, w  ktorych marka
ma zdecydowany wptyw na styl zycia cztonkéw plemienia.

AH. Mufiz i T.C. O’Guinn*® opisuja brand communities jako wy-
specjalizowane, geograficznie nieograniczone spotecznos$ci, oparte na strukturze
interakcji pomiedzy mitosnikami danej marki. Wedtug ich definicji, spotecznosci
marek charakteryzujg si¢ trzema glownymi cechami: §wiadomoscia wspdlnoty,
tradycjami i rytuatami oraz poczuciem moralnej odpowiedzialnosci. Swiadomo$é
wspolnoty z innymi cztonkami plemienia to wewnetrzne poczucie zwigzania,
atakze odmienno$ci od innych jednostek, nieuczestniczacych w grupie. Nalezy
podkresli¢, iz marki w takiej roli spelniaja wazng psychologiczng potrzebe
wyrazenia swojej unikalnej tozsamosci i1 zaakcentowania, z jaka grupa cztowiek
chee si¢ identyfikowac *¥. Rytualy i tradycje to zbiér pewnych zachowan, ktore
wyksztalcily si¢ w trakcie dzialalnosci plemienia, bedace charakterystyczna,
symboliczng formg interakcji jego cztonkow. Rytualy wspieraja utrzymanie
stabilnych wigzi pomigdzy jednostkami zaangazowanymi w spotecznosc, a takze
wzmacniajg podzial na role petnione w plemieniu. Pomagajg takze odrdznic
prawdziwie wiernych ioddanych cztonkow od oportunistycznych, biernych
obserwatorow. Tradycja plemienng jest takze uzywanie stownictwa wilasciwego
grupie 1 porozumiewanie si¢ za pomocg zargonu (np. skroty, emotikony
i symbole graficzne w przypadku social media)*®. Z kolei poczucie moralnej
odpowiedzialnosci to swoiste wewngtrzne zobligowanie do lojalnosci wobec
grupy — moze to oznacza¢ podejmowanie takich dziatan, jak np. obrona marki
przed zarzutami ze strony innych, werbowanie nowych cztonkow plemienia lub
pomoc czlonkom W problemach zwigzanych 2z uzytkowaniem produktu
markowego. A.H. Mufiiz i T.C. O’Guinn podkreslajg takze w swoich badaniach, iz
owe mocno zlgczone spotecznosci powstajg gtdownie wokol marek o silnym
wizerunku, dlugich tradycjach lub w sytuacji wzmozonej rywalizacji pomiedzy
konsumentami. Gromadzac si¢ w brand communnities, uzytkownicy majg poczucie
udzialu w czym$§ waznym, majacym istotne znaczenie w ich Zzyciu. Niektorzy
badacze poréwnuja wrecz powyzsze zjawisko do wspoélnot religijnych —
czlonkowie spoteczno$ci przypominajg wyznawcow, wiernie trwajacych przy
pewnych zalozeniach uczestnictwa w grupie i warto$ciach, reprezentowanych
przez marke **.

181 A M. Mufiiz Jr, T.C. O’Guinn, Brand community, ,,Journal of Consumer Research”, nr 4, 2001,
ss. 412-432.

182 R Elliott, K. Wattanasuwan, Brands as symbolic resources for the construction of identity,
International Journal of Advertising”, VVol. 17, nr 2, 1998, ss. 131-144.

18 M. Laroche, M.R. Habibi, M.-O. Richard, R. Sankaranarayanan, The effects of social media
based brand communities on brand community markers, value creation practices, brand trust and
brand loyalty, ,,Computers in Human Behavior”, Vol. 28, nr 5, 2012, ss. 1755-1767.

18 p. Waniowski, D. Sobotkiewicz, M. Daszkiewicz, Marketing. Teoria i praktyka, Placet,
Warszawa 2010, s. 181; D.S. Evans, R. Schmalensee, Kod katalizatora. Strategie najbardziej
dynamicznych firm swiata, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2010, s. 37.
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Warto przytoczy¢ takze rozwazania J.H. McAlexandra, J.W. Schoutena
i H.F. Koeninga'®. Postuluja oni, iz spotecznosci marek oparte sa na modelu,
w ktorego centrum jest konsument, a nie jak dotychczas marka. Uczestniczac
W spotecznosci, konsument do§wiadcza wigzi zar6wno z marka, jak i z innymi
konsumentami, z firmg (producentem lub witascicielem marki) oraz z produktem.
W takim przypadku mozna uznaé, iz fundamentem istnienia spotecznosci
sg wlasnie owe do$wiadczenia konsumentdw, a nie sama marka, ktorej
uzytkowanie przynosi do$wiadczenia'®. Rolg marki w takim modelu jest
wspieranie wiezi, tworzacych sie pomiedzy konsumentami, opartych na ideach
badz stylu zycia i taczgcych marke oraz cztonkéw danej spotecznosci (rys. 3.1).

MARKA

/

KONSUMENT KONSUMENT KONSUMENT

Rys. 3.1. Relacje marki i konsumentéw w spotecznosci marki
Zrodto: opracowanie Wiasne.

Wspolczesne plemiona, jakimi sg spolecznosci marki, cho¢ wcigz opieraja
si¢ na modelu wioski, nie mogg juz by¢ scharakteryzowane za pomoca kategorii
przestrzennych, gdyz coraz czeSciej nabierajg charakteru wirtualnego
(m.in. poprzez uzywanie Internetu jako $rodka komunikacji). W erze social
media w funkcjonowaniu owych plemion mozna zatem zauwazy¢ zjawisko
deterytorializacji, ktore zaklada odrzucenie fizycznej wspotobecnosci
jako warunku niezbgdnego do funkcjonowania grupy i utrzymania wigzow
taczacych jednostki'®’. Obecnie granice plemienia istniejg jedynie w umystach
jego czlonkdw 1 nie stanowig one zadnego fizycznego rozgraniczenia.
Czlonkowie korzystaja z wszelkich mozliwych zasobow i nowoczesnych
srodkéw komunikacji, zatem bezposredni kontakt oraz fizyczne przebywanie

185 3. McAlexander, J. Schouten, H. Koenig, Building brand community, ,,Journal of Marketing”,
Vol. 66, nr 1, 2002, ss. 38-54.

18 K. Dziewanowska, M. Skorek, Budowanie kultowych marek w oparciu o spolecznosé wokot
marki, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego — Ekonomiczne Problemy Ustug”, nr 72,
2011, ss. 169-179.

1871, Kang, K.C. Lee, S. Lee, J. Choi, Investigation of online community voluntary behaviour
using cognitive map, ,,Computers in Human Behavior”, Vol. 23, nr 1, 2007, ss. 111-126.

54



W jednym miejscu nie sa juz koniecznoscia udzialu w rytuatach plemienia*®.
W ten sposdb, marka moze taczy¢ ze sobg konsumentow, ktorzy nie znajdujg si¢
w bezposredniej blisko$ci, nawet ulokowanych na réznych kontynentach, jak ma
to miejsce w przypadku marek globalnych.

W konsekwencji, obecne plemiona charakteryzuja si¢ niewielka stabilnoscia
oraz wysokim poziomem afektywnosci*®®, gdyz ich tozsamo$é opiera
si¢ na innych, znacznie mniej trwatych fundamentach niz typowych
spotecznosci, zbudowanych poprzez taczenie osdb zamieszkujacych te same
tereny, wyznajacych jednag religie, czy bedacych czlonkami tej samej grupy
etnicznej. Jako, iz wspotczesne plemiona oparte sg na pasjach, uczuciach lub
stylu zycia, znacznie latwiej ulegajg one rozpadowi — czgsto plemie¢ przestaje
istnie¢ wraz ze zmieniajacymi si¢ trendami konsumenckimi. W rzeczywistosci,
ich trwato$¢ czgsto jest zdeterminowana przez to, jak dtugo wspolne rytuaty
cztonkdw bedg przez nich samych postrzegane jako atrakcyjne '%.

Wedtug Ph. Kotlera, mozna wyr6zni¢ cztery podstawowe cechy spotecznosci
marek ***:

e czlonkowie grupy $wiadomie dotaczajg do spotecznosci, maja poczucie

zwigzku z nig,

e czlonkowie grupy czgsto czujg si¢ zobowigzani do wykonania pewnych
czynnosci dla grupy, np. udzielania porad co do uzytkowania produktu
lub przekazywania swoich spostrzezen na temat wrazen zwigzanych
Z zakupem,

e wsrod czlonkow spolecznosci utrwalajg si¢ pewne rytualy zwigzane
Z marka,

e pojawia si¢ poczucie zobligowania do bezwzglednej wiernoSci marce
przy zakupie ustug z nig zwigzanych (np. je$li chodzi o naprawy
W autoryzowanym serwisie), pomimo iz istniejg inne opcje, czesto
bardziej atrakcyjne finansowo.

Czlonkowie spoleczno$ci marek kierujg si¢ réznymi motywami dotgczania
do grupy. Najczesciej definiuje sie cztery podstawowe powody przynaleznosci %
Pierwszym jest poszukiwanie gwarancji jakosci produktu danej marki, co jest
szczegdlnie wazne w przypadku dobr, ktorych cech nie da si¢ ocenié
bezposrednio. Drugim powodem przynaleznos$ci do spotecznosci marki moze
by¢ cheé wyrazenia swojego zaangazowania, co intensyfikuje 1 przedtuza

188 B, Cova, Community and Consumption. Towards a Definition of the “Linking Value’ of Product
or Services, ,,European Journal of Marketing”, Vol. 31, nr 3-4, 1997, ss. 297-316.

189 M. Wieczerzycki, Reinterpretacja dychotomii marketingu B2B i B2C w $wietle wspolczesnych
teorii marketingowych, ,,Marketing i Rynek”, nr 7, 2013, ss. 9-16.

1% B Cova, V. Cova, Tribal Marketing. The Tribalization of Society and Its Impact on the
Conduct of Marketing, ,,European Journal of Marketing”, Vol. 36, nr 5-6, 2002, ss. 595-620.

191 ph, Kotler, Marketing Management, Pearson/Prentice Hall, Harlow 2009, s. 473.

192 1. Ouwersloot, G. Odekerken-Schroder, Who’s Who in Brand Communities — and Why?
,.European Journal of Marketing”, Vol. 42, nr 5-6, 2008, ss. 571-585.
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doznania zwigzane z uzytkowaniem produktu ***. Trzecim typem motywacji jest
poszukiwanie mozliwosci wspolnej konsumpcji dobra, jak ma to miejsce
w przypadku koncertow lub rozgrywek sportowych. Ostatnim powodem bywa
takze che¢¢ pokazania swojego zwigzku z marka kultowa lub ikoniczng — wtedy
spoteczno$¢ marki staje sie polem do wyrazania swojego oddania marce.

Mozna zatem przyjaé, iz spolecznos¢ marki to grupa konsumentdw,
nawiazujacych miedzy sobg relacje, ktorych podstawa jest taczaca ich marka.
Brand community to zbiorowo$¢ istniejacych lub potencjalnych klientow marki,
ktorzy wspotdziela pewne zainteresowania, poglady czy zyciowe wybory,
znajdujagce swoje odbicie w decyzjach zakupowych. Poprzez przynaleznos¢
do spotecznosci marki, cztonkowie buduja wigz zaréwno z sama marka,
jak i innymi konsumentami, a takze majg mozliwo$¢ obustronnej wymiany
informacji z pozostatymi uczestnikami grupy.

Aby lepiej zrozumie¢ istotg brand communities, nalezy podkresli¢ roznice,
jakie dziela je od segmentow rynku, ktore przez lata stanowily podstawe
podziatu w klasycznym marketingu B2C. Gtownym wyrdznikiem segmentu jest
to, zestanowi on grupe homogeniczng, podczas gdy plemi¢ jest
heterogeniczne **. Segment jest pozbawiony tozsamosci, stanowia go zwykli
konsumenci, ktorzy maja podobne cechy, lecz jako grupa nie sg ze sobag
zwigzani, przez co nie podejmujg wspolnie zadnych dziatan. Natomiast
spotecznos¢ marki jest grupa posiadajaca kolektywna tozsamo$¢ i bedaca w
stanie zaangazowacC si¢ We wspdlne przedsigwzigcia. Dodatkowo, cztonkowie
wspotczesnych plemion maja duze poczucie przynaleznosci, przez co moga
wystepowac w roli rzecznikow lub adwokatdw danej grupy.

W rozwazaniach na temat funkcjonowania spoteczno$ci marek nie mozna
poming¢ faktu, iz to nie wlasdciciel marki inicjuje powstanie plemienia.
Powstanie brand community jest mozliwe dzigki inicjatywie samych
konsumentow, a wilasciciele marek moga jedynie stara¢ si¢ wspiera¢ proces
laczenia si¢ grupy i podja¢ z nig wspolprace na zasadzie partnerstwa'®.
Kluczows rol¢ w tworzeniu spotecznosci odgrywa tzw. linking value, czyli
zdolno$¢ marki do generowania wigzi pomiedzy konsumentami *°. Zatem firmy,
ktore stosuja marketing plemienny, powinny raczej skupiaé si¢ na
wyeksponowaniu takich cech oferowanej marki, ktére mozna potaczyc
z pewnymi ideami lub pasjami i na ich podstawie budowaé poczucie wspolnoty
I przynaleznoéci, zamiast usilnie  namawia¢ klientow do udzialu
W zorganizowanej spotecznosci.

198 K. Dziewanowska, M. Skorek, Budowanie kultowych marek w oparciu o spoleczno$é wokét
marki, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego — Ekonomiczne Problemy Ustug”, nr 72,
2011, ss. 169-179.

1% B. Cova, V. Cova, Tribal Marketing: The Tribalisation of Society and Its Impact on the
Conduct of Marketing, ,,European Journal of Marketing”, Vol. 36, nr 5, 2002, ss. 595-620.

195 M. Wieczerzycki, Wymiary nowych mediéw a reinterpretacja pojecia konsumenta w teoriach
marketingowych, ,,Marketing i rynek”, nr 10, 2014, ss. 11-18.
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Nalezy wyraznie podkresli¢, iz marketing plemienny koncentruje si¢ na
wiezi pomigdzy konsumentami — cztonkami plemienia. Zwigzek z marka jest tu
na drugim planie, stuzy do wzmacniania relacji pomig¢dzy uczestnikami
spotecznos$ci. Zatem zwiagzane z marka produkty, ustugi czy tez personel petnig
jedynie role wspierajacg plemienne powigzania. Osiggnigta w ten sposob
lojalno$¢ wobec zbiorowosci stanowi zrodto lojalno$ci wobec marki, z ktorg
owa grupa sie laczy ™. Marketing plemienny nie korzysta zatem ze $rodkow
kognitywnych (jak np. wszelkie elementy programéw lojalnosciowych), lecz
skupia si¢ raczej na wspieraniu tradycji i rytualow zwigzanych z marka,
co generuje wéréd klientow lojalnoéé emocjonalna, a nie jedynie poznawcza .

Pomimo drugoplanowej roli w spolecznosciach marek, ich wlasciciele
dysponujg metodami, poprzez ktdre moga silnie wspieraé¢ zacie$nianie si¢ wiezi
pomigdzy markg 1 cztonkami jej spotecznosci. Przykladem moze
by¢ tu organizowanie zlotéw mitosnikow marki. J. McAlexander, J. Schouten
i H. Koenig przeprowadzili obserwacje podczas zjazdow wiascicieli pojazdow
marki Jeep oraz motocykli Harley-Davidson'®. Zauwazyli oni, iz poprzez
uczestnictwo w tego typu wydarzeniach, cztonkowie spotecznosci, dotychczas
polaczeni jedynie powierzchowng wigzig tworzong przez Internet, nawigzywali
osobiste relacje z innymi uczestnikami plemienia. W ten sposob, zwigkszato
si¢ Unich poczucie przynaleznosci i wspdlnoty, a takze rosta gotowosc
do odegrania roli adwokata marki. Organizujac podobne wydarzenia, marketerzy
maja szans¢ wspomoc tworzenie si¢ rytualow plemienia, a takze budowac
przewage konkurencyjng na podstawie doswiadczen zwigzanych z markg. Widac
zatem, jak wazna jest wspotpraca wilascicieli marki z cztonkami jej spotecznosci.

Rola spotecznosci marki w jej drodze do sukcesu ma swoje uzasadnienie
rowniez w teorii marketingu do$wiadczen (experiential marketing). Obecnie,
poza czysto fizycznymi cechami produktu, coraz bardziej liczg si¢ takze
odczucia i przezycia zwigzane z uzytkowaniem marki. Wynika to ze zmiany
mentalno$ci konsumenckiej, jaka =zaszla w ostatnich latach — mozna
zaobserwowa¢ wzrost hedonizmu 1 afektywnosci, a komunikacja nie shuzy juz
wylacznie przekazaniu faktow, lecz takze wyrazaniu emocji i doznan?®.
W zwigzku z nowymi uwarunkowaniami, wlasciciele marek powinni stara¢ si¢
zbudowa¢ swoisty ,teatr do$wiadczen”, czyli klimat, ktory stymuluje
konsumentow do zaangazowania si¢W interakcje z marka i innymi
konsumentami. W ramach takiej interakcji moga zosta¢ zorganizowane, np.
wydarzenia zwigzane z markg. Wazne jest, bytak pokierowac strategia

197 A M. Mufiiz Jr, T.C. O’Guinn, Brand community, ,,Journal of Consumer Research”, nr 4, 2001,
ss. 412-432.
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marketingowa, aby budowany za jej pomoca ,teatr do$wiadczen” zawieral
konkretny motyw przewodni, do ktoérego majg odnosi¢ si¢ konsumenckie
przezycia **. Nie nalezy przy tym zapominaé, iz odczucia zwiazane z marka sa
osobiste i immanentne, a te same produkty moga by¢ przyczyng odmiennych
doswiadczen. Zatem wazne jest, by wlasciciele marki byli przygotowani na jak
najszersze spektrum konsumenckich reakcji.

Ustanowienie i podtrzymywanie dobrych relacji z cztonkami spotecznosci
marki przynosi jej wiascicielom szereg zauwazalnych korzysci. Przede
wszystkim, poprzez uczestnictwo w owych spolecznos$ciach konsumenci stajg
si¢ bardziej lojalni wobec marki, zwigksza si¢ ich poziom zaufania do produktu
markowego, a takze zaangazowania emocjonalnego w stosunku do marki %
Mozna rowniez stwierdzi¢, ze dziatania spoleczno$ci marki mogg w pewnym
stopniu zastgpi¢ niektére z dziatan wihascicieli marki, ktore firma i tak musiataby
podjaé ?®, co poprawia efektywno$¢ jej marketingu. Brand communities to takze
ogniska marketingu szeptanego (word-of-mouth marketing) **, ktory zaktada
przekazywanie przez zadowolonych konsumentéw wiadomos$ci o marce innym
potencjalnym i istniejacym klientom. Pr¢znie dzialajgca i widoczna spotecznosc
marki w Internecie wysyta mocny sygnat do jednostek niebgdacych cztonkami
plemienia — pozostali uczestnicy rynku odbieraja marke jako t¢ o silnym
wizerunku i wzbudzajaca ciekawos¢.

Dodatkowo, marketerzy moga ze spotecznosci czerpa¢ wiedzg na temat
preferencji konsumentdw, ich potrzeb i upodoban, a takze poznaé¢ opini¢ na
temat mocnych i slabych punktow marki, co daje mozliwo$¢ ulepszania
produktu lub ustugi. Wielu badaczy wskazuje, iz poprzez zastosowanie
marketingu plemiennego, wlasciciele marek wiaczaja cztonkéw plemienia
w proces produkcji i moga uzyska¢ od nich informacje zwrotne, dotyczace
wynikow tego procesu®®. Co wigcej, obecno$é¢ lojalnej spotecznosci marki
moze pozwoli¢ marketerom na skorzystanie ze wsparcia ze strony konsumentow
w postaci crowdsourcingu (cztonkowie spoteczno$ci oferujg pomysty i rozwigzania

201 5 B. Pine, J.H. Gilmore, The Experience Economy: Work Is Theatre and Every Business a
Stage, HBS Press, Boston 1999, s. 46
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dotyczace marki, np. ulepszenia produktéw) lub tez crowdfundingu (plemie

dostarcza kapitatu finansowego na realizacje projektow wihasciciela marki) 2.

3.2. Spotecznosci marek w mediach spolecznosciowych

W dzisiejszych czasach podstawowym miejscem ulokowania spotecznosci
skupionej wokot marki, zardbwno dla konsumentow, jak i dla wiascicieli marek,
staly si¢ media spotecznosciowe (social media). Popularne portale, takie
jak Facebook czy Twitter, szybko przeobrazity si¢ z narzedzi komunikacyjnych
mniejszych grup znajomych z pracy lub ze szkoty w ogdélnodostgpne platformy
wymiany opinii i pogladow, poprzez ktére moga porozumiewac si¢ osoby
z odlegtych zakatkow globu.

Sukces mediow spotecznosciowych polega miedzy innymi na umozliwieniu
jednostce bycia cztonkiem pewnej grupy, z ktora dzieli wspdlne wartosci, normy
i zainteresowania?”’. Dziatanie to doskonale wpisuje si¢ w omawiana wczesniej
teori¢ poczucia wspélnoty, opisywang przez S.B. Sarasona oraz
D.W. McMillana i D.M. Chavisa w latach 70. i 80.?%. Choé¢ od spolecznosci
w ich rozumieniu, te internetowe odrdzniaja si¢ brakiem fizycznego kontaktu, to
wcigz tworzace si¢ za ich pomoca wigzy sa wystarczajgco silne, by sktoni¢
cztonkow do znacznego zaangazowania w zycie wirtualnej grupy. Spolecznosé
w social media mozna zatem ogoélnie opisa¢ jako ,,zbiorowos¢ uzytkownikow
Internetu, ktorzy w aktywny sposob wykorzystujg t¢ platforme komunikacji do
Wymiany informacji 1 komunikatow zwigzanych z ich wspdlnymi
zainteresowaniami, przekonaniami lub postawami” 2%°,

Praktycznie wszystkie typy mediow spotecznos$ciowych same w sobie
stanowig platforme spotkan i wymiany pogladow dla wszystkich uzytkownikow.
Jednak wiekszo$¢ z takich stron internetowych oferuje rowniez mozliwosé
tworzenia mniejszych spolecznosci, do ktorych przynaleznos¢ moze by¢ oparta
na roéznych czynnikach, np. zainteresowanie takim samym sportem lub typem
muzyki, podobne poglady polityczne, wyznawanie tej samej wiary itp.
Najpopularniejsza formg takiej spotecznosci sa fanpage’e **°.

206 M. Wieczerzycki, Wymiary nowych mediéw a reinterpretacja pojecia konsumenta w teoriach
marketingowych, ,,Marketing i rynek”, nr 10, 2014, ss. 11-18.

27 4. Gangadharbhatla, Facebook Me: Collective self-esteem, need to belong and internet self-
efficacy as predictors of the I-generations attitudes toward social networking sites, ,,JJournal
of Interactive Advertising”, Vol. 8, nr 2, 2008, ss. 5-15.

208 5 B, Sarason, The psychological sense of community: Prospects for a community psychology,
Jossey-Bass, San Francisco 1974; S.B. Sarason, Commentary: The emergence of a conceptual
center, ,,Journal of Community Psychology”, Vol. 14, nr 4, 1986, ss. 405-407; D.W. McMillan,
D.M. Chavis, Sense of community: A definition and theory, ,,JJournal of Community Psychology”,
Vol. 14 nr 1, 1986, ss. 6-23.

209 T_Smektata, Public Relations w Internecie, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2006, s. 146.

219 stowo fanpage figuruje w internetowym stowniku jezyka polskiego PWN i jest powszechnie
stosowane zaré6wno w potocznym jezyku polskim, jak i w literaturze przedmiotu.
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Fanpage jest to publicznie dostgpna strona prowadzona w ramach portalu
spotecznosciowego, pozwalajgca na  aktywng interakcje = pomigdzy
uzytkownikami ?*. Umozliwia ona udostepnianie zarébwno przez wiascicieli
strony, jak i fanow rozmaitych tresci tekstowych badz graficznych, komentarzy,
,polubien”, ,udostepnien” itp. Fanpage’e stanowig internetowe miejsce spotkan
oraz wymiany informacji i pogladow dla grup skupionych woko6t pewnej idei,
pasji, przekonan, ale takze moga by¢ narzedziem dziatania dla brand
communities.

Fanpage’e sg wykorzystywane przez firmy w celu gromadzenia wokot
swoich marek grup konsumentow, zaréwno tych, ktorzy zaliczaja sie juz do
grona jej uzytkownikow, jak i tych, ktorzy dopiero rozwazaja zakup danego
produktu lub ustugi *2. W ten sposob buduja si¢ wirtualne spotecznosci marki,
bedace internetowa wersjg brand community. Poprzez owe grupy nawigzuje sie
relacja miedzy marka a konsumentami, w ktorej obie strony wymieniajg si¢
informacjami i przekazuja swoje reakcje na dziatania drugiej strony. Dzialanie
marketerow w ramach social media nie ogranicza si¢ wiec juz jedynie do
przekazu jednostronnego komunikatu o marce, lecz skupia si¢ na
podtrzymywaniu konwersacji marki z uzytkownikami ***. Jako, iz social media
pozwalajg na szybka reakcj¢ i w konsekwencji prawie natychmiastowa
odpowiedz, umozliwiajg nawigzanie mi¢dzy stronami prawdziwego dialogu,
przypominajgcego rozmowe¢ w czasie rzeczywistym. Podobnie jak wlasciciele
marki i ich klienci, w ramach wirtualnej spoteczno$ci konsumenci nawigzuja
rowniez relacje miedzy sobg, dzielagc z innym swoje opinie i komentarze na
temat marki, wokot ktorej si¢ zgromadzili.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze wirtualna spoteczno$¢ marki to zbiorowosc,
skupiona wokot danej marki, najczesciej kontaktujgca si¢ za pomocg fanpage’a
funkcjonujacego w ramach mediow spoteczno$ciowych. Za posrednictwem
Internetu jej cztonkowie tworza wigzi i wymieniajg si¢ informacjami, prowadzac
dialog miedzy sobg nawzajem, a takze marka. Jest to zatem spoleczno$¢ marki,
w ktérej komunikacja moze odbywaé si¢ w sposéb ciggly pomimo
geograficznego rozproszenia jej cztonkow.

Istnieje co najmniej kilka powoddw, dla ktorych Internauci dolaczajg
do wirtualnych spoteczno$ci marek. W wielu przypadkach motywacja wstgpienia do
spotecznos$ci marki jest poszukiwanie informacji na jej temat. Obecnie, coraz wigce]
0s6b planuje swoje zakupy, zbierajac rozne wiadomosci i opinie w celu dokonania
analizy przed podjeciem ostatecznej decyzji. Konsumenci postrzegaja media
spoteczno$ciowe jako szybki i wygodny sposob komunikowania sie z innymi
zainteresowanymi uzytkownikami, dlatego fanpage’e sa dla nich oczywistym

211 T McCorkindale, Can you see the writing my wall? A content analysis of the Fortune 50’s
Facebook social networking sites, ,,Public Relation Journal”, Vol. 4, nr 3, 2010, ss. 1-13.

227, Sznajder, Dzialania marketingowe w Internecie w zarzqdzaniu markg [W:] ,Zarzadzanie
silng marka”, red. M Witek-Hajduk, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2011, s. 262.
213 T Hennig-Thurau, E. Malthouse, C. Friege, S. Gensler, L. Lobschat, A. Rangaswamy,
B. Skiera, The impact of new media on customer relationships, ,,Journal of Service Research”,
Vol. 13, nr 3, 2010, ss. 311-330.
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miejscem wymiany danych dotyczacych produktu. Czlonkowie spolecznosci
przekazujg za posrednictwem social media szczegoty oferty, wiadomosci
0 promocjach i wyprzedazach itp. Nalezy podkresli¢, iz w ramach fanpage’y
informacje publikuja zarowno klienci, jak i marketerzy, zatem $ledzenie ich
tresci pozwala na zdobycie wiedzy z roznych zrodet.

Wirtualna spoteczno$¢é marki daje takze mozliwos$¢ zaplanowania wydarzen
Z nig zwigzanych 1 ulatwia zaproszenie fanoéw na organizowany event. Wspolne
uczestnictwo w zlotach fanow lub okolicznosciowych imprezach jest niezwykle
waznym czynnikiem umacniajacym wiezi pomiedzy cztonkami grupy, zatem
media spoteczno$ciowe stanowig bardzo pomocne narze¢dzie dla marketerow,
starajacych si¢ jednoczy¢ zbiorowo$¢ wokot marki. Social media oferuja opcje
tworzenia osobnych podstron dotyczacych nadchodzacych zdarzen, na ktore
organizator moze zaprosi¢ dowolng ilo§¢ gosci. W ten sposob, wszyscy fani
zgromadzeni wokol fanpage’a dowiaduja si¢ o planowanym evencie, otrzymuja
dostep do wszystkich informacji na jego temat, a takze sami majg mozliwo$¢
przekazaé zaproszenie swoim znajomym spoza spotecznosci marki. Nie nalezy
zapomina¢, ze i w tym przypadku zadziata¢ moze ,.efekt kuli $niegowej” —
potwierdzenie udzialu w wydarzeniu (zaakceptowanie zaproszenia) jest
widoczne dla pozostatych uzytkownikow i moze zacheci¢ ich do wejécia na
strong wydarzenia, w konsekwencji prowadzi¢ do udziatu w nim.

Znaczacym i popularnym powodem dotgczania do brand communities jest
che¢ pokazania swojego zwigzku z marka, przez co budowany jest wizerunek
wilasny uzytkownika. Poprzez ujawnienie swoich preferencji zakupowych,
konsument moze kreowac konkretny typ osobowosci np. zainteresowanego
zdrowym stylem zycia, czy tez milo$nika imprez. Niejednokrotnie potaczone
jest to z pragnieniem podniesienia swojego statusu w oczach znajomych.
Dlatego duza popularnoscia ciesza si¢ spoteczno$ci marek luksusowych,
kultowych, zwigzanych z pewnym stylem zycia (np. sportowych), a takze
w danej chwili modnych. Wejscie do takiej spolecznosci moze stanowic takze
pewnego rodzaju manifest pogladow i wartosci, ktore wspotdziela marka
i konsument. Internauci, zwlaszcza mtodsi, niejednokrotnie dopisuja si¢ do
fanpage’a, aby podkresli¢ swoje przywigzanie do pewnej filozofii oraz
zainteresowanie jaka$ konkretng sprawg. Przy czym, wielokrotnie nie chodzi im
o fizyczng obecnos¢ i aktywny udziat w konkretnych dziataniach, a jedynie
0 pokazanie znajomym, ze utozsamiajg si¢ z pewng idea lub warto$cia, ktora
wspotdzielg z marka.

Czgstym zachowaniem wsrod uzytkownikow medidw spotecznosciowych
jest sprawdzanie, jakie strony, ws$rdod nich fanpage’e marek, ,,polubita”
nowopoznana osoba. Na takiej podstawie uzytkownik moze dokonaé¢ pewnej
oceny osobowos$ci swojego znajomego, zatem pokazuje to, jak waznym
elementem ksztaltowania swojego wlasnego wizerunku jest dotaczenie do grup
fanow konkretnych marek. Co ciekawe, cho¢ dotgczanie do brand communities
(jako samo ,,polubienie” fanpage’a) czgsto jest metoda na ulepszenie wizerunku
wykorzystywang przez osoby niepewne siebie, to jednak uzytkownicy

61



0 wysokiej samoocenie czgsciej angazuja si¢ w zycie spotecznosci oraz bardziej
pozytywnie oceniaja owa spotecznosé i sama marke *,

Nalezy zauwazy¢, iz réznego typu aktywnosci uzytkownikow fanpage’a,
takie jak ,,polubienia” czy ,udostepnienia”, sg widoczne przez cale jego
otoczenie wramach portalu, czyli takze znajomych, ktérzy nie naleza do
spotecznosci. Zatem, dzigki wykorzystaniu osobistych relacji konsumenta,
komunikat o marce nie rozchodzi si¢ juz wylacznie liniowo pomiedzy
whascicielami tej marki a jej klientami ®*®, lecz jest w stanie dociera¢ do coraz
wigkszej grupy odbiorcow za pomocg tzw. efektu kuli sniegowej. Inaczej to
zjawisko mozna okre$li¢ jako marketing wirusowy (viral marketing), ktéry
zaktada rozprzestrzenianie si¢ tresci poprzez udostepnianie jej przez kolejnych
uzytkownikow.

Media spoteczno$ciowe przeksztalcaja osobiste relacje jednostek w kanaty
komunikacyjne marki*'®. Badania pokazuja, iz poprzez social media jeden
uzytkownik moze przekaza¢ wiadomosci o produktach i firmach do szerokiego
grona 0s6b?’, co pokazuje, jak waznym elementem dzialan marketingowych
jest obecnos¢ na portalach spotecznosciowych. Powyzsze zjawisko wpisuje
si¢ W zatozenia  tzw. electronic ~ word-of-mouth  (eWOM) marketing,
czyli internetowego marketingu szeptanego, ktory charakteryzuje sie wiekszg
skutecznoscia zarowno w przypadku zdobywania nowych Kklientow,
jak i w utrzymaniu obecnych %%,

Zaawansowanag formg marketingu szeptanego jest tzw. ewangelizacja.
W przypadku tej formy, mitoSnicy marki i czlonkowie jej wirtualnej
spoteczno$ci sa mocno zwigzani z marka emocjonalnie oraz gigboko wierza
W warto$ci z nig taczone. Przekonani o stusznosci swojego wyboru marki,
aktywnie przekazujg swoje opinie innym konsumentom, naklaniajac ich do
wyprobowania produktu i dotaczenia do grona ,,wyznawcow” marki *°. Nalezy

214 1 -H. Chi, Interactive digital advertising vs. virtual brand community: exploratory study of
user motivation and social media marketing responses in Taiwan, ,Journal of Interactive
Advertising”, Vol. 12, nr 1, 2011, ss. 44-61.

215 M. Moroz, Pokolenie Y a interakcja z markg na profilu firmowym (Fan Page'n) w swietle
badan empirycznych, ,Studia i Materialy Polskiego Stowarzyszenia Zarzadzania Wiedza”, nr 62,
2012, ss. 70-82.

216 M.G. Russell, A Call for Creativity in New Metrics for Liquid Media, ,,Journal of Interactive
Advertising”, Vol. 9, nr 2, 2009, ss. 3-24.

2T W.G. Mangold, D.J. Faulds, Social media: The new hybrid element of the promotion mix,
,,Business Horizons”, Vol. 52, nr 4, 2009, ss. 357-365.

218 M. Trusov, R. Bucklin, K. Pauwels, Effects of word-of-mouth versus traditional marketing:
Findings from an Internet social networking site, ,,JJournal of Marketing”, Vol. 73, nr 5, 2009,
ss. 90-102; D. Godes, D. Mayzlin, Using online conversations to study word-of-mouth
communications, ,,Marketing Science”, Vol. 23, nr 4, 2004, ss. 545-560; R. van der Lans, G. van
Bruggen, J. Eliashberg, B. Wierenga, A viral branching model for predicting the spread of
electronic word of mouth, ,,Marketing Science”, VVol. 29, nr 2, 2010, ss. 348-365.

219 £ p. Becerra, V. Badrinarayanan, The influence of brand trust and brand identification on
brand evangelism, ,,Journal of Product & Brand Management”, Vol. 22, nr 5-6, 2013, ss. 371-383;
S.K. Doss, Spreading the good word: toward an understanding of brand evangelism, ,,Journal of
Management and Marketing Research”, Vol. 14, nr 1, 2014, s. 1-15.
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podkresli¢, iz tzw. ewangelizatorzy nie otrzymujg za swojg dziatalno§¢ zadnych
korzy$ci majatkowych, a ich zaangazowanie wynika jedynie z silnej wiary
W wyzszo$¢ danej marki nad innymi . Sa zatem bardzo cenni dla marketerow,
gdyz bezinteresownie polecajag marke innym konsumentom, czesto wielokrotnie
namawiajgc ich do wyprobowania danego produktu, nic w zamian nie
oczekujgc. Polecenie produktu znajomym moze zmodyfikowa¢ proces
nabywczy i realnie wptyna¢ na decyzje zakupowe konsumentow. W ten sposob
media spolecznosciowe, poza mozliwosciami informacyjno-komunikacyjnymi,
nabierajg réwniez mozliwosci transakcyjnych. Zjawisko to bywa nazywane
social commerce?. Social commerce mozna podzielié na trzy warianty:
dzielenie si¢ informacjami na temat cech i dziatania produktu, zaproponowanie
cztonkowi wirtualnej spotecznos$ci spersonalizowanej oferty oraz grupowe
zakupy w ramach wirtualnej spotecznosci. W przypadku brand communities
rozwazy¢ nalezy glownie pierwszy aspekt.

Wplyw uczestnictwa w wirtualnych spolecznosciach marek jest widoczny
w kazdym z etapow procesu nabywczego, w szczegolnosci podczas poszukiwania
informacji o produktach i poréwnywaniu alternatywnych opcji. Konsumenci czgsto
nie wierza w wyidealizowany obraz produktow, przedstawiany w reklamach, zatem
zwracaja si¢ ku bardziej obiektywnym zrodtom, za jakie uchodzg opinie
uzytkownikow, ktorzy z danego produktu juz korzystali. Wypowiedzi
uzytkownikow dotycza czgsto szerszego spektrum informacji, z ktorych czg$é nie
jest wiarygodnie lub wystarczajaco szczegdlowo zaprezentowana w materiatach
reklamowych, np. rzeczywista trwato$¢ produktu, tatwos¢ uzycia, doktadny skfad,
itp. Dlatego tez tak wielu wspolczesnych konsumentéw, przed podjeciem
ostatecznej decyzji o zakupie, czyta komentarze zamieszczone na forach,
blogach, fanpage’ach i innych stronach internetowych.

Nalezy zauwazy¢, iz negatywne komentarze cechuje wicksza moc
oddziatywania na konsumentéw, niz komentarze pozytywne. Jednakze nie
dyskwalifikuja one produktu ostatecznie, jesli nie jest ich zbyt duzo, gdyz pewna
ilo$¢ opinii, wskazujacych jego ujemne cechy w pewnym sensie zmnigjsza
niepewno$¢ konsumentow co do ich wiarygodnosci *?. Negatywne komentarze
upewniaja potencjalnych klientow, ze maja do czynienia z realnym produktem,
Z jego wadami i zaletami oraz wskazujg, co konsument musi wzig¢ pod uwagg,
decydujac si¢ na dany produkt. Zmniejsza to niepewno$¢ co do prawdziwej
natury owego produktu. Nie mozna jednak zapomnie¢, iz negatywny komentarz
moze w wiekszym stopniu zniecheci¢ do zakupu, niz pozytywna opinia jest
w stanie dotego zakupu =zacheci¢. Badania J.A Chevalier i D. Mayzlin

220 5 K. Doss, D.S. Carstens, Big Five Personality Traits and Brand Evangelism, ,,International
Journal of Marketing Studies”, VVol. 6, nr 3, 2014, ss. 13-22.

221 M. Moroz, Social Commerce — modyfikacja procesu nabywczego pod wplywem mediow
spotecznosciowych, ,Polskie Stowarzyszenie Zarzadzania Wiedza: Studia i Materiaty”, nr 53,
2011, ss. 117-128.

222 A Ghose, P. Ipeirotis, The EconoMining project at NYU: Studying the economic value of user-
generated content on the internet, ,,Journal of Revenue and Pricing Management”, Vol. 8, nr 2-3,
2009, ss. 241-246.
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wykazaty, ze przyrost ocen negatywnych ma wigkszy negatywny wplyw na
spadek poziomu sprzedazy, niz przyrost ocen pozytywnych na zwigkszenie
liczby sprzedanych produktéw 22,

Media spotecznosciowe moga wywrze¢ wplyw takze na sam moment
podjecia finalnej decyzji o zakupie, np. utatwiajac i przyspieszajac dostep do
sklepu internetowego firmy. Warto wspomnie¢ tu o mozliwosci polgczenia
fanpage’a na Facebooku ze sklepem za pomoca narzedzia Facebook Connect lub
OpenlD. Narzedzia te pozwalajg Internautom na korzystanie z innych stron,
wymagajacych zalogowania za pomocg osobistego konta, przy uzyciu danych
i hasel profilu na Facebooku. Opcja ta moze by¢ zastosowana w wielu
przypadkach, np. w mobilnych aplikacjach, takich, jak gry, w ktorych mozna
rywalizowa¢ ze znajomymi Iub coraz czgéciej na blogach 1 portalach
informacyjnych, w celu dodawania komentarzy. Podobnie, konto na Facebooku
moze shuzy¢ do zalogowania si¢ do sklepu internetowego, bez potrzeby
podawania danych i nowych haset podczas zakupu. Wejscie na witryng sprzedazy
jest wtedy mozliwe bezposrednio z fanpage’a, pojawita si¢ takze mozliwo$é
zamieszczenia aplikacji o funkcjonalnosci sklepu na samym Facebooku, jednak nie
jest to jeszcze powszechnie stosowane. Istnienie takich rozwigzan usprawnia
i przyspiesza kupowanie, co moze pozytywnie wplyna¢ na decyzje
konsumentdw, ktorym zalezy na prostym i szybkim przej$ciu procesu zakupu.

Tabela 3.1. Metody wspottworzenia warto$ci marki przez konsumentow

TWORZENIE SPOLECZNOSCI
— tworzenie, rozwijanie i utrzymywanie wigzi w ramach wirtualnej spotecznoséci marki

Witanie Witanie uzytkownikow wstepujacych do spotecznosci, pomoc w zdobyciu
wiedzy na temat marki i sygnowanych nig produktow
Wspotodczuwanie Wzmacnianie poczucia wspélnoty u cztonkow, emocjonalne oraz

fizyczne wsparcie, m.in. wsparcie zwigzane z korzystaniem z produktu
(np. w wypadku awarii, potrzeby dostosowania do indywidualnych
potrzeb), ale takze wsparcie w sytuacjach niezwiazanych z marka
(np. praca, rodzina, problemy Zyciowe)

Kierowanie Wspieranie pozadanych zachowan wsrdd czlonkow spotecznosci marki;
zachecanie do glebszego zaangazowania si¢ w rozne akcje, m.in. majace
na celu rozwoj i ulepszanie produktow

ZARZADZANIE WRAZENIAMI I OPINIAMI
— dziatania majace na celu stworzenie pozytywnego obrazu marki,
jej uzytkownikow i jej spolecznoéci

Ewangelizowanie Przekazywanie dobrych doswiadczen zwigzanych z produktami danej
marki oraz zachgcanie innych konsumentoéw do ich wyprobowania; czgsto
czlonkowie  spolecznosci sa tak emocjonalnie  zaangazowani
w werbowanie nowych konsumentdw, iz porownuje si¢ ich z kaptanami
gloszacymi kazania

Uzasadnianie Uzasadnianie swojego oddania, czasu i wysitku poswigcanego marce,
W szczegdlnosci wobec 0sob spoza spotecznosci

223 J A, Chevalier, D. Mayzlin, The effect of word of mouth on sales: online book reviews, ,,Journal
of Marketing Research”, Vol. 43, nr 3, 2006, ss. 345-354.
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ZAANGAZOWANIE W SPOLECZNOSC
— aktywne uczestnictwo w zyciu spotecznosci

Odgradzanie Okreslanie pewnych réznic pomigdzy réznymi rodzajami cztonkostwa w
spotecznoéci, wyodrgbnianie cech rdéznigcych 1 upodabniajacych
odmienne grupy wewnatrz spotecznos$ci

Stawianie  kamieni | Okre$lanie = najwazniejszych momentéw i wydarzen zwigzanych
milowych z posiadaniem i uzywaniem produktoéw danej marki

Znakowanie Przektadanie kamieni milowych na symbole, $wiadczace o cztonkostwie
w spotecznosci fanéw marki; podkre§lanie udzialu w grupie poprzez
aktywny udzial w wydarzeniach, uzycie pewnych gadzetow
nawiazujacych do marki i wydarzen z nig zwigzanych

Dokumentowanie Narracyjne przedstawianie swoich relacji z marka, najczesciej
z uwzglednieniem tzw. kamieni milowych

UZYWANIE MARKI
— dziatania zwigzane z korzystaniem z produktow marki oraz utatwianiem ich konsumpcji innym
cztonkom plemienia; $ledzac takie wypowiedzi wlasciciele marki moga dowiedzie¢ sig, jakie
elementy oferty nalezy udoskonalié¢

Pielggnowanie Systematyzowanie wzorcow optymalnego wykorzystania produktu,
dbanie o niego w celu przedtuzenia pelnej funkcjonalnosci
Indywidualizacja Przekazywanie informacji o mozliwo$ciach dostosowania produktu

do indywidualnych potrzeb; dotyczy¢ to moze fizycznych cech produktu,
jak i zasad dziatania

Upowszechnianie Dzialania nastawione na zblizanie i oddalanie si¢ od rynku w celu
zasugerowania pewnych czynno$ci i zmian; moga by¢ adresowane
do innych cztonkow spotecznosei lub wihascicieli marki

Zrédlo: opracowanie wilasne na podst. J.H. Schau, M.A. Muniz, J.E. Arnould, How brand
community practices create value, ,,Journal of Marketing™, Vol. 73, nr 5, 2009, ss. 30-51.

Wirtualne spotecznosci marek to nie tylko miejsce poszukiwania i wymiany
informacji oraz manifestowania zwigzku z marka, ale takze platforma, za
pomocg ktorej konsumenci majg mozliwo$¢ wspottworzenia wartosci danej
marki **. J.H. Schau, M.A. Muniz i J.E. Arnould wyszczeg6lnili cztery grupy
przyczyniajacych si¢ do tego procesu dziatan, ktore szczegoélnie zyskuja
na waznosci w przypadku social media *®: tworzenie spolecznosci, zarzadzanie
opiniami, zaangazowanie W zycie spolecznosci, uzytkowanie marki.
Szczegotowy podzial metod wspottworzenia wartosci marki przez konsumentow
omoéwiono w tabeli 3.1.

Uczestnicy wirtualnej spoteczno$ci marki mogg wyraza¢ swoje opinie
dotyczace produktdw czy sugerowaé¢ zmiany. Czesto organizowane sg takze
badania, w ramach ktérych klienci moga wybra¢, np. nowo$¢ jakg najchetniej
widzieliby w ofercie danej marki. Poprzez powyzsze dziatania, konsumenci

24 B Cova, S. Pace, P. Skalén, Firm-brand community value co-creation as alignment of
practices, ,,European Journal of Marketing”, Vol. 49, nr 3, 2015 ss. 596-620; J. Fller, For Us and
by Us: The Charm and Power of Community Brands, ,,GfK-Marketing Intelligence Review”,
\ol. 6, listopad 2014, ss. 40-45; S. Gupta, H. Kim, Developing the commitment to virtual
community: the balanced effects of cognition and affect, ,,Information Resources Management
Journal”, Vol. 20, nr 1, 2007, ss. 28-43.

225 J H. Schau, M. A. Muniz, J.E. Arnould, How brand community practices create value, ,,Journal
of Marketing”, Vol. 73, nr 5, 2009, ss. 30-51.
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zrzeszeni wokot fanpage’a majg realny wplyw na to co marka bedzie oferowac
i w jaki sposob bedzie sie ona zmienia¢. Szczegdlnie wazne jest wstuchiwanie
si¢ w glos lojalnych klientdéw, uzytkujacych produkty marki od dtuzszego czasu,
jako, ze majac najwicksze do$wiadczenie, moga oni dostarczy¢ cennych
wskazowek dotyczacych modyfikacji oferty. Wedlug C. Gronroosa to wlasnie
klient, a nie producent, w rzeczywistosci tworzy marke *®, wiec tym bardziej
wazne jest, aby firmy wspomagaly Ow proces tworzenia za posrednictwem
social media. Marketerzy powinni zatem wzmacnia¢ w konsumentach poczucie
powinnosci wobec spoteczno$ci oraz promowaé zaangazowanie w jej zycie.

Wirtualne spolecznosci stanowia takze dla marketerow swoista bazg danych,
dotyczaca konsumentéw i mito$nikow marki. Uzytkownicy portali spotecznoscio-
wych udostepniajg innym szerokie spektrum informacji na swoj temat (m.in. ptec,
wiek, miejsce zamieszkania itp.). Niektore dane podawane sg wprost, inne mozna
latwo wywnioskowac. Obserwujac grono konsumentéw skupione wokot fanpage’a,
marketerzy sa w stanie uzyska¢ demograficzng specyfikacj¢ cztonkdow plemienia
i dowiedzie¢ sie, jakie sg ich cechy wspdlne, poza zainteresowaniem dang marka.
Sledzac przynaleznosé¢ uzytkownikow do innych grup, inne ,,polubione” przez nich
strony lub udostgpniane tresci, marketerzy sg w stanie dostrzec pewne zaleznosci,
lepiej zrozumie¢ swoich klientéw i w rezultacie precyzyjniej dopasowaé sam
produkt lub sposéb komunikacji do grupy docelowej konsumentow %2’. Oczywiscie,
w obliczu powszechnych obaw o0 prywatnos¢, administratorzy social media
stworzyli mechanizmy ochrony danych osobowych, jednak wcigz to, jak wiele
Internauta o sobie ujawni, zalezy w duzej mierze od niego samego.

3.3. Wirtualne spoltecznosci marek a lojalnos¢
konsumencka

Aktywny udzial w zyciu wirtualnej spoteczno$ci marki wptywa pozytywnie
réwniez na zaufanie konsumenta. Poprzez zaufanie do marki mozna rozumie¢
ufnos¢ konsumenta, dotyczaca mozliwosci spetnienia przez produkt oczekiwanej
funkcji *®. Zaufanie do marki sprawia rowniez, iz klient odczuwa komfort
zwigzany z zakupem produktu, a niepewno$¢ co do jego niezawodnoSci
maleje *®. Majac ciagly kontakt z zadowolonymi uzytkownikami marki,
konsument nabiera przekonania, iz marka oferuje produkty dobrej jakosci, ktore
zaspokajaja w pelni potrzeby, do ktorych ich zastosowanie si¢ odnosi.

226 ¢ Grénroos, Service Management and Marketing, John Wiley&Sons Ltd, Chichester 2010, s. 330.
221 B, Sun, Technology innovation and implications for customer relationship management,
.Marketing Science”, Vol. 25, nr 6, 2006, ss. 594-597.

228 A Chaudhuri, M.B. Holbrook, The chain of effects from brand trust and brand affect to brand
performance: The role of brand loyalty, ,,Journal of Marketing”, \VVol. 65, nr 2, 2001, ss. 81-93.

229 C M. Chiu, H.Y. Huang, C.H. Yen, Antecedents of online trust in online auctions, ,,Electronic
Commerce Research and Application”, Vol. 9, nr 2, 2010, ss. 148-159; D. Gefen, E. Karahanna,
D.W. Straub, Trust and TAM in online shopping: An integrated model, ,,MIS Quarterly”, Vol. 27,
nr1, 2003, ss. 51-90.
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Dodatkowo, w razie wystgpienia niepewnosci, inni cztonkowie spotecznosci sa
w stanie udzieli¢ rad co do ewentualnej modyfikacji sposobu uzytkowania. Co
wiecej, marketerzy moga zwigksza¢ zaufanie do marki poprzez swoje dziatania
w ramach plemienia — szybkie udzielenie odpowiedzi na pytanie lub skarge
konsumenta buduje obraz marki prawdziwie zainteresowanej Klientami, biorace;j
odpowiedzialno$¢ za niepowodzenia i pragnacej wcigz sie rozwijac.

Badania pokazaty, iz wzrost zaufania do marki, powodowany cztonkostwem
w jej wirtualnej spotecznosci, prowadzi bezposrednio do zwigkszenia lojalnosci
konsumenckiej ?°. Od dawna wiadomo, iz satysfakcja z zakupu nie wystarczy,
aby utrzymaé klientow przy uzytkowaniu weciaz tego samego produktu?.
Uczestnictwo w brand community stanowi warto$¢ dodang dla konsumenta,
zmniejsza jego watpliwosci co do marki, przez co znacznie podnosi
prawdopodobienstwo powtarzalno$ci zakupu przez cztonka danej spotecznosci.

Swiadomosc
wspolnoty
WIRTUALNA ;
Iy . . zaufanie ‘ z
SPOLECZNOSC rytualy i tradycje wobec marki LOJALNOSC
MARKI
moralna
odpowiedzialnos¢

-

Rys. 3.2. Wptyw wirtualnej spoteczno$ci marki na lojalno$¢ konsumentow
Zrédio: opracowanie wilasne.

W literaturze przedmiotu pojawito si¢ co najmniej kilka prac?®
wskazujgcych wptyw udziatlu w wirtualnych spotecznos$ciach marki na lojalno$¢
wobec marki, jednakze warto przyjrze¢ si¢ bardziej szczegdlowo aspektowi
oddania marce i oddania spoteczno$ci, wigzacymi si¢ z uczestnictwem
W internetowym plemieniu. Juz w swojej pionierskiej pracy, dotyczacej

2% M. Laroche', M.R. Habibi , M.-O. Richard, R. Sankaranarayanan, The effects of social media
based brand communities on brand community markers, value creation practices, brand trust
and brand loyalty, ,,Computers in Human Behavior”, Vol. 28, nr 5, 2012, ss. 1755-1767.

281 R, Oliver, Whence consumer loyalty? ,Journal of Marketing”, Vol. 63, wyd. specjalne 1999,
Ss. 33-44.

282 J H. McAlexander, S.K. Kim, S.D. Roberts, Loyalty: the influences of satisfaction and brand
community integration, ,,Journal of Marketing Theory and Practice”, Vol. 11, nr 4, 2003, ss. 1-11;
L. Casalo, C. Flavian, M. Guinaliu, The impact of participation in virtual brand communities
on consumer trust and loyalty: the case of free software, ,,Online Information Review”, Vol. 31,
nr 6, 2007, ss. 775-792; H.K. Ellonen, A. Tarkiainen, O. Kuivalainen, The effect of website usage
and virtual community participation on brand relationships, ,.International Journal of Internet
Marketing and Advertising”, Vol. 6, nr 1, 2010, ss. 85-105; R.A. Shang, Y.C. Chen, H.J. Liao,
The value of participation in virtual communities on brand loyalty, ,,Internet Research”, Vol. 16,
nr 4, 2006, ss. 398-418.
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wirtualnych spotecznos$ci marek, R. Kozinets zwraca uwage na dwa wymiary
zwigzku uzytkownika ze spotecznoscia — relacje ze spotecznoscia samag W sobie
oraz relacje z elementem laczacym spoleczno$é, tym przypadku marka 2.
Zuwagi na t¢ dwoisto$¢, wyksztatcaja si¢ w konsumentach dwa rodzaje
przywigzania — do spotecznosci marki i do samej marki. Jak wykazaty K. Raies
i M.-L. Gavard-Perre, oba typy oddania wywierajg pozytywny wplyw jeden na
drugi, wzajemnie uzupetniajac si¢ w budowaniu lojalnosci konsumenta wobec
marki, wobec tego dzialania marketeréw powinny by¢ nakierowane na
zbilansowanie obu sktadowych i niedopuszczenie do znaczacej przewagi
jednego z czynnikéw ?**. Z jednej strony marketerzy powinni zatem wspieraé
czynne uczestnictwo w grupie (np. poprzez proponowanie zrdéznicowanych
aktywno$ci w ramach grupy), a z drugiej podkresla¢ status marki jako spoiwa
laczacego cztonkow.

Lojalno$¢ konsumencka, wspierana przez dzialania w ramach mediow
spotecznosciowych, odgrywa znaczaca role w nowym schemacie procesu
decyzyjnego konsumenta. Poczatkowo naukowcy przyrownywali schemat
podejmowania decyzji zakupowych do dziatania lejka — konsument brat
pod uwage wiele réznych marek, ktorych ilo$¢ stopniowo zmniejszata si¢ wraz
Z Zaawansowaniem przeprowadzanej analizy. Koncowym stadium procesu byto
wybranie konkretnej marki, jej zakup 1 uzywanie. Jednakze wspolczesnie, w erze
wszechobecnych social media, uznaje si¢, iz proces decyzyjny konsumentow
jest znacznie bardziej skomplikowany. W 2009 roku D. Court, wraz ze
specjalistami z firmy McKinsey, przedstawil nowy model owego procesu, ktory
nazwat ,.decyzyjna podroza konsumenta”?®. Od klasycznego modelu lejka
odréznia goto, iz sklada si¢ on z petli i nie jest procesem skonczonym,
urywajacym si¢ Wraz z zakupem produktu. Nowy model zaktada, iz konsumenci
przy kazdym przejsciu petli decyzyjnej dodaja i odrzucajg pewne marki z grupy
potencjalnego wyboru. Jednakze, eksperci zauwazyli, iz pozytywne
doswiadczenia pozakupowe moga doprowadzi¢ do wejscia w tzw. ,.petle
lojalnosci”, ktora calkowicie omija etapy poczatkowego zbioru marek oraz
ewaluacji konkretnych rozwigzan (rys.3.3). Taka prezentacja procesu
uwzglednia rosngce znaczenie czynnikéw, takich jak powszechne uzycie
mediow cyfrowych i nawigzywania, m.in. poprzez owe media, kontaktu
Z innymi uzytkownikami danej marki.

28 RV. Kozinets, E-tribalized marketing? The strategic implications of virtual communities
of consumption, ,,European Management Journal”, VVol. 17, nr 3, 1999, ss. 252-264.

2% K. Raies, M.-L. Gavard-Perret, Brand loyalty intention among members of a virtual brand
community: the dual role of commitment, ,Recherche et Applications en Marketing (English
Edition)”, VVol. 26, nr 3, 2011, ss. 23-41.

2% D, Court, D. Elzinga, S. Mulder, O.J. Vetvik, The consumer decision journey, McKinsey,
czerwiec 2009, http://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-sales/our-insights/
the-consumer-decision-journey, data dostgpu 20.08.2016.
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Rys. 3.3. Nowy model procesu decyzyjnego konsumenta
Zrédlo: Ph. Kotler, Marketing Management, Pearson Education, Harlow 2012, s. 516.

Jak mozna zauwazy¢ na rysunku 3.3, nowy model procesu podkresla wage
doswiadczen pozakupowych. D. Edelman umieszcza w zaproponowanej przez
siebie petli trzy etapy wystepujace po nabyciu danego produktu, czyli enjoy —
advocate — bond, co mozna przettumaczy¢ jako etapy satysfakcji, rekomendacji
i wiczi ®®. Po dokonaniu wyboru i zakupie, konsument uzywa produktu,
poznajac jego zalety i wady. Jesli produkt speinia poktadane w nim oczekiwania,
prawdopodobne jest, iz zadowolony konsument poleci produkt danej marki
innym osobom poprzez marketing szeptany. Etap ten jest umiejscowiony
zazwyczaj W Internecie, przede wszystkim w mediach spotecznosciowych.
Zauwaza si¢, ze wielu Internautéw szuka informacji na temat marki takze po
dokonaniu zakupu. Podobnie, duza czg$¢ z nich wypowiada si¢ w mediach
spotecznosciowych na temat swoich doswiadczen zwigzanych z uzywanym
produktem. Na tym etapie, poprzez interakcje z innymi Internautami oraz
z wlascicielami marki, u konsumenta moze wytworzy¢ si¢ pewna wi¢z z marka,
ktora bywa na tyle silna, Ze przy nastepnym zakupie pomija on etapy rozwazan
i oceny opcji zakupowych, powtarzajac swoja poprzednig decyzjg.

3.4. Znaczenie wirtualnych spolecznosci marki dla firm

Powyzsze rozwazania pokazuja, jak wielkie znaczenie dla firm maja
wirtualne spolecznosci marek, zwlaszcza biorgc pod uwage fakt, iz badania

2% D.C. Edelman, Branding in the Digital Age: You’re Spending Your Money in All the Wrong
Places, Harvard Business Review, nr 12, 2020, https://hbr.org/2010/12/branding-in-the-digital-
age-youre-spending-your-money-in-all-the-wrong-places, data dostgpu 30.08.2016.
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wykazuja negatywne nastawienie uzytkownikow do klasycznych reklam online,
ktérych zazwyczaj unikaja®®’. Uzytkownicy mediéw spolecznosciowych duzo
zyczliwiej podchodzg do wirtualnych spotecznos$ci, sg ich obecnoscig mniej
zirytowani oraz uwazaja je za bardziej godne zaufania “**. Konsumenci zrzeszeni
wokoét fanpage’a moga przyczynié¢ sie zarowno do naptywu nowych klientow,
jaki do zniechecenia potencjalnych oraz obecnych nabywcéw. Sprawnie
dziatajaca brand community ma takze moc tworzenia lojalnosci konsumenckiej,
bedacej szczegdlng wartoscia w czasach saturacji prawie kazdego sektora
rynkowego. Tym bardziej jest istotne, by wlasciciele marek powaznie traktowali
mozliwosci 1 zagrozenia, jakie niesie za soba rozwd] mediow
spoteczno$ciowych.

Nie nalezy zapomina¢, iz sposob radzenia sobie z negatywnymi
komentarzami ma znaczacy wplyw na obraz wlasciciela marki w oczach
Internautéow. Jeszcze kilka lat temu, konsumenci uzywali glownie foréw
tematycznych do wyrazania swojego niezadowolenia oraz przekazywania
negatywnych opinii 0 marce?®. Obecnie, coraz wiecej konsumentéw zglasza
swoje zastrzezenia bezposrednio do wilascicieli marki za pomoca fanpage’y.
Oczywiscie, dziatania takie sa widoczne przez pozostalych uzytkownikow,
bedac dla nich wyraznym sygnatem o niedoskonato$ciach danego produktu. Jest
to w pewnym sensie odwrotno$¢ marketingu Szeptanego — jedna zla opinia
0 marce potrafi dotrze¢ do bardzo szerokiego grona odbiorcow, czgsto skutecznie
zniechecajac ich do zakupu. Uzytkownicy oczekujg szybkiej odpowiedzi na swoje
zastrzezenia, bedacej satysfakcjonujgcym rozwigzaniem problemu. Jednakze,
marketerzy czgsto w przypadku sytuacji kryzysowych przyjmuja postawe
defensywna *°, starajac sic negowaé swoja odpowiedzialnosé. Czasami odpowiedzi
bywaja nawet w agresywnym lub zto§liwym tonie. Takie dzialanie moze zrujnowac
starannie budowany wizerunek.

Badania pokazujg istnienie zwigzku pomigdzy inwestycja w obstuge mediow
spoleczno$ciowych a wartoscia firmy — whasciciela marki **. Umiejetny udziat
marketerow w  wirtualnej spoteczno$ci pomaga w  podtrzymywaniu
obustronnego dialogu z Internautami, budowaniu wi¢zi konsumentéw z marka,

27 M.G. Hoy, G. Milne, Gender Differences in Privacy-Related Measures for Young Adult
Facebook Users, ,,JJournal of Interactive Advertising”, Vol. 10, nr 2, 2010, ss. 28-45; L. Kelly,
G. Kerr, J. Drennan, Avoidance of Advertising in Social Networking Sites: The Teenage
Perspective, , Journal of Interactive Advertising”, Vol. 10, nr 2, 2010, ss. 16-27.

2% 1 -H. Chi, Interactive digital advertising vs. virtual brand community: exploratory study of
user motivation and social media marketing responses in Taiwan, ,Journal of Interactive
Advertising”, Vol. 12, nr 1, 2011, ss. 44-61.

2% | Leung, Generational differences in content generation in social media: The roles of the
gratifications sought and of narcissism, ,,Computers in Human Behavior”, Vol. 29, nr 3, 2013,
ss. 997-1006.

240 p_ Kubisiak, S. Prokurat, K. Sumara, M. Krzycki, Raport z badania: Polskie firmy w mediach
spolecznosciowych, ,Harvard Business Review Polska”, nr 110/2012, http://www.hbrp.pl/
news.php? id=724&str=1, data dostepu 30.08.2016.

241 K Plangger, The power of popularity: how the size of a virtual community adds to firm value,
,Journal of Public Affairs Volume”, Vol. 12, nr 2, 2012, ss. 145-153.
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zwigkszaniu zaufania i lojalnosci konsumenckiej. Z kolei w wyniku analizy
danych, zebranych poprzez media spotecznosciowe, marketerzy sg w stanie
oceni¢, jakie elementy oferowanego produktu nalezaloby poprawic oraz jakie
zmiany w ofercie najche¢tniej bytyby widziane przez klientow. Wszystkie takie
dziatania znajdujg swoje odbicie we wzroscie kapitalu marki, co niewatpliwie
wplywa pozytywnie na wartos¢ firmy, bedacej wlascicielem marki. Co wigcej,
K. Plangger wykazuje, ze zjawisko to jest intensyfikowane wraz z wielkoscig
wirtualnej spotecznosci .

Dodatkowo, znaczenie wirtualnych spotecznos$ci marek znacznie wzrasta
w dobie powszechnej niecheci do reklam. K. Wadotowska i M. Feliksiak
pokazali, ze ok. 70% uzytkownikow Internetu jest negatywnie nastawionych do
reklam na portalach spotecznosciowych w postaci banneréw, sponsorowanych
postow, itp., a jedynie 4% ocenia taka forme promocji pozytywnie . W takiej
sytuacji, tworzenie internetowych fanpage’y w celu komunikacji
z konsumentami staje si¢ najlepszym rozwigzaniem marketingowym w obrgbie
Internetu. Rezygnacja z udzialu w mediach spoteczno$ciowych jest krokiem co
najmniej nierozsadnym.

Media spotecznosciowe, ze wszystkimi swoimi wadami i zaletami, stanowig
duze wyzwanie dla marketeréw, jako ze informacje o marce, zamieszczane
na portalach nie pochodzg tylko od wiascicieli marek, lecz takze od konsumentow.
Uzytkownicy social media wyrazaja swoje pozytywne inegatywne opinie
0 produktach, zamieszczajg zdjecia i filmy je przedstawiajace, najczesciej lokujac te
tresci na stronach wirtualnych spotecznosci marki. Poprzez takie dzialania aktywnie
ksztattuja oni wyobrazenia 0 tej marce, wplywajac na jej wizerunek ***. Jednakze,
marketerzy rowniez dysponuja narzedziami, ktére umozliwiaja im budowanie
wizerunku marki, na jakim zalezy jej wlasciciclom. Badania wykazuja, jak
wazny jest staranny dobor elementow fanpage’y, gdyz 81% uzytkownikow
mediow  spoteczno$ciowych twierdzi, iz wizerunek marki w mediach
spotecznosciowych wplywa na ich decyzje zakupowe 2.

Cho¢ tworzenie sie wirtualnych spotecznosci jest uzaleznione w wiekszosci
od dzialan konsumentow, to jednak wlasnie marketerzy sa czgsto
odpowiedzialni za prowadzenie fanpage’a marki. Mogg oni publikowa¢ rozmaite
tresci i komunikowac¢ si¢ z cztonkami brand communities w taki sposob, by
realizowaé cele marketingowe firmy.

Marketerzy dysponuja praktycznie wszystkimi narzedziami, ktorymi
postuguja si¢ zwyczajni uzytkownicy mediéw spoleczno$ciowych. Moga takze
korzysta¢ ze specjalnych udogodnien dla firm (np. zataczanie aplikacji, sklepu
internetowego, platne promowanie postow). Metody dziatania w social media

242 Ipidem.

283 K. Wadotowska, M. Feliksiak, Nudzg, draznig, dezinformujg — Polacy o reklamach, CBOS,
nr 4428, Warszawa 2011.

24 G. Mazurek, Promocja w Internecie — narzedzie, zarzqdzanie, praktyka, Osrodek Doradztwa
i Doskonalenia Kadr, Gdansk 2008, s. 13.

25 M. Brzozowska-Wo$, Media spolecznosciowe a wizerunek marki, ,,Journal of Management
and Finance”, Vol. 11, nr 1, 2013, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, ss. 53-64.
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moga si¢ nieznacznie rézni¢ w zaleznos$ci od portalu, jednakze ogoélnie mozna
wyr6zni¢ nastepujace elementy prowadzenia fanpage’a marki:

e publikacja tre$ci tekstowych — postow zawierajacych wiadomosci
o marce, hasta reklamowe, ogloszenia dotyczace np. promocji
lub wyprzedazy,

e publikacja tre$ci wizualnych — zdje¢, rysunkow, logo, elementow

identyfikacji wizualnej marki,

e publikacja materialow audio i wideo — filméw, animacji, muzyki,
reklam, wypowiedzi 0s6b zwigzanych z markg lub klientow, instruktazy
uzytkowania produktu,

e interakcja z innymi uzytkownikami portalu w czasie rzeczywistym —
odpowiadanie na posty, prowadzenie dyskusji, komentowanie oraz
udostepnianie tresci zamieszczonych przez innych uzytkownikoéw
(indywidualnych badz inne fanpage’e),

e dotaczanie do profilu aplikacji — uzytkowych, np. sklep internetowy,
lokalizacja najblizszego punku sprzedazy, itp. lub o charakterze
rozrywkowym, np. konkursy, gry zwigzane z marka.

W ten sposdb marketerzy moga zaprezentowa¢ wickszo$¢ sktadowych
tozsamosci marki, ktore sg podstawa do tworzenia si¢ jej wizerunku w oczach
konsumentow. Przede wszystkim, poprzez media spoteczno$ciowe
do uzytkownikow moga z duza czestotliwoScig docieraé przekazy, zawierajgce
elementy wizualnej oraz werbalnej identyfikacji marki. Nazwa pojawia si¢
w praktycznie kazdym przekazie, podobnie jak logo oraz kolorystyka —
zamieszczone najczgsciej w postaci zdjecia profilowego fanpage’a, zwanego
rowniez awatarem, ktore jest widoczne przy kazdym poScie. Elementy
te prezentowane tez moga by¢ w innych tre$ciach graficznych, jak zdjecia,
rysunki, czy filmy udostgpniane na stronie wirtualnej spotecznos$ci marki.
Zapomoca takich metod uzytkownicy, obcujgc z owymi skladnikami
tozsamosci marki, zapisujg je w swojej pod$wiadomosci. W wyniku tego, marka
wydaje si¢ pozniej bardziej znana i zaufana. Na dodatek pojawiajg si¢
skojarzenia ze stylistykg marki, np. odpowiedni odcien fioletu przywotuje marke
Milka, konkretna czcionka réowniez moze budzi¢ skojarzenia z marka, nawet
jesli ta czcionka napisane jest inne stowo.

Bardzo wazne jest roOwniez prezentowanie na fanpage’u warto$ci marki.
Konsumenci, nawet podswiadomie, dokonujag poréwnania swojego systemu
warto$ci z systemem warto$ci marki, a im bardziej sg one zbiezne, tym bardziej
prawdopodobne, ze potencjalni klienci zdecydujg si¢ na zakup danego
produktu *®. Popularnymi warto$ciami, na ktére wiele jednostek zwraca uwage,
sa kwestie zwigzane z etyka, np. fair trade, uprawy ekologiczne, godne warunki
zatrudnienia w fabrykach, sprzeciw wobec pracy dzieci itp. Czgsto bowiem
produkt ma nie tylko spetnia¢ swoja podstawowg role, zaspokajajac najprostsze

28 K. Badowski, D. Posdorf, L. Wiewiorkowski, Wartosci: klucz do silnych marek na rynkach
rozwinietych, ,,Harvard Business Review Polska”, Vol. 71, nr 1, 2009, ss. 64-76.
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potrzeby uzytkownikow, ale takze odpowiada¢ na potrzeby duchowe
i spoteczne **’. Dlatego tak wazne jest, by tresci udostepniane w ramach brand
community podkreslaty zwigzek marki z warto§ciami, ktore bliskie
sa konsumentom, a realizowane sa przez wilascicieli marki. Mozliwe jest
to poprzez publikowanie postéw tekstowych, zdje¢ lub materiatdw video
przedstawiajacych konkretne dziatania firmy, laczone m.in. z ekologiczng
i etyczng produkcja towarow.

Wraz z rozwojem dziatan marketingowych w obszarze social media powstat
problem metody obliczen, pomagajacej okreslic skutecznos¢ takich dziatan.
Oczywiscie, istniejg pomiary, ktore bezposrednio pokazujg wzrost popularno$ci
samego fanpage’a, co przeklada si¢ na rozpoznawalno$¢ marki
i przyzwyczajenie si¢ dla niej przez konsumentéw. Dane takie to migdzy
innymi: liczba fanow, liczba wej$¢ na strone, ilo$¢ ,,polubien”, komentarzy, czy
udostepnien, a takze ilo$¢ odniesien (linkéw) do fanpage’a w postach innych
uzytkownikow. Dane te odnosza si¢ jednak do samej strony spoteczno$ci marki
oraz do aktywno$ci jej czionkéw. Trudno zatem wskaza¢ jednoznaczne
rozwigzanie do przeprowadzenia bardziej zaawansowanych analiz, jako iz
zwigzki wirtualnych spotecznoéci z decyzjami zakupowymi cztonkow,
cho¢ udowodnione, nie s3 mozliwe do bezposredniego przeliczenia na zysk
przedsigbiorstwa. C. Castronovo i L. Huang postuluja zréznicowanie analizy
w zaleznosci od gtownego celu, jaki whasciciel marki zatozyl sobie, podejmujac
aktywnos$¢ na portalach spotecznosciowych — wzrost rozpoznawalno$ci marki,
zwigkszenie poziomu sprzedazy lub wzrost lojalnosci konsumentow 2%, Jesli
zamiarem marketerow jest podniesienie stopnia rozpoznawalnosci marki, wtedy
analiza powinna dotyczy¢ przede wszystkim ilosci nowych cztonkow
spotecznosci, ,,polubien” tresci na stronie, odniesien do spotecznosci w postach
Internautow, a takze ewentualnego wzrostu liczby wyszukiwan nazwy marki
poprzez narzedzia np. Google. Jezeli celem wiascicieli marki jest wzrost
sprzedazy produktu, pomiary powinny obejmowaé wyzej Wwymienione
wskazania oraz dane dotyczace sprzedazy, w szczegdlnosci, jesli odbywa sie¢
poprzez sklep internetowy, z ktdrym mozna potaczy¢ si¢ poprzez link
zamieszczony na fanpage’u. Je$li natomiast motywacjg marketerow jest
podniesienie poziomu lojalno$ci wsrod konsumentow, pod uwagg nalezy wzigé
przesledzenie, np. wskaznikow czasu spedzanego na stronie spotecznosci,
czestotliwo$ci wizyt oraz natury ewentualnych interakcji w spolecznosci, a takze
powtarzalnosci zakupow w sklepie internetowym (jesli zakupy sa dokonywane
za pomocg konta zarejestrowanego na konkretng osobe).

Nalezy jednak podkresli¢, iz nie istnieje jedna skuteczna metoda oceny
korzysci dla wiascicieli marki wynikajacych z dziatan w ramach social media.
O ile tatwo jest odnotowaé wzrost ilosci cztonkoéw spotecznosci lub sprawdzic,

27 A, Rak, Kreowanie wizerunku marki w mediach spoleczno$ciowych, Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Vol. 260, 2012, ss. 407-416.

%8 C. Castronovo, L. Huang, Social Media in an Alternative Marketing Communication Model,
,Journal of Marketing Development and Competitiveness”, Vol. 6, nr 1, 2012, ss. 117-131.
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ktory post byl szczegélnie wyrdzniany, to na tym etapie wiedzy nie jest juz
tatwo bezposrednio powiaza¢ te fakty z np. dlugofalowa lojalnoscig klientow, na
ktorg wptyw ma dodatkowo wiele innych czynnikow. Pomocne moze by¢ Sciste
skorelowanie innych dzialan w Internecie z aktywno$cia w mediach
spotecznosciowych, np. potaczenie sklepu online z aplikacjg na Facebooku.
W ten sposob tatwiejsze bedzie odnajdywanie bezposrednich zalezno$ci migdzy
danymi charakterystycznymi dla obu Zrodet.
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4. Komunikacja marketingowa w social media
4.1. Przeglad form i narzedzi social media marketing

Social media marketing (SMM) to dynamicznie rozwijajaca si¢ forma
e-marketingu, ktorej Kkatalizatorem byt rozwdj i popularyzacja Internetu,
a wspodlczesnie trend wzrostowy utrzymywany dzieki social media. Determinantg
wplywajaca na dynamike jest takze duza liczba pojawiajacych si¢ nowoczesnych
rozwigzan innowacji marketingowych, wykorzystujacych model open innovation
jako instrument kreowania przewagi konkurencyjnej .

Marketing spoteczno$ciowy 1laczy wiele bardzo istotnych aspektow
komunikacji marketingowej, wérod kluczowych poje¢é mozna wskazaé >
budowanie relacji z klientami, optymalizacje konwersji, content marketing,
zaangazowanie odbiorcoéw, reklame, public relations, ruch na stronie WWW,
poszukiwanie leedow, promocja sprzedazy, viral marketing i polecanie, inbound
marketing oraz video i display marketing.

Aby usystematyzowaé pojecia otaczajace SMM scharakteryzowano stosowane
narzgdzia komunikacji, ktére wykorzystuja jeden lub kilka popularnych $rodkow
SMM. Do podstawowych s$rodkéw zaliczamy video, grafike, tekst oraz linki
i aplikacje. Przekazy audio z uwagi na incydentalne zastosowanie mozna pominaé¢
w aspekcie dziatan marketingowych w social media (rys. 4.1).

aplikacje

Rys. 4.1. Srodki komunikacji marketingowej w social media marketing
Zrédio: opracowanie wlasne.

249 R. Stanistawski, Open innovation wsréd matych i srednich przedsiebiorstw jako instrument ksztattowa-
nia przewagi konkurencyjnej, ,,Economics and Management”, nr 2, t. 8, Biatystok 2014, ss. 169-184.

20 A C. Esparcia, E. Smolak-Lozanos, Social media marketing as the new paradigm in the
development of innovative tools of communication with costumers, [w:] G. Rosa, A. Smalec (red.),
»Marketing przysztosci trendy. Strategie. Instrumenty komunikacja marketingowa podmiotéw
rynkowych”, Problemy zarzgdzania, finanséw i marketingu nr 26/712, Wydawnictwo
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2012, s. 155.
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Przewaznie wigkszo§¢ narzedzi, wykorzystuje kontent, jako element
wspomagajacy skuteczno$é przekazu, w mysl hasta ,,.Content is the king”
B. Gatesa. Wykorzystaniem tekstu w marketingu zajmuje si¢ content marketing,
strategia odpowiedniego zarzadzania tre$ciag przekazow marketingowych.
Dziatania maja na celu posrednie naktonienie klienta do zakupu, poprzez
kierowanie go przez schemat przyczynowo-skutkowy % (rys. 4.2).

zainteresowanie
klienta zastanowienie
kontentem sie klienta nad
(tresciag przedstawionym
marketingow3) mu kontentem
zagtebienie sie zmiana
klienta w tres¢ nastawienia
lub wejscie klienta do
w konwersacje danego produktu
z firma

Rys. 4.2. Proces dzialania marketingu tresci na klienta
Zrédlo: K. Turoh, M. Juzek, Content marketing — koncepcja marketingu alternatywnego
na przykladzie firm kurierskich, Zeszyty Naukowe Politechniki Slgskiej, ,,Transport”, nr 87,
Gliwice 2015, s. 88.

W social media narzedziami wykorzystujgcymi tekst sg miedzy innymi fora
dyskusyjne, ktorych najpopularniejsze lata juz przeminely. Wspotczesnie zostaty
zastgpione grupami w portalach spotecznosciowych, ktore staja si¢ kombajnami
komunikacyjnymi. W social media fora wykorzystywane sa do prowadzenia
ogoélnodostepnej dyskusji, a w dziatalnosci reklamowej do utrzymania relacji
z klientami. Firmy albo prowadza wilasne fora lub aktywnie uczestnicza
W publicznych rozwigzaniach powigzanych tematycznie z branzg. Najwickszym
problemem jest zachecenie internautdow do skorzystania z tego narzedzia.

Innym narzedziem powigzanym z zarzadzaniem trescig sg blogi wraz z ich
réznorodnymi wersjami i modyfikacjami. Blogi znacznie bardziej niz fora,
angazujg odbiorcow przekazu i posiadajg znacznie wigksze mozliwosci z uwagi
na dominujacg role blogera. W aspekcie kontentu warto jeszcze wyrdzni¢ Wiki
(social knowledge), serwisy tworzone i edytowane przez spotecznosci, bazujace
na koncepcji wolnego dostepu do kontentu. Priorytetem jest tres¢, zdecydowana
wigkszos¢ istniejagcych Wikis jest zbudowana jako prosta strona internetowa.
Najpopularniejszym serwisem tego typu jest Wikipedia. Ciekawym i zarazem
skutecznym rozwigzaniem sg raporty, przewaznie o charakterze biznesowym,

1 K. Turon, M. Juzek, Content marketing — koncepcja marketingu alternatywnego na przykiadzie
firm kurierskich, Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej, ,, Transport”, nr 87, Gliwice 2015, s. 88.
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agregujacym wyniki badania branzy, najcze¢Sciej zawierajace dane i opisy
statystyczne wraz z opiniami specjalistow. Narzedzie bardzo kosztowne z uwagi
na profesjonalno$¢ przeprowadzenia badania, lecz jego ogromng zaleta jest
szeroki zasigg oraz utozsamianie firmy z konkretng branzg jako opiniotworczej
jednostki. Zblizonym instrumentem sg rankingi, publikowane przewaznie w formie
elektronicznego dokumentu lub kontentu na stronie internetowej. Marketingowym
zadaniem rankingu jest przyciagniecie potencjalnych klientow, publikujac ogodlnie
dostepne opracowanie porOéwnania pewnych rozwigzan/produktow. Nieetyczna
formg jest kreowanie rankingdw wskazujacych na pierwszych miejscach produkty
reklamodawcy, ktore w rzeczywisto$ci nie sg atrakcyjniejsze od pozostatych.
Zblizonym, ale znacznie popularniejszym narz¢dziem sg infografiki, czyli graficzne
przedstawienie wybranych danych wsposéb przyjazny i czytelny dla odbiorcy.
Infografika to inaczej grafika objasniajaca, ktorej podstawa nie jest informowanie,
a graficzne wyjasnienie informacji, przekazywanie pewnych idei obrazami*?.
Atrakcyjnos¢ rozwigzania determinowana jest poprzez innowacyjng forme oraz
wybiorczy charakter. Odcigza czytelnika przy wyborze najwartosciowszych
informacji, a przekaz wizualny pozwala na zapamigtanie wigkszej ilosci informacji.
Infografika jest szczegdlnie popularna w social media, gdzie w prosty sposéb mozna
przekaza¢ informacje. Facebook, Instagram, Googlet, Pinterest, Snapchat czy
Twitter to idealne miejsca do zamieszczenia atrakcyjnych wizualnie tresci.

Innym narzedziem wykorzystujagcym grafike, a glownie zdjecia sg memy,
czyli definicyjnie zarazliwe wzorce informacji, powielane przez pasozytniczo
zainfekowane ludzkie umysly 1 modyfikujace ich zachowanie oraz
rozprzestrzeniajace ten wzorzec. Pojedyncze hasta, melodie, ikony, wynalazki
i mody s3 typowymi memami **. Potocznie memy reklamowe sa utozsamiane
z grafika, komiksem lub zdjeciem zawierajacym krotki komunikat o charakterze
najczesciej humorystycznym, wykorzystujacym marke lub produkt jako glowny
element. Popularne memy rozprzestrzeniaja si¢ w mediach spolecznosciowych,
wykorzystujagc mechanizm marketingu wirusowego, wzmacniajagc znajomosc¢
marki. Atrakcyjnos¢ memoéw jako narzedzi SSM jest spowodowana kilkoma
czynnikami: graficzng forma przekazu, prostota zaprojektowania, niskim
kosztem produkcji i propagacji w social media oraz humorystycznym
charakterem. Wsrod popularnych koncepcji projektowania memow sg: znane
cytaty i ich parafrazy, dzieci i zwierzeta moéwia to, co doros$li mysla oraz
wykorzystanie powiedzenia ,,ten moment w ktérym zdajesz sobie sprawg, ze ...”.

Przy wykorzystaniu aplikacji jako $rodka w komunikacji marketingowej
W SM nalezy wspomnie¢ o mato znanym narzedziu jakim jest mashups, czyli
serwisach taczacych publicznie udost¢pniane aplikacje 1 ushugi z r6znych zrdodet.
Mashup pozwala w prosty sposdb, bez znajomoS$ci specjalistycznej wiedzy

%2 | pulak, M. Wieczorek-Tomaszewska, Infografika — graficzne pickno informacji, http://

www.ktime.up.krakow.pl/symp2011/referaty2011/pulak.pdf, data dostgpu: 21.09.2016.

2% G, Grant, Memetic Lexicon, [w:] F. Heylighen, C. Joslyn and V. Turchin, Principia
Cybernetica Web (Principia Cybernetica, Brussels), 1990 [za:] http://alterweb.pl/-dlaczego-memy-
sa-tak-wazne-w-marketingu
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informatycznej, zaprojektowa¢ stron¢ internetowg posiadajaca  wiele
funkcjonalnosci jak: statystyki, blogi, fora, widety pogodowe i wiele innych.
W strefie biznesu gdzie potrzeba jest efektywnych i atrakcyjnych platform
internetowych, ktorych budowa i obstuga nie wymaga wielkich naktadéw
zarowno finansowych jak i ludzkich, rozwigzaniem wydaje sie mashup. Obecnie
z uwagi na niewielka popularnos¢ wykorzystanie reklamowe mato skuteczne.

Ciekawym narzgdziem nalezacym do reklamy Display sa komiksy, ktore
podobnie jak memy i infografiki wykorzystuja czytelny przekaz graficzny
do kreowania i propagacji informacji o charakterze reklamowym. Krotkie
historyjki mogg mie¢ charakter instruktazowy (poradnikowy) ukazujacy
funkcjonalnos$ci, zalety lub korzy$ci z posiadania produktu. Przyktadowo
Google w 2008 r. zatrudnit znanego rysownika S. McClouda, ktory stworzyt
komiks, ttumaczacy techniczne aspekty funkcjonowania przegladarki Chrome.
Przekaz czysto informacyjny jest wykorzystywany przewaznie przy
wprowadzaniu nowego produktu na rynek. Jednak najczestszym celem
reklamowym jest kreowanie tozsamosci marki. Wsrod wielu zalet tego
rozwiazania nalezy podkresli¢: wigksze zaangazowanie odbiorcow, innowacyjna
i atrakcyjng forme wyr6zniajacg sie¢ wérod przekazéw konkurencji, stosunkowo
niskie koszty oraz prosty, a czasem emocjonalny przekaz. Za§ social media
stanowig doskonate miejsce prezentacji komiksoéw reklamowych.

Bardziej zaawansowanym s$rodkiem komunikacji jest video, ktore angazuje
wigksza liczbe zmystow odbiorcy. Vlogi i kanaty YouTube sa najpopularniejszymi
narzedziami video marketingu. YouTube odwiedza ponad 800 milionow
uzytkownikOw miesigcznie, a takze jest druga najwigksza wyszukiwarka na §wiecie,
co sprawia ze stanowi podstawe video kontentu w sieci. Samo prowadzenie kanatu
moze by¢ silnym punktem strategii marketingowej. Skuteczno$¢ mierzona jest
liczba odwiedzin oraz subskrypcji, aby uzyska¢ zadowalajace wyniki potrzebny
jest ciekawy pomyst na wstawiane pozycje. W zaleznosci od celu prowadzenia
kanatu, branzy oraz preferencji odbiorcow moga to by¢ filmy instruktazowe,
tlumaczace obshuge lub zasady dziatania produktow lub pokazujace rozwiazanie
najczestszych probleméw, zbior odpowiedzi na FAQ (Frequently Asked
Questions). Spotykane sg rowniez relacje z konferencji, spotkan branzowych,
video referencje od konsumentdw, czy nawet proces produkcyjny wybranego
dobra. Innowacyjnym, cho¢ wcigz mato popularnym rozwigzaniem jest funkcja
adnotacji dostgpna na YouTubie, dzigki ktorej mozna zaprojektowal cykl
filméw potaczonych adnotacjami, za pomocg ktorych, uzytkownik sam moze
decydowa¢ o kolejnosci ogladanych filméw. Projektowane sg krotkie filmy
przedstawiajace przewaznie histori¢, gdzie o rozwoj dalszej akcji jest pytany
uzytkownik, a klikajac w odpowiednig adnotacje uruchamia si¢ kolejne video.
Jest to atrakcyjne dla odbiorcy wykorzystanie, kiedy sam decyduje o dalszych
wydarzeniach.

Pozostajac na ptaszczyznie srodka video warto wspomnie¢ o popularnych
w ostatnim czasie webinariach (web — sie¢ i seminars — seminaria), czyli
szkoleniach prowadzonych poprzez internet w czasie rzeczywistym.
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Rozwigzanie dzigki mozliwosci interakcji pomiedzy  prowadzacym
a uczestnikami przypomina klasyczne spotkania i kursy, gdzie dodatkowo
istnieje mozliwos¢ skorzystania z wielu aplikacji i widzetéw wspomagajgcych
i vatrakcyjniajacych proces edukacyjny (filmy, prezentacje, ankiety, testy,
tablice interaktywne i wiele innych edukacyjnych i informacyjnych aplikacji).
Dodatkowa zaleta jest takze mozliwo$¢ spotkania osob przebywajgcych
w odleglych od siebie miejscach bez straty czasu na podrdze, a takze dostep do
archiwum po zakonczeniu webinarium, nizsze koszty zaré6wno dla organizatora
jak 1 uczestnika. Natomiast ws$rdod wad najistotniejszg jest jednak brak
osobistego kontaktu, ktory zwtaszcza przy mniejszych grupach jest czynnikiem
angazujacym uczestnikow i wplywajacym na powstawanie emocjonalnych
relacji. Aby wykorzysta¢ webinary w reklamie social media, wystarczy
zorganizowaé spotkanie z ekspertem w konkretnej dziedzinie, ktére zostanie
obrandowane, moze wykorzystywa¢ takze form¢ lokowania produktu, zaréwno
w scenach aktywnych jak 1 pasywnych. Dzigki webinarom mozna wskaza¢
potencjalnym klientom zalety oferowanego produktu oraz zapoznac ich z obstuga.

Innymi inspirujacymi formami wykorzystania video oraz mediow
spotecznosciowych sa flash-moby oraz pranki. Prankvertising (prank — psikus,
zart, figiel, advertising — reklama) polega na zaangazowaniu nie$wiadomej
przypadkowej osoby, jako uczestnika zZartobliwej scenki. A nastgpnie
rozprzestrzenieniu w formie filmu w internecie®*. Prankvertising jest
przejawem dziatalnoSci reklamowej, ktérej celem jest kreowanie marki lub
produktu poprzez rozprzestrzenianie profesjonalnie przygotowanego materiatu
video, przedstawiajacego zart sytuacyjny z aktywnym uczestnictwem
postronnych 0s6b **°. Social media s idealnym kanatem dotarcia do odbiorcow
prankow, szczeg6lnie jezeli wykorzystuja one emocje, takie jak radosé, strach
i zaskoczenie. Odbiorca ma wrazenie naturalno$ci zachowah uczestnikéw,
wczuwa si¢ w ich role. Zaangazowanie to wplywa na wigksze
prawdopodobienstwo udostepnienia video wsréd znajomych. Niestety
W rzeczywisto$ci uczestnicy sg aktorami udajacymi strach i zaskoczenie,
a konicowa forma pranku jest kreacja filmowa posiadajaca scenariusz. W Polsce
najpopularniejszym pranksterem jest Wardega, ktorego video ,,Mutant Giant
Spider Dog” na YouTubie zostalo obejrzane ponad 164 miliony razy, co
pokazuje mozliwosci reklamowe tego narzedzia.

4 M. Karpinska-Krakowiak, A. Modlinski, Prankvertising — pranks as a new form of brand
advertising online, “Modern Management Review”, nr X1X, 21 (3), 2014, s. 32.

2% G. Szymanski, Prankvertising jako kontrowersyjna innowacja marketingowa, ,,Studia
Ekonomiczne Regionu L.odzkiego”, nr XIV, Polskie Towarzystwo Ekonomiczne, £.6dz 2014, s. 127.
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organizacja przygotowanie

kreowanie grupy i publikacja
pomystu uczestnikéw materiatu video
wybor realizacja
daty i nagranie
i miejsca flash-moba

Rys. 4.3. Proces przygotowania i emisji flash-moba
Zrédio: opracowanie wlasne.

Narzedziem o odmiennym celu reklamowym jest flash-mob, czyli
wydarzenie zorganizowane w miejscu publicznym, w ktorym udziat biorg
nieznane sobie osoby **°. Kolejnymi etapami procesu s3: wykreowanie pomystu
zwrécenie uwagi, wybor publicznego miejsca, zebranie grupy uczestnikow,
nastgpnie realizacja ,,btyskawicznego thumu” oraz nagranie eventu, by w koncu
przygotowaé materiat video i udostgpni¢ go najlepiej w social media (rys. 4.3).
Idea flash-mobow nie ma nic wspdlnego z dziataniami reklamowymi, jednak
czynnik duzego zaangazowania i znaczacej liczby wysSwietlen w serwisie
YouTube, spowodowaly zaanektowanie narzedzia w komunikacji marketingowe;j.
Flash-mob reklamowy moze skupia¢ si¢ wokot produktu, marki, miejsca, czy
idei. Social media stuza jedynie do rozprzestrzeniania materialu wideo,
natomiast sam event nalezy bardziej do ambient marketingu, czyli
niestandardowych dzialan eventowych w przestrzeni miejskiej.

Wraz z rozwojem i dominacja niektorych rozwiazan i platform social media
wykorzystanie starszych, niegdy$ popularnych narzgdzi, wspodlczesnie jest
sporadyczne, przyktadowo chat rooméw, komunikatoréw tekstowych IRC,
anawet audiowizualnych jak Skype. Mimo, iz w maju 2015 roku Skype
znajdowat si¢ na trzecim miejscu w Polsce w rankingu liczby zainstalowanych
aplikacji w urzadzeniach mobilnych, to statystyki wskazuja, iz $redni czas
dziennego korzystania to niecate 4 minuty, przy ponad 20 min z Facebooka,
prawie 6 min z Instagrama oraz ponad 10 min ze Snapchata. Skype jest
popularny wsrdd osob powyzej 45 roku zycia, natomiast wsrod najmtodszych
uzytkownikow smartfonéw znajduje si¢ na ostatnim miejscu posrdéd popularnych
aplikacji spotecznosciowych, co pozwala wnioskowaé, iz inne aplikacje
przejmuja najmiodszych klientow, zwlaszcza Messenger, Snapchat oraz

26 M. Gebarowski, Flash mob — istota zjawiska oraz determinanty wykorzystania w dziafaniach
promocyjnych podmiotéw rynkowych, ,,Modern Management Review”, Vol. XVIII, 20 (2), 2013,
s. 34.
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WhatsApp®’. Do mniej popularnych, a zdecydowanie spoleczno$ciowych
rozwigzan, naleza takze wirtualne Swiaty, ktore coraz rzadziej stanowig miejsce
dziatan SSM.

4.2. Narzedzia wspomagajace prowadzenie kampanii
reklamowych

Facebook jako najpopularniejszy portal spoteczno$ciowy umozliwia
korzystanie z wielu wbudowanych narzedzi reklamowych. Najprostszym jest
mozliwo$¢ z poziomu fanpage. Przy kazdym poscie widnieje przycisk
umozliwiajagcy uruchomienie natychmiastowej reklamy w formie postu
sponsorowanego lub promocji witryny i strony. Przy jednoczesnej prostej
obstudze dostepnej wytacznie dla administratora, narzedzie to nie posiada
zaawansowanych mozliwosci personalizacji przekazu i wyboru odbiorcow.
Wybér wiasciwosci grupy docelowej jest ograniczony do podstawowych
parametrow demograficznych, catkowitego kosztu kampanii oraz czasu
jej trwania, ktory nie moze przekraczaé¢ 14 dni.

Bardziej zaawansowane narzedzie to menadzer reklam, pozwalajacy ha
wybdr celu kampanii, od prostej promocji postu i witryny do bardziej
zaawansowanych: zwigkszenia uczestnikow wydarzenia, zachgcenie do
skorzystania z oferty lub obejrzenia filmu, zwickszenia konwersji, skierowania
odbiorcow do wilasnego serwisu lub nawet pozyskania kontaktow
biznesowych **®. Menadzer reklam umozliwia precyzyjne dopasowanie grupy
docelowej odbiorcow przekazu, biorgc pod uwage takze powigzania z danym
wydarzeniem, profilem lub aplikacja. Szerszy wachlarz mozliwo$ci w aspekcie
budzetu i harmonogramu daje opcja dostosowania stawki za kliknigcie do
budzetu dziennego lub catkowitego. Istotng zaletg jest mozliwos¢ kierowania
reklam dwukanatowo, osobno na urzadzenia mobilne (z systemem android i/lub
i0S) 1 stacjonarne, co wspolczesnie pozwala na dokladniejsza personalizacje
przekazu. Z kolei Power Editor to profesjonalne narzgdzie pozwalajace
kompleksowo zarzadza¢ kampania reklamowg (tab. 4.1). Procz funkcjonalnosci
menadzera reklam, dodatkowo umozliwia realizacje sprzedazy katalogow
produktow, zwiekszanie aktywno$ci odbiorcow W aplikacjach mobilnych
i komputerowych. Tekstowa forma reklamy nie ma ograniczen dtugosci tekstu
oraz istnieje mozliwos¢ wprowadzania linkow, ktére to cechy sa znacznie
okrojone w menedzerze reklam. Wigcej mozliwosci zapewnia takze w obszarze
umiejscowienia reklam, szczegdlnie w warto§ciowym aspekcie dostgpu do

57 Wirtualne media, Facebook z Messengerem mobilnym liderem spolecznosciowym w Polsce,
Skype przed Instagramem, WhatsAppem i Snapchatem, wirtualnemedia.pl/artykul/facebook-z-
messengerem-mobilnym-liderem-spolecznosciowym-w-polsce-skype-przed-instagramem-
whatsappem-i-snapchatem, data dostgpu: 19.09.2016.

%8 G. Szymanski, B. Mr6z-Gorgon, How to Make Young Ones “Like it”? Facebook as a Modern
E-marketing tool, G. Mazurek, J. Tkaczyk (red.), The Impact of the Digital World on Management
and Marketing, Poltext Co. Ltd., Warszawa 2016, s. 204.
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portalu Instagram. Inne dodatkowe mozliwosci to: Audience Network, czyli
wyé$wietlanie kreacji reklamowych w aktualnosciach mobilnych i witrynach
partnerskich. Ciekawym rozwigzaniem jest takze reklama z wykorzystaniem
Dark Post (Unpublished Post, Blind Post), czyli postow niewys$wietlanych na
fanpage’u. Forma ta znacznie zwigksza wspotczynniki konwersji reklamy, gdyz
nie jest wysSwietlana wszystkim fanom, a jedynie sprecyzowanej grupie
docelowej. Przyktadowo prowadzac kampani¢ reklamowa zaje¢ na basenie, nie
ma potrzeby publikowania postu do wszystkich fanéw z informacja o zajeciach
aquaareobiku, czy ¢wiczen dla kobiet cigzarnych. Wybor cech grupy odbiorcoéw
pozwala na zmniejszenie liczby postow ogolnych, a kastomizacja zwigksza
aktywno$¢ i zainteresowanie fanow, a co za tym idzie mozliwy zasigg.

Tabela 4.1. Porownanie wbudowanych narzedzi wspomagajacych kampanie reklamowe
na portalu Facebook

Kryterium poréwnania Menedzer Reklam Power Editor
Tworzenie reklamy,
kampanii reklamowej Automatyczne Reczne
czy zestawu reklam

Liczba mozliwych celow

. - 14
do zrealizowania

promuj posty

promuj strong

dotrzyj do 0s6b w poblizu firmy

zwigksz znajomos$¢ marki

skieruj klientéw do witryny

promuj aplikacje — instalacje

Rodzaje celéw promuj wydarzenie

promuj film

pozyskaj kontakty

zwigksz liczbg konwersji

promuj aplikacje — aktywno$¢

promuj ofertg

promuj katalog produktow

zache¢ ludzi do odwiedzenia Twoich sklepdw

Targetowanie (dotarcie do

okreslonej grupy docelowe;j) Pelne

Mozliwo$¢ dostosowania stawek wg budzetu

Budzet - dz,1§nnego h}b ca%koyvltego; '

Mozliwo$¢ ustalenia stawki maksymalnej
za kliknigcie

Brak mozliwos$ci

skierowania reklamy na | Dowolno$¢ w kierowaniu
Instagram i Audience reklamy

Network

Umiejscowienie reklamy
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Tres¢ reklamy — grafika Pojedyncze zdjecie albo grupa zdjec
Brak ograniczen co do
., Ograniczona liczba ilo$ci znakow, mozliwo$é
Treé¢ reklamy — tekst . - :
znakéw zamieszczenia adresu
URL w tresci reklamy
Dodatkowe mozliwos$ci - Dark post, Lead Ads
Trudnoé¢ obstugi Prosta Trudna
Duze, jednoczesne
Wielkos$¢ kampanii Male, $rednie prowadzenie kilkunastu
kampanii

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: |. Lupa, Media spolecznosciowe w marketingu
i zarzqdzaniu, wybrane zagadnienia z teorii i praktyki przedsigbiorstw, Wydawnictwo Naukowe
Sophia, Katowice 2016, s. 62.

Inng interesujagca formg reklamy dostepnej w narzedziu Power Editor jest
Lead Ads, stosowany do pozyskiwania kontaktdéw, prezentowany jako post
sponsorowany z opcja wyswietlenia formularza. Aby zwigkszy¢ konwersje,
niektore dane do uzupehlienia pol, pobierane sg automatycznie z profilu
uzytkownika (adres e-mail oraz imig¢ i nazwisko). Formularz moze zawiera¢ pola
combo, do pytan jednokrotnego wyboru, checkbox do wielokrotnych odpowiedzi
oraz zwykle pola tekstowe wykorzystywane do pytan otwartych. Dopiero
po zatwierdzeniu przez uzytkownika wypelnionego formularza, dane
sa przesylane do reklamodawcy. Stosujac te forme, uzyskuje sie dane
kontaktowe (leady), ktére moga by¢ wykorzystane w kolejnych etapach dziatan
promocyjnych. Koszty Lead Ads sg naliczane juz za samo wysSwietlenie
formularza, co przy blednie zaprojektowanym kwestionariuszu (np. zbyt duza
liczba pytan lub pytania zbyt osobiste) moze generowa¢ niskg konwersje.
Dlatego by¢ moze warto potaczy¢ reklamg Lead Ads z innymi formami promocji
zwigkszajacymi zainteresowanie ofertg, np. darmowe prébki, rabaty.

Niestety wsrod wielu zalet, Power Editor charakteryzuje si¢ istotnym
mankamentem, tj. skomplikowang obstuga. Nie jest polecany poczatkujacym
w social media marketing, jednak zapoznanie si¢ z wigkszoscig funkcjonalnosci
i ich wykorzystanie w praktyce pozwala na znaczne zmniejszenie kosztéw
kampanii reklamowych w portalu Facebook, przy tych samych wskaznikach
skutecznos$ci. Najmniej efektywnym narzedziem sg zwykle posty sponsorowane,
gdzie aktywacja nastgpuje poprzez kliknigcie w ,,promuj post” i wybor
elementarnych parametrow. Mechanizm ten jest w duzej mierze kontrolowany
i zarzadzany automatycznie przez Facebooka, co powoduje, iz wiele 0sob
do ktorych dotrze promowany post, nie jest zainteresowana oferta, firma,
a nawet tematyka.

4.3. Advertgaming w social gaming

Social gaming to gry spoteczno$ciowe wykorzystujace interakcje pomiedzy
graczami. Roznego rodzaju gry sg coraz czesciej wykorzystywane jako kanat
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marketingowy, gtowna determinantg rozwoju reklam w grach jest zwickszajacy
si¢ $wiatowy rynek gier. Wedlug badania firmy Newzoo, warto$¢ $wiatowego
rynku gier w 2017 r. przekroczy 102 mild dolaréw, co jest az o ponad
25% wiecej niz wartos¢ z 2013 roku®®. Social gaming stanowi istotng cze$é
globalnego rynku gier wideo (rys. 4.3), rocznie przynoszac zysk rzedu 7,9 mld $
— liderem jest Azja (2,9 mld $). Gry spotecznoéciowe wyprzedzity w rankingu
gry konsolowe i na PC, a dzigki popularyzacji portali spoteczno$ciowych oraz
mozliwosci korzystania z gier na urzadzeniach mobilnych wcigz dynamicznie
sie rozwijaja (rys. 4.4.).

mobile | 22,3
detaliczne | 19,7
MMO free-to-play | 8,7
social (N 7,9
cyfrowe na PC I 7,5
konsole (dystrybucja cyfrowa) [l 3,1
MMO pay-to-play [l 3,1
materiaty wideo z gier W 1,5

e-sport I 0,6

witualna rzeczywisto$é | 0,2 mid $

0 5 10 15 20 25

Rys. 4.4. Globalny rynek gier wg segmentéw (w mid dolaréw)
Zrédlo: Krakowski Park Technologiczny, Kondycja polskiej branzy gier wideo, raport 2015, s. 6,
http://www.kpt.krakow.pl/wp-content/uploads/2015/09/Raport_A4_Web.pdf, data dostepu:
18.09.2016.

W Polsce segment gier w mediach spotecznosciowych w 2016 r. szacowany
jest na warto$¢ 215 mIn PLN, stanowigc ok. 12% wartosci catego rynku.

Dynamicznie rozwijajacy si¢ jest sektor social casino, ktory przez ostatnie
cztery lata utrzymywat dynamike wzrostu przychoddw na poziomie 50 min i juz

w 2012 obejmowat ponad 170 min graczy *°.

2% Krakowski Park Technologiczny, Kondycja polskiej branzy gier wideo, raport 2015, s. 6,
http:/Avww.kpt. krakow.pl/wp-content/uploads/2015/09/Raport_A4_Web.pdf, data dostepu: 18.09.2016.
260 5. Derevenskya, S.M. Gainsbury, Social casino gaming and adolescents: Should we be
concerned and is regulation in sight?, , International Journal of Law and Psychiatry”, Vol. 44,
2016, s. 2.
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Waznym elementem przy kreowaniu kampanii reklamowych w social
gamingu jest zaangazowanie oraz przyczyny uczestnictwa graczy.
Do najwazniejszych kategorii motywow nalezy zaliczy¢: wspolng plaszczyzne,
wzajemnos¢, spedzanie czasu oraz poprawe samopoczucia ** (tab. 4.2).

Tabela 4.2. Wspotczynniki wptywajgce na spodziewane efekty uczestnictwa w grach

spoteczno$ciowych
Wazno$¢
Kategoria Rodzaj wspolczynnika dla gracza
(0-1)
Wspdlna ptaszczyzna Znalez¢ innych, ktorzy szanuja moje poglady 0,86
Znalez¢ innych, takich jak ja 0,79
Poprawi¢ swoje perspektywy na przysztos§é 0,78
Wypowiada¢ si¢ swobodnie 0,75
Poczuc¢ si¢ jako cztonek grupy 0,64
Wzajemno$é Pomoc innym graczom 0,91
Uzyskaé¢ pomoc od innych graczy 0,83
Zapewnié¢ pomoc innym 0,82
Radzenie sobie Zrelaksowac si¢ 0,86
Pocieszy¢ si¢ 0,78
Zapomnie¢ o swoich problemach 0,65
Poczu¢ rozrywke 0,59
Spedzanie czasu ZnaleZ¢ sposob na spgdzenie wolnego czasu 0,92
,,Zabi¢” nude 0,89

Zrédio: D.Y. Wohn, Y-H. Lee, Players of facebook games and how they play, ,,Entertainment
Computing™, Vol. 4, 2013, s. 174.

Analizujgc wyniki z powyzszej tabeli, mozna zauwazyc¢, iz najistotniejszymi
przyczynami uczestnictwa w social gaming jest: znalezienie sposobu zabicia
nudy oraz spedzanie wolnego czasu, a takze ch¢¢ pomocy innym graczom,
znalezienie innych, ktorzy szanujg przekonania gracza i relaks.

Advergaming jest forma reklamy o niskiej inwazyjnosci, wykorzystujaca
popularno$¢ gier do wumieszczania réznych kompozycji komunikacji
marketingowej. Advergames bardzo czesto edukuja przysztych i terazniejszych
konsumentow na temat korzysci, funkcjonalnosci i cech reklamowanych marek
oraz produktéw %2, Reklamy w grach mozna podzieli¢ na dwie podstawowe
kategorie: opierajace si¢ na umieszczaniu produktu/marki oraz rodzaju gry,
gdzie wyrézniamy gry online oraz mozliwo$¢ grania bez konieczno$ci
polaczenia z internetem. Zaletg gier online w aspekcie umieszczania reklam jest
dynamiczna mozliwo$¢ zmiany kreacji w zalezno$ci od potrzeb i ofert
reklamodawcéw. W grach offline, raz zaprojektowany przekaz lub umieszczona

%1 DY. Wohn, Y-H. Lee, Players of facebook games and how they play, ,Entertainment
Computing”, Vol. 4, 2013, ss. 171-178.

262\, Sharma, Advergaming — The Novel Instrument in the Advertsing, ,,Procedia Economics and
Finance”, Vol. 11, 2014, s. 249.
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marka nie moze by¢ zmieniona, co moze w niektorych przypadkach okazaé si¢
efektywnym rozwigzaniem. Nigdy przy projektowaniu gry, nie wiadomo jaka
bedzie jej popularno$é, a kluczowymi czynnikami wplywajacymi na sukces
rynkowy wydaja si¢ by¢ mechanika, dynamika oraz estetyka gry. Koszt
advertgaming jest uzalezniony od wielu czynnikéw, wsrdd ktorych szacowana
popularnosé¢ gry wydaje si¢ jednym z istotnych.

advergaming

[ 1
.
oparte na
lokowaniu
produktu/marki
;l—/
[ 1 [ | 1

( Y

oparte na

rodzaju gry

skupiajace sie kierujace do

gry online gry offline wewnatrz gier o el Bt

Rys. 4.5. Klasyfikacja advergaming
Zrédlo: M. Sharma, Advergaming — The Novel Instrument in the Advertsing, ,,Procedia
Economics and Finance™, Vol. 11, 2014, s. 250.

Wiérod rodzajow advergamingu opartych na umieszczaniu marek/produktéw
najpopularniejszym jest mechanizm lokowania przekazéw reklamowych
wewnatrz gry. Znany producent gier Electronic Arts zawart porozumienie
z koncernem IKEA, dzigki ktéremu meble szwedzkiej firmy pojawily si¢
w wirtualnych domach popularnej gry komputerowej ,,The Sims 2”. Electronic
Arts (EA) zdecydowala si¢ na wykorzystanie marki Ikea w odpowiedzi na
prosby samych graczy, ktérzy domagali si¢, aby w grze udostgpnione zostaly
marki i produkty z prawdziwego $wiata. Wirtualne domy graczy mozna
wyposazy¢ w fotele, sofy, tozka, stoliki itp. Wszystkie dostgpne rzeczy
posiadaja rozmaite warianty kolorystyczne, aby urozmaici¢ i zrdznicowac
wnetrza. Dodatkowo wprowadzono takze oferte¢ IKEA dekoracji $ciennych,
luster 1 systemow oswietlenia. W poprzedniej edycji gry ,,The Sims”, EA na
podstawie podobnej umowy, tym razem z firmag H&M, wprowadzita odziez tej
firmy, w ktora mozna bylo ubiera¢ swoje wirtualne postacie. Najprosciej
i najbardziej naturalnie lokowanie produktu pasuje do gier sportowych. NFS
underground to gra z kategorii wyscigowcoéw samochodowych, w ktdérej marka
Ferrari udostepnita rézne modele, a gracz ma mozliwo$¢ pozna¢ parametry
i zalety kazdej z nich podczas rozgrywki. Natomiast w grze FIFA, rdzne
logotypy i marki umieszczone sa na wirtualnych bilbordach wokot boiska,
a takze widnieja na koszulkach pitkarzy, analogicznie do prawdziwego rynku
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sponsorskiego. Badania opinii graczy przeprowadzone przez Nielsen Interactive
Entertainment wskazuja, ze ok. 70% z nich pozytywnie odbiera lokowanie
produktu w grach wideo, w Polsce jest to az 90%. Forma ta zwigksza
realistyczno$¢ interakcji w wirtualnym $wiecie gier. Zas ponad 60%
respondentéw potrafi spontanicznie przywota¢ co najmniej jeden produkt lub
marke ze $wiata rzeczywistego umieszczony w przestrzeni gier 2%,

Inng forma sg gry tworzone i rozwijane wylacznie wokot produktéw/marki.
Caly proces projektowania, poczynajac od pomystu, testow oraz integracji
z wymaganiami reklamodawcy, a na wdrozeniu konczac, ksztaltuje i rozwija sie
w kontekscie reklamowego charakteru gry. Metoda jest znacznie drozsza
od brandowania istniejacych rozwigzan, koszt jest uzalezniony od stopnia
skomplikowania gry, liczby poziomow, jakosci grafiki i wielu innych
czynnikdw. Ostatnim rodzajem gier reklamowych jest mechanizm
przekierowywania graczy do stron internetowych (rzadziej fizycznych adresow
przedsigbiorstw)  reklamowanych  produktow/marek. Glownym  celem
wykorzystania tego rozwigzania jest zwigkszenie odwiedzin na stronie, forma
czesto stosowana w modelu free-to-play. Free-to-play to wspotczesny model
dystrybucji i ptatnosci w grach. Gracze moga za darmo pobra¢ podstawowa,
kompletng wersje, ale w trakcie coraz wigkszego zaangazowania, kreowana jest
potrzeba zakupu wirtualnej waluty, punktow czy dodatkéw do gry. Mechanizm
ten jest szczegolnie skuteczny w grach spoteczno$ciowych, gdzie rywalizacja
odgrywa kluczowa role. Bez dotacji gra traci na atrakcyjnosci z uwagi na dlugie
czasy oczekiwania przejscia do kolejnych etapow, do ktérych mozna dostac sie
kupujac odpowiednie dedykowane do danej gry rozwiazania, wykorzystujace
czesto walute Bitcoin **!, Wyjatkowym rozwigzaniem tego modelu advergaming
jest $wiatowy fenomen ostatnich miesiecy, czyli gra Pokemon Go, ktdra w ciggu
miesigca (od 05.07.2016) uzyskata dzienna liczbe aktywnych graczy na
poziomie 42 mIn®®, Natomiast model reklamowy wykreowat si¢ samoistnie,
przedsiebiorcy korzystaja z aktywnej funkcji gry, pozostawiajac ,,przynety”,
ktére w ciggu 30 minut przyciggaja pokemony, a Wraz z nimi pojawiaja si¢
gracze odwiedzajacy restauracje, kluby, galerie, czy sklepy. Planowane
wdrozenie narze¢dzia reklamowego bedzie miato mozliwo$¢ stalej lokalizacji
reklamowanego miejsca na mapie gry. Skuteczno$¢ tego rozwigzania jest
znacznie wigksza od zwyktego przekierowania uzytkownika do strony WWW.

Do podstawowych funkcji advergamingu w social games zaliczy¢ nalezy:

¢ informowanie o nowym produkcie/marce,

e wskazywanie funkcjonalnosci i korzysci produktow,

e zwigkszenie liczby uzytkownikow,

%3 A, Krzeminski, P. Ratajczyk, Wirtualny product placement, ,Marketing w Praktyce”,
nr (6)100, 2008, s. 19.

264 M. Polasik, A.l. Piotrowska, T.P. Wisniewski, R. Kotkowski, G. Lightfoot, Price Fluctuations
and the Use of Bitcoin: An Empirical Inquiry, “International Journal of Electronic Commerce”,
Vol. 20, 1, 20186, ss. 9-49.

285 https://apptopia.com/apps/itunes_connect/1094591345/usage, data dostepu: 18.09.2016.
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kreowanie oraz wzmacnianie pozytywnego wizerunku firmy,
globalne promowanie marki,
zwigkszanie znajomosci marki/produktu,
utozsamienie klientow z marka,
zebranie fanow w serwisach spotecznosciowych,
uzupetienie standardowych akcji promocyjnych,
aktywizacja aktualnych klientow,
gromadzenie danych.

Gracze znacznie chetniej, niz klasyczni internauci, podaja swoje dane
W procesie rejestracji, dzielg si¢ opiniami na dany temat, a zebrane informacje
moga stuzy¢ w procesie planowania kampanii reklamowych. Na ptaszczyznie
social media samo promowanie gier wykorzystuje mechanizmy marketingu
wirusowego (polecanie znajomym), publikacj¢ wynikéw 1 mozliwo$¢ ich
poréwnywania w grupie znajomych, przez co element rywalizacji znaczaco
zwigksza zaangazowanie. Jednak, wykorzystujac reklamy w grach, nalezy
pamieta¢, iz dla uzytkownika najwazniejszym elementem jest sama gra
i przyjemno$é grajacego, a reklama stoi na drugim miejscu *°. Préba odwrécenia
priorytetow znaczaco zmniejszy grywalno$¢ i w konsekwencji skutecznos¢
komunikacji marketingowej.

4.4. Edgerank — priorytetowy mechanizm Facebooka

EdgeRank to algorytm weryfikujacy i odpowiadajacy za wyswietlanie
postbw na tablicy uzytkownikow portalu Facebook. Algorytm ocenia
atrakcyjno$¢ postow i identyfikuje grupe odbiorcow. Gtowng determinantg
wprowadzenia mechanizmu EdgeRank bylo zmniejszenie liczby postow
docierajacych codziennie do odbiorcow. Jezeli przecigtny uzytkownik portalu
Facebook ma 100 znajomych i polubit 50 fanpage’y oraz jest w kilku grupach,
to dziennie w aktualnosciach (News Feed) otrzyma ponad 100 postow.
Kluczowym zadaniem EdgeRank jest identyfikacja i wybor tych postéw, ktore
najbardziej odpowiadaja profilowi odbiorcy. Z jednej strony by¢ moze zatozenie
stuszne, ale jednak samo dziatanie i wybor wartosciowych informacji nie zawsze
jest adekwatny do oczekiwan. Czeste zmiany priorytetow w algorytmie sg takze
problemem dla prowadzonych kampanii reklamowych na portalu, ktére opieraja
si¢ na najistotniejszych parametrach mechanizmu.

Mechanizm dziatania opiera si¢ na trzech gtoéwnych wspotczynnikach: czasu
istnienia postu (time-decay), wagi (weight) oraz relacji (affinity). Time-decay
to degradacja czasowa, czyli czas pomiedzy opublikowaniem postu a aktywnoscia
odbiorcéw. Z tego powodu godzina umieszczania wpiséw na News Feed’e ma
istotne znaczenie, gdyz publikowane w nocy informacje dotra do odbiorcéw
przewaznie rano, czyli czas degradacji bedzie duzy i EdgeRank uzna mata

266 3. Jankowski, Rozw6j advergames i gier w marketingu, Raport Game Industry Trends 2012,
Nowy Marketing 2012, s. 45.
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atrakcyjnos¢ wpisu, gdyz algorytm premiuje nowe komunikaty. Najpopularniejsza
opinia sugeruje, aby wpisy pojawialy si¢ w godzinach popotudniowych, od
18:00, jednak istnicjg opracowania okreslajace optymalng godzing jako 21:00.
Jednak brak jest jednoznacznych wytycznych w tej kwestii. Sa tez publikacje
wskazujace godziny poranne 8:30-10:00 jako najbardziej angazujgce odbiorcow.
Tak zroéznicowane wskazowki wynikajag prawdopodobnie z cech grupy
odbiorcow (wiek, ple¢, zainteresowania), charakteru przekazu (informacyjny,
humorystyczny, reklamowy), relacji odbiorcy z autorem oraz atrakcyjnosci
samego kontentu.

Drugim czynnikiem jest waga, ktora skorelowana jest z samym przekazem,
jego formg i aktywnos$cia odbiorcow. Najwigksze zaangazowanie uzytkownikow
wywotuja filmy i zdj¢cia, natomiast komunikaty tekstowe przewaznie maja
mniejszy zasieg. Zaangazowanie charakteryzowane jest jako liczba reakcii,
komentarzy, polubien lub udostgpnien, szacuje si¢, ze ok. 4 polubienia
rownowazne s3 jednemu komentarzowi, za§ 2 komentarze jednemu
udostepnieniu.

Ostatnim czynnikiem w EdgeRank jest affinity, czyli wczesniejsze relacje
pomigdzy danym uzytkownikiem a autorem wpisu lub administratorem profilu.
Affinity zwigksza swoj wptyw w miare coraz czgstszych i aktywniejszych relacji.
Za$ w przypadku coraz mniejszej liczby interakcji pomi¢dzy autorem i odbiorca,
warto§¢ wspolczynnika maleje, a w konsekwencji zmniejsza si¢ prawdo-
podobienstwo pojawienia si¢ na News Feed’e postow danego autora. Wspotczynnik
ten jest wyliczany oddzielnie dla relacji pomiedzy uzytkownikiem A w stosunku do
B oraz B w stosunku do A. Jako relacje i interakcje sa wliczane udostgpnienia,
komentarze, polubienia i inne formy reakcji odbiorcow przekazu.

Wspolczesnie posty reklamowe w portalach spolecznosciowych majg
angazowa¢ odbiorcéw, publikowanie wpisow niekreujacych Zadnych
aktywnos$ci jest mato przydatne, a w niektéorych przypadkach wrecz nie-
optacalne, gdyz zmniejszaja wspotczynnik EdgeRank, majacy istotne znaczenie
na zasieg. Coraz mniejsze znaczenie ma liczba fanow, bo jezeli beda to bierni
uzytkownicy, to w krotkim czasie zadna z prezentowanych informacji na tablicy
nie bedzie do nich docierala. Zasada, Zze utrzymanie obecnego klienta jest
parokrotnie tansze od pozyskania nowego moze okaza¢ si¢ w mediach
spoteczno$ciowych bezzasadna. Permanentne kreowanie interesujacych postow,
wywotujacych aktywno$¢ fandw wydaje si¢ trudnym zadaniem, zwlaszcza w tak
konkurencyjnym $rodowisku jak social media. Jednak w ciagu ostatnich
miesi¢cy nastgpita zmiana wy$wietlania postow w News Feed’e, a doktadnie
dotyczy informowania znajomych o dziataniach uzytkownika. Obecnie wszelkie
aktywnosci znajomych pojawiajg si¢ w formie komunikatu w aktualno$ciach ich
znajomych wraz z postem, w stosunku do ktérego zostata wykazana interakcja.
Aktualizacja ta wplyneta takze na proces projektowania reklam
spotecznosciowych, a doktadnie efekt propagacji. Wczesniej czas zycia postow
wynosit w granicach 3 godzin, obecnie znacznie si¢ wydtuzyt, gdyz kazdy like
i komentarz powoduje ponowne jego udostepnienie w News Feed’e tej osoby,
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co implikuje dostep do nowego grona odbiorcow. Mechanizm dziatania jest
podobny do zasady marketingu wirusowego, kazdy zarazony uzytkownik,
rozprzestrzenia wirusa w$rdod swoich znajomych. Funkcjonalno$¢ ta stoi
w sprzecznosci z idea EdgeRank, czyli ograniczenia uzytkownikom liczby
prezentowanych postow i ich personalizacja.

Obecnos¢ postow w News Feed’e jest zatem uzalezniona od kilku istotnych
i wielu mniej waznych parametrow. Ogolnym zainteresowaniem uzytkownika
dang marka/osobg (liczba aktywnos$ci w stosunku do tej marki/osoby), jakoscia
(waga) posta, oceng wczesniejszej dzialalno$ci marki/osoby oraz czasem od
opublikowania wpisu. Jednak pierwszy czynnik, czyli wczesniejsze interakcje
stanowia najbardziej wptywowy parametr i nawet najbardziej popularny wpis,
nie trafi do aktualno$ci fana, jezeli w dluzszym okresie nie nastgpita zadna
relacja. Mozliwoscig reaktywacji zapomnianych fanow jest opisywana wczesniej
zmiana w mechanizmie rozprzestrzeniania informacji o aktywnosci znajomych.

Inna forma zwigkszania zasiggu jest stosowanie hashtagow, czyli znaczka #.
Potocznie hashtag to krotki komunikat poprzedzony znakiem #, ktdrego celem
jest agregacja postow dotyczacych tej samej tematyki, wydarzenia, osoby
lub dowolnego wspolnego hasta. Hashtag moze si¢ sktada¢ z jednego wyrazu
lub z kilku albo ze skrétu. W lipcu 2009 r., pierwszym portalem, ktory oficjalnie
wprowadzil hashtagi byt Twitter, a kazde hasto poprzedzone # stato sig¢
hipertaczem, do danej kategorii. Na innych portalach spoteczno$ciowych,
wykorzystanie tego rozwigzania jest mniej popularne, w sierpniu 2016 r.
najpopularniejsze hashtagi w serwisie Facebook to #rio2016 uzyte 1047 razy,
#misjario — 875 razy oraz #wieszwiecej — 709 razy, a rok temu #muzyka —
625 razy, #konkurs — 523 oraz #discopolo — 4807, Woykorzystanie
# w dziataniach reklamowych stuzy gltéwnie do poszerzania zasiegu
oddziatywania postow. Uzytkownicy Facebooka rzadko klikaja hashtagi,
co potwierdzaja badania 35 tysiecy wpisow z 500 facebookowych stron. Analiza
wynikow wskazuje, ze hashtagi nie zwiekszajg zasiegu wpisow na FB, natomiast
w przypadku Twittera, ,,ohashowany” wpis ma dwukrotnie wieksza szanse
zostac ,retweetowany”. 70% menedzerow firm twierdzi, ze hashtagi zwigkszaja
zainteresowanie odbiorcow publikowanymi tresciami ?®®. Niektére marki
wykorzystujg hashtagi w konkursach w social media, szczego6lnie na
Instagramie.

287 sotrender, Fanpage Trends 08.2016, s. 6 oraz Fanpage Trends 08.2015,
https://www.sotrender.pl/trends/facebook/reports/, data dostgpu: 20.09.2016.

268 M. Wawrzyn, Hashtagi nie sprawdzajq sie na Facebooku. I specjalnie mnie to nie dziwi,
http://gadzetomania.pl/2826,hashtagi-nie-sprawdzaja-sie-na-facebooku-ispecjalnie-mnie-to-nie-
dziwi, data dostepu: 06.09.2016.
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4.5. Reklamowa wartos¢ blogosfery

Blogi sg jedng z form komunikowania si¢ na ptaszczyznie internetowej,
adzigki wykorzystaniu dwukierunkowego kanalu naleza do mediow
spotecznosciowych. Charakterystycznymi cechami  odrdzniajgcymi  blogi
od tradycyjnych stron i serwisoOw internetowych sg: mozliwo$¢ komentowania
wpisOw, spdjna tematyka, prowadzenie przez jedng osobg (dzial, firme),
chronologicznos¢ wpisow 2®. Blog stuzy komunikowaniu przekazéw przez
osob¢ prowadzaca, tzw. blogera, tresci mogg wystepowa¢ w formie tekstowe;,
video oraz grafiki lub zdje¢, istniejg takze rozwigzania multiplikacji tych
rozwigzan. Wérdd rodzajow blogéw mozna rozrézni¢ blogi i mikroblogi. Gdzie
blog jest rozumiany, jako oddzielna strona internetowa (ewentualnie jej czes$é),
na ktorej sa publikowane artykuty/wpisy skierowane do grupy czytelnikow.
Natomiast mikroblogi stanowig krotsza, przez co bardziej zwigzta wersje
blogéw, na ktorych kreowane tresci sg publikowane w formie krotkich postow.
Liderem mikroblogow jest obecnie Tweeter, na ktorym limit dhugosci
posta/wpisu stanowi 140 znakéw. Bardziej szczegdétowe podzialy blogow
uwzgledniajg tematyke serwisu (kulinarne, modowe, itp.) lub rodzaj (platformy
blogowe, spoleczno$ci oraz blogi). W literaturze mozna spotkac¢ takie formy
blogow jak: moblogi (mobile blog) — blog prowadzony za pomoca urzadzenia
mobilnego, linklog — zbior warto$ciowych wedtug autora linkéw, fotoblog
(phlog) — publikowany w formie zdj¢é, czy audioblog — w formie plikow
dzwigkowych.

Z kolei video blogi sa to czesto modyfikowane przez autoréw strony
lub kanaly prezentujgce treSci video w sposob chronologiczny, wprowadzajac
najnowsze wpisy na gorze serwisu *’°. Obecnie najpopularniejsze vlogi osiagaja
poziom okoto 900 tysiecy realnych uzytkownikow miesi¢cznie. VIogi dzigki
temu, iz bazuja na przewaznie krétkich filmach, na ktorych autorzy dzielg si¢
swoimi poglagdami na roézne tematy, znajdujg odbiorcoéw na catym $wiecie bez
wzgledu na wiek, ple¢ i1 zainteresowania. Popularni vlogerzy coraz czgsciej
wykorzystuja formy reklamowe w postaci tekstow i lokowania produktow,
a dzigki zgromadzonej spoteczno$ci 1 autorytetowi stajg sie skutecznymi
narzedziami promocji ",

Vloger i youtuber, nie sg tozsamymi okresleniami, ktoéra to interpretacja
czgsto wystepuje w réznych srodkach komunikacji. Vloger to osoba prowadzgca

289 1 N. Kim, The phenomenon of blogs and theoretical model of blog use in educational contexts,
“Computers & Education”, Vol. 51, 2008, ss. 1342-1352.

2195 Herring, L.A. Scheidt, S. Bonus, E. Wright, Bridging the Gap: A Genre Analysis of Weblogs,
Proceedings of HICSS, Hawaii, 2004, s. 1.

™1 G. Szymanski, Rola video marketingu w rozwoju marketingu internetowego, [w:] Skowron-
Grabowska B., Brendzel-Skowera K. (red.), Wyzwania i perspektywy przedsigbiorczej organizacji,
Tom Ill, Wydawnictwo Wydzialu Zarzadzania Politechniki Czgstochowskiej, Czgstochowa 2015,
ss. 92-103.
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bloga w formie materiatdbw video, czyli charakteryzujaca si¢ wszystkimi
cechami, ze szczegdlnym uwzglednieniem przekazu wilasnych opinii, wrazen,
przewaznie w formie tak zwanej ,,gadajgcej glowy”. Natomiast youtuber jest
pojeciem szerszym, jest to osoba systematycznie publikujaca filmy na swoim
kanale, jednak ich tresci mogg mie¢ takze charakter humorystyczny lub
poradnikéw. Mimo, iz przyj¢ta nazwa sugeruje narzedzie do komunikacji jako
YouTube, to nie jest to warunek konieczny zostania youtuberem, oczywiscie
zdecydowana wigkszo$¢, a wsrdd liderdbw wszyscy, prowadzg swoje kanaty
w tym serwisie video.

W przypadku prowadzenia kanalu w serwisie Youtube, najpopularniejsza
oferowang formg reklamy jest lokowanie produktu (product placement), ktore
stanowi obecnie bardzo istotny element szerszego pojecia video marketingu.
Lokowanie produktu, to reklama produktow oraz marek wystepujgca
w przekazach multimedialnych zwtaszcza filmach i serialach, jej dominanta jest
mala inwazyjno$¢ oraz naturalno$¢. Nie mozna doktadnie okresli¢, kiedy po raz
pierwszy zastosowano product placement, wiadomo jednak, iz juz w latach
trzydziestych pojawity sie filmy, w ktorych mozna znalez¢ rzeczywiste marki,
w1932 w komedii ze stynnymi braémi Marx ,Horse Feathers”, jedna
z popularnych amerykanskich aktorek Thelma Todd, po wypadnigciu z kanoe
do rzeki, krzyczy do ratownika, aby rzucit do niej jej cukierki ,,Life savers” 2%
Prawdopodobnie debiut w petnometrazowym filmie miat miejsce w 1929 roku
w nagrodzonym dwoma Oskarami ,Wings”, gdzie umieszczono baton marki
Hershey’s. Za przelom w rozwoju tej formy mozna uzna¢ klasyk fantastyki
kinowej ,,ET” z 1982, w ktoérym gtéwny bohater Elliot dzigki cukierkom Reese’s
Pieces zwabia ET. W pierwszej wersji producenci mieli zamiar wykorzystac
stodycze firmy M&Ms, lecz jej przedstawiciele nie zgodzili si¢ w obawie,
iz wspolny wizerunek ich marki z kosmitg moze zosta¢ negatywnie odebrany.
Za$ wyniki sprzedazy Reese’s Pieces, ktore po kampanii promocyjnej z hastem
Lulubione cukierki ET” wzrosty o 65% 27, pokazaty mozliwosci lokowania
produktu.

Popularnos¢ product placement spowodowata w 2011 r. nowelizacjg ustawy
o radiofonii i telewizji, gdzie w artykule 4, pkt. 21 zdefiniowano lokowanie jako
»przekaz handlowy polegajacy na przedstawieniu lub nawigzywaniu do towaru,
ustugi lub ich znaku towarowego w taki sposob, ze stanowia one element samej
audycji w zamian za oplate lub podobne wynagrodzenie, a takze w postaci
nicodplatnego udostepnienia towaru lub ustugi”. Jednak istnieja ustawowe
wyjatki, w postaci nieodptatnego udostepniania towaru lub ustugi do
wykorzystania w audycji, w szczegolnosci 0 charakterze rekwizytu lub nagrody,
co budzi pewne watpliwosci w odroznieniu lokowania produktu od darmowego
rekwizytu.

Kluczowsg =zaleta lokowania w poréwnaniu z tradycyjnymi formami
reklamowymi jest mozliwos¢ prezentacji specyficznych cech produktu,

272 http://www.absoluteastronomy.com/topics/Life_Savers, data dostepu: 02.01.2009.
273 http://www.time.com/time/magazine/article/0,9171,922960,00.html, data dostepu: 02.01.2009.
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przyktadowo niezawodnos¢ samochodow, tatwos¢ obstugi promowanego
sprzetu czy solidno$é ustug, czego przyktadem jest firma kurierska Fedex, ktora
w filmie ,,Poza $wiatem” zostata ukazana jako ta, ktéra mimo trudno$ci zawsze
dostarcza przesytki.””* Koszty tej formy reklamowej uzaleznione s3 od czasu
ekspozycji, rodzaju zaangazowania oraz kanatlu komunikacji. Podstawowy
podzial zaangazowania rozroznia sceny aktywne i pasywne. Aktywnos¢
charakteryzuje si¢ tym, ze procz samej prezentacji produktu, dostosowywany
jest scenariusz, aby pokazanie lub uzycie wynikato z nastepstw pokazywanej czy
opowiadanej historii. Czasem sceny aktywne angazujg takze do ustnych
wypowiedzi, co znacznie zwraca uwage na produkt. W serialach telewizyjnych
koszt jednej emisji w okreslonym odcinku, jesienig 2016 roku, wynosi ok. 60 tys. zt
za scene aktywna i ok. 40 tys. za pasywna’”. Nie ma oficjalnego cennika
lokowania produktu na popularnych blogach, jednak mozna znalez¢ informacje
wskazujace szacowane koszty. Na znanych polskich blogach modowych,
product placement w poscie kosztuje ok. 4 tys. zt*"°.

Inng popularng formg reklamy w blogosferze sg artykuly sponsorowane,
ktore w swojej naturze sg bardzo pokrewne z product placement. Istnieja dwa
rodzaje takich artykuléw: autorskie i obce. Artykuly obce sa to publikacje
dostarczone przez reklamodawce, ktore w niezmienionej (lub w niewielkim
stopniu) postaci sg publikowane na blogu. Natomiast artykuty autorskie polegaja
na opracowaniu przez blogera wpisu o charakterze reklamowym na zadany
temat. Najwigksza wadg obu rozwigzan jest wiarygodno$¢ artykutu.
Przedstawianie reklamowanego produktu/firmy w samych superlatywach moze
zosta¢ odebrane jako przekaz reklamowy. W takim przypadku straci¢ moze nie
tylko reklamodawca, ale i bloger na swojej reputacji i wiarygodnosci. Dlatego
kazdy taki wpis powinien by¢ oznaczony jako wpis sponsorowany, zgodne
z etyka blogvertisingu, CO W rzeczywistosci czesto spotyka si¢ z niechgcig
reklamodawcow. Badania wskazuja, iz ujawnienie informacji o sponsoringu
postu obniza wiarygodno$¢ przekazu 2.

Popularno$¢ i skutecznos¢ tej formy reklamowej potwierdzajg badania
przeprowadzone na grupie 183 blogeréw i wydawcow, wsrdd ktorych ponad
30% uznata artykut sponsorowany jako najbardziej skuteczng forme (rys. 4.6),
a 66% jako najpopularniejsz.

214 A, Czarnecki, Product placement Niekonwencjonalny sposéb promocji, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 85.

275 http://reklama.tvn.pl/do-pobrania.html, data dostepu: 14.09.2016.

278 http://www.se.pl/rozrywka/gwiazdy/szokujace-zarobki-znanych-blogerek-12-tys-zl-za-wpis-na-
blogu-i-16-tys-zl-za-konkurs_571305.html, data dostgpu: 16.09.2016.

2Ty Hwang, SH Jeong, ,,This is a sponsored blog post, but all opinions are my own”’: The effects
of sponsorship disclosure on responses to sponsored blog posts, “Computers in Human Behavior”,
Vol. 62, 2016, s. 553.
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Rys. 4.6. Skuteczno$¢ reklamowych form zarobkowych na blogach
Zrédio: M. Marwicki, Poznalismy zarobki blogeréw. Niektorzy zarabiajg nawet 10 tys. z
miesiecznie, http://socialpress.pl/2015/07/poznalismy-zarobki-blogerow-niektorzy-zarabiaja-
nawet-10-tys-zl-miesiecznie/, data dostgpu: 18.09.2016.

Wsrod popularnych form reklamowych nalezy takze wymieni¢ reklamy
banerowe oraz PPC (Pay Per Click) szczegblnie AdSense rozwigzanie firmy
Google. Banery naleza do reklamy Display razem z reklama graficzna
w mediach spotecznosciowych oraz reklamg video. Swoja popularnos¢ banery
zawdzigczaja licznym zaletom, wsrdd ktorych nalezy wyr6zni¢ wszechstronno$é
zastosowania, np. komunikaty o charakterze informacyjnym, przypominajacym
lub 0 uniwersalnych celach. Istotna jest takze réznorodno$¢ form graficznych
oraz modeli rozliczeniowych. Kampanie moga by¢ rozliczane w modelach
CPM (cost per milion), CPT (cost per thousand), Flat Fee, a takze CPC (cost per
click) i CPA (cost per action) 2.

Google Adsense to najpopularniejsza reklama kontekstowa. Aplikacje
Google dajg dostep do zaawansowanych statystyk z mozliwoscig generowania
szczegbtowych raportdbw oraz analizy statystycznej. AdSense funkcjonuje
na zasadzie wyswietlania zwyktych reklam kontekstowych, umieszczanych
w wynikach wyszukiwarki, na blogu jako boksy reklamowe lub linki z hastami.

Jezeli chodzi o skuteczno$¢ warto zwrdci¢é uwage na ,,wspoOlprace
z agencjami i markami”, ktora to forma jest skuteczna dla 21% ankietowanych,
(rys. 4.6). Moze przejawiaé sie w postaci poradnikéw i instruktarzy,
prezentujacych przewaznie mozliwosci wykorzystania lub uzytkowania.
Przyktadowo w 2014 r. na 3 miejscu pod wzgledem popularnosci kanatow
YouTube w Polsce znalazt si¢ kanat ,,5 sposobow na”. Video ,,5 sposobdéw na
skrytki nie do wykrycia” stal si¢ produktem flagowym tworcow (3,3 min
odston), dzieki pomystowosci kanat aktualnie posiada 1 872 652 subskrybentow.

218 0, Chapelle, Modeling Delayed Feedback in Display Advertising, KDD’14, Proceedings of the
20th ACM SIGKDD international conference on Knowledge discovery and data mining, New
York 2014, ss. 1097-1099.
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Rys. 4.7. Formy zarobkowania z ktorych regularnie korzystaja blogerzy
Zrédio: M. Marwicki, Poznalismy zarobki blogeréw. Niektorzy zarabiajg nawet 10 tys. zi
miesiecznie, http://socialpress.pl/2015/07/poznalismy-zarobki-blogerow-niektorzy-zarabiaja-
nawet-10-tys-zl-miesiecznie/, data dostgpu: 18.09.2016.

Wsrod mniej popularnych form reklamowych, ktore sa wykorzystywane
przez blogerow znajduja si¢ programy partnerskie, sieci afiliacyjne oraz
sprzedaz wiasnych produktow. Blogi oraz wszystkie ich odmiany mogg
stanowi¢ warto§ciowe narzedzie reklamowe bazujace na tematycznie dobranych
spotecznosciach. Natomiast popularni blogerzy, wykorzystujac swoja reputacje
i pozycje liderow opinii, mogg stosowaé¢ r6zne formy komunikacji
marketingowej w dziataniach stricte reklamowych.

4.6. Manipulacja i mechanizmy psychologiczne

,Manipulacja jest formg zamierzonego wywierania wplywu na drugg osobe
czy grupe w taki sposob, aby obejmowal on — nie zdajac sobie z tego sprawy —
dziatania zaspokajajace potrzeby manipulatora. Manipulowa¢ mozna trescig, jak
i sposobem przekazywanych informacji”?”°. Inaczej méwiac manipulacja to
kierowanie kim$ bez jego wiedzy, postugiwanie si¢ nim w celu osiaggnig¢cia
okreslonych whasnych celow 2. Natomiast pojeciem blednie utozsamianym
z manipulacjg jest perswazja, czyli ,,Systematyczne proby wptynigcia na mysli,
uczucia i dziatania innej osoby za pomoca przekazywanych argumentow" 2.

Zaréwno dla manipulacji jak i perswazji celem jest wywarcie okreslonego
wptywu, jednakze odbywa si¢ to na dwa rdzne sposoby, z czego zachowania
perswazyjne nie stuza ani wykorzystaniu, ani mistyfikacji. Zas marketingowa
eksploatacja manipulacji i perswazji jest jednym z dziatéw psychologii biznesu.
Manipulacja jest bardziej skuteczna, gdy wykorzystuje emocje i zaangazowanie

29T, Maruszewski, E. Scigaia, Nasze wyprane mozgi towcow, ,,Charaktery”, nr 7, 1999, ss. 12-18.
20 E. Sobol, L. Drabik, Maly Slownik Jezyka Polskiego, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 1997, s. 418.

#Lp G, Zimbardo, F.L. Ruch, Psychologia i zycie, Warszawa 1997, s. 675.
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odbiorcow, dlatego wiele technik opiera si¢ na tych cechach. Istotnym
marketingowo aspektem jest identyfikacja determinant oddzialywania perswazji
na jednostke, co decyduje o skutecznoéci komunikatéw perswazyjnych 2%
Podstawowym narzgdziem manipulacji w portalach spotecznosciowych sa
komunikaty o polisemantycznym charakterze, gdyz wykorzystujg nie tylko
odpowiednig forme jezyka, ale i obraz, rzadziej dzwick. Kontent komunikatow
reklamowych podlega obecnie parcelacji, prezentujac tylko wybrane cechy
produktu, korzystne z punktu widzenia producenta.

Istotnym elementem obrazu jest kolor, ktéry z punktu widzenia psychologii
odmiennie wpltywa na psychike cztowieka?”, Mozna znalezé opracowania,
ktore determinujg ple¢, jako istotny element majacy znaczenie na wptyw koloru.
Przyktadowo pozytywne emocje wsréd me¢zczyzn wywotuje niebieski, czerwony
i zielony, natomiast kobiety reaguja pozytywne na bialy, niebieski i
czerwony **'.  Psychologiczne oddzialywanie wybranych koloréw zostato
scharakteryzowane w tabeli 4.3.

Tabela 4.3. Psychologiczne oddziatywanie koloréw

dodaje energii;
pobudza kreatywnos¢;
wigze sie z sexapilem

i wewnatrz; osoby
niepreferujace czerwonego
charakteryzuja si¢ dobra
kontrolg docierajacych
bodzcow oraz zdolnoscia
do odraczania zaspokajania
potrzeb

. . Wplyw
Kolor | Wplyw na psychike Charakterystyka osobowosci marketingowy
> Dziala silnie, Osoby preferujace ten kolor Przyciaga uwagg;
c . . . . A
<} pobudzajaco; charakteryzuja si¢ brakiem zwigksza
GE) zwiazany jest z silng kontroli nad impulsami zainteresowanie
O impulsywnoscia; pochodzacymi z zewnatrz produktem;

wyzwala cheé
zakupu; wzmaga
apetyt;

Pomaranczowy

Wzbudza aktywno$¢
i dodaje sit; wzmaga
entuzjazm; wyzwala
pewno$¢ siebie;
zwigzany jest z silng
zewngtrzng ekspresja

Zwiazany jest z potrzeba
uzewngtrzniania uczu¢; niska
preferencja dla tego koloru
wskazuje na represj¢ lub
wyparcie emocji

Przyciaga uwage

282

D. Krok, Etyczne aspekty perswazji w reklamie, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty
Humanistycznej im. Krola Stanistawa Leszczynskiego w Lesznie, Leszno 2012, s. 187.

288 A, Jachnis, Psychologia konsumenta: psychologiczne i socjologiczne uwarunkowania
zachowan konsumenckich, BRANTA, Bydgoszcz 2007, s. 50.

284 K. Jurek, Znaczenie symboliczne i funkcje koloru w kulturze, , Kultura — Media — Teologia”,
6/2011, s. 72.
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Stan nastroju, jaki wigze si¢

Wyzwala che¢

> Ma znacznie nizsza
o) warto$¢ pobudzajaca z tym kolorem, jest okreslany dziatania
N w stosunku do jako staty i mniej wybuchowy; i prébowanie
czerwieni osoby preferujace ten kolor
i pomaranczowego; charakteryzujg si¢
wyraza optymizm kontrolowang i adekwatna
i otwarto$¢; wywoltuje ekspresja uczu¢; niska
dobry nastroj preferencja dla zétci wskazuje
na niezdolno$¢ do ekspresji
swoich impulsywnych potrzeb
w spos6b zgodny
z przyjetymi w danej grupie
kulturowej wzorami
> Uspokaja i orzezwia, Wysoka preferencja zielonego Kojarzy si¢
§ wyraza rOwnowage sugeruje, ze osoba jest z ekologia
ﬁ i harmonig W duzym stopniu uzalezniona i naturalnoscia
od docierajacych do niej
bodzcow; niska preferencja dla
zielonego moze wskazywac na
braki
w nawigzywaniu kontaktow
towarzyskich
> Uspokaja; wzbudza Wskazuje na sil¢ ego; wysoka Wiaze si¢ ze
g zaufanie; sugeruje preferencja biekitu Swiadczy Swiezoscig
oy odpowiedzialno$¢ 0 dobrej kontroli uczu¢; niska
M preferencja dla bigkitu
wskazuje na zbyt mata
regulacje uczué
i nieadekwatng kontrole
impulséw
? Wzhudza respekt Uznawany jest za wskaznik Wskazuje
3 i szacunek nasilenia afektu, niepokoju na dobrg jakos¢
% i napiecia; moze wskazywac i wytworno$¢é
iT na wewnetrzne niepokoje, produktu

frustracje; wysoka preferencja
wskazuje na zaburzenia

w przystosowaniu jednostki;
niska preferencja dla fioletu
$wiadczy o braku

wewnetrznych niepokojow
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Uznawany jest za psychiczny
reprezentant samokontroli
i orientacji w zyciu, a takze sit
witalnych; wysoka preferencja
brazu wskazuje na istnienie
bardzo silnych pierwotnych
impulséw. W zachowaniu
objawia si¢ to negatywizmem,
niekonsekwencja, brakiem
wgladu w siebie, niezdolnoscia
do empatii; aktywno$¢ ma
charakter nieefektywny;
wysokie wyniki moga by¢
interpretowane jako wskaznik
emocjonalnej pustki; niska
preferencja brazu wskazuje na
niski poziom energii i tendencje
asteniczne

Kojarzy si¢
ze zdrowiem,
natura

Otwartos$¢ sensytywna na
roznorodne bodzce; wysoka
preferencja bieli wskazuje na

tendencj¢ reagowania w sposob
niekonwencjonalny

Czystosé
i higieniczny
wyglad

Reprezentuje sttumienie
i represje uczu¢; wysoka
preferencja wskazuje na cechy
neurotyczne; niska preferencja
wskazuje na otwartos¢ i brak
wystepowania mechanizmow
represyjnych

Rzadko
stosowany

? Uspokaja; przyciaga
5 uwagg starszych
=
m
> Okresla pustke;
-g brak do$wiadczen
> Neutralizujacy
N
»n
> Hamujacy; wyraznie
5 pasywny charakter
O bodzcowy

Wskazuje na poczucie
niedopasowania i poczucie
nizszej wartosci; wysoka

preferencja czerni wskazuje
na tendencje do blokowania
afektow i sktonnosci do stanow
depresyjnych

Elegancja
i wyrafinowanie

Zrédio: A. Jachnis, Psychologia konsumenta: psychologiczne i socjologiczne uwarunkowania
zachowan konsumenckich, BRANTA, Bydgoszcz 2007, sS. 51-54.

Istnieje wiele technik wykorzystujacych manipulacje zwigkszajacych wplyw

na odbiorcow przekazu,

najbardziej obszerng i

popularng klasyfikacje
5

wprowadzit R.B. Cialdini, ktorzy scharakteryzowat sze$¢ regut =

85 R.B. Cialdini, Wywieranie wphywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2009, ss. 5-8.
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e Regula wzajemnos$ci — gdzie podstawowym aspektem jest wdzigcznos¢
i poczucie zobowigzania, dobrze opisuja jg powiedzenia ,,co$ za co$” lub
Lprzyshuga za przystuge”. W mediach spotecznosciowych technika ta
jest stosowana przy kampaniach promocyjnych darmowych probek lub
testow produktow (rys. 4.8). Zas czgsto w sektorze B2B firmy w portalach
spotecznosciowych, komentujg i lajkujg posty innych firm, ktore w mysl
reguly wzajemnosci, rewanzujg si¢ tym samym, co jest kluczowym
parametrem w obecnym mechanizmie rankingowym portalu FB.

Darmowe Probki: Zglos sie do testowania Proszku do
prania Kzr COLOUR CATCHER

Rys. 4.8. Przykiad postu reklamowego oferujacego darmowe probki
Zrddio: https://www.facebook.com/Darmowe-Probki-495088147204456/,
data dostepu: 19.09.2016.

e Regula zaangazowania i konsekwencji — ktorej dziatanie odzwierciedla
powiedzenie ,,jezeli powiedzialo si¢ A, to trzeba powiedzie¢ B”. ,,Kiedy
dokonamy juz wyboru lub zajmiemy stanowisko w jakiej§ sprawie,
napotykamy zar6wno wewnatrz nas, jak i w innych, silny nacisk
na zachowanie konsekwentne i zgodne z tym, w co juz si¢ zaangazo-
walismy” *®. W social media regula stosowana przy wieloetapowych
konkursach, gdzie w pierwszej najprostszej fazie, aby wzig¢ udzial nalezy
napisa¢ komentarz lub polubi¢ post reklamowy. Nastepnie dochodza
kolejne etapy np. z koniecznos$cig udostepnienia informacji znajomym,
wystania ptatnego SMS’a lub zapisania si¢ na newsletter. Jezeli kto$
przystgpi do pierwszej czesci konkursu, to chcge by¢ konsekwentny
bedzie sukcesywnie wykonywatl dzialania w kolejnych etapach.
Najwigkszy problem dla projektujacych reklamy w tej regule to
uzyskanie pierwszego zobowigzania od osoby manipulowane;j.

e Reguta konformizmu (spotecznego dowodu stusznosci) — gdzie za
zasadne uwaza si¢ powiedzenie ,,nie zawrdci si¢ rzeki kijem”. Latwiej
jest podjac¢ decyzje, jezeli taka samg podjeto wczesniej wielu innych.

28 |bidem, s. 67.
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W reklamach stosowanych w mediach spotecznosciowych wykorzystywane
sg rézne formy i hasta wskazujace na duzg popularnos¢ oferty np. ,,Z tej
oferty skorzystato juz setki Polakow. Sprobuj i Ty!”. Zdarzajg si¢ takze
nieetyczne wykorzystania mechanizmu konformizmu, jak tworzenie
sztucznych kolejek przed punktami sprzedazy, majgcymi sugerowac
duze zainteresowanie markg lub produktami. Na ptaszczyznie platform
spotecznych, najpopularniejszymi dzialaniami jest kupowanie fanow,
polubien lub komentarzy. Duza liczba fanéw zebranych wokot produktu
wskazuje nowym uzytkownikom, ze warto polubi¢ ten profil. A duza
liczba polubien i komentarzy pod postami, wskazuje na duzg aktywno$¢
i zaangazowanie emocjonalne fanow. Natomiast zgodnie z mechanizmem
popularno$ci profilu, stosowanym na najpopularniejszym w Polsce
serwisie spotecznosciowym FB, aktywno$§¢ fandow jest istotnym
czynnikiem wskazujgcym na popularno$¢ fanpaga. Obecnie w portalu
aukcyjnym Allegro, mozna kupi¢ 100 fanéw profilu za 5 zt, a 1000
likbw pod postem za 15 zi, sa to koszty niewspOimiernie mate do
kosztow pozyskania takiej liczby fandw lub likow, stosujac klasyczne
dziatania reklamowe.

Reguta lubienia i sympatii — jest jedng ze skuteczniejszych metod
w sprzedazy osobistej. Duzo tatwiej zaakceptowaé opini¢ osoby znajome;j,
ktérg lubimy lub czujemy do niej sympatic. Handlowcy, sprzedawcy
i przedstawiciele, bardzo czesto podczas wizyt u nowych klientow starajg
si¢ tak zachowywac, aby zosta¢ polubieni. Sztandarowym hastem tej reguty
jest stwierdzenie ,,Dokonata pani/pan dobrego wyboru. Ja rowniez kupuje
ten produkt dla rodziny/dziecka”. Czasem wykorzystuje si¢ dodatkowo
powotanie na wspolnego przyjaciela, ktory nie musi osobiscie by¢ przy
danej sytuacji, sama jego znajomos¢ jest czynnikiem zwigkszajgcym
przyjacielskie relacje. Inne determinanty zwigkszajace site reguly lubienia
to: atrakcyjno$¢ fizyczna, komplementowanie, uprzejmos¢, podobienstwo
sytuacji oraz pozytywne skojarzenia. W portalach spoteczno$ciowych
ostatnie zmiany mechanizmu dziatania na Facebooku znacznie sprzyjaja
wyKorzystaniu reguty lubienia. Najwigksza zmiana dotyczy prezentacji
na tablicy znajomych informacji o polubieniu lub skomentowaniu postu.
Jezeli co jaki$ czas pojawi nam si¢ reklama z informacja, Ze polubit jg nasz
kolejny znajomy, z pewnoscig zwickszy to naSze zainteresowanie
przekazem. Warto wspomnie¢ o licznych wirusach krazacych po portalach
spotecznosciowych, ktore przejmuja kontrole nad kontem zarazonego
uzytkownika i w jego imieniu potrafig udostepnia¢ posty. Bardziej
drastyczne wersje posiadaja funkcje ransomware’u, czyli mozliwosci
szyfrowania plikdw na dysku twardym, ktorych odzyskanie moze wymagac¢
zaphaty okupu. A wszystko moze rozpoczyna¢ si¢ od niewinnego kliknigcia
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w ciekawy post przekierowujacy na zainfekowang strone lub standardowego
powiadomienia, iz znajomy oznaczy! nas na zdjeciu 2.

o Reguta autorytetu — mozna scharakteryzowac ja jako zjawisko o charakterze
psychologiczno-spotecznym, polegajace na instynktownym pod-
porzadkowywaniu si¢ nakazom ludzi uprawnionych do wydawania
polecen. 2 W przekazach reklamowych jako autorytet jest przedstawiany
ekspert w danej dziedzinie, czyli lekarz w branzy farmaceutycznej,
czy mechanik w samochodowej, przyktadowe hasto ,,90% dentystow
uzywa pasty X”. Inng formg stwarzajgcg aur¢ autorytetu i naukowosci
jest powolywanie si¢ na badania ,badania dowiodly, Ze usuwa
zmarszczki”, jezeli do takiego przekazu w mediach spotecznosciowych
zostanie dofgczona reguta lubienia, wraz z polubieniami naszych
znajomych oraz reguta konformizmu, z duza liczbg pozytywnych
komentarzy, sita dziatania komunikatu bedzie z pewnoscig bardzo duza.
Procz specjalistow jako autorytet sa wykorzystywane takze organizacje,
np. napisy na produktach spozywczych ,,rekomendowane przez Instytut
Zywno$ci i Zywienia” lub ,rekomendowane przez Instytut Matki
i Dziecka”. Ostatnio coraz bardziej popularne, cho¢ znacznie bardziej
kosztowne jest zatrudnianie celebrytow, jako czynnika wspomagajacego
wiarygodnos¢ przekazu.

o Regula niedostepnosci — gdzie istotg jest przeswiadczenie, ze rzeczy
trudne do zdobycia sa bardziej atrakcyjne, wyjatkowe, pozadane.
Jej warto$¢ wzrasta W przypadku rywalizacji ludzi o niedostgpne towary.
Niedostgpno$¢ dotyczy¢ moze zardéwno niewielkiej liczby produktow na
rynku, wysokich cen, braku mozliwosci kupienia — jedynie jako nagrody
lub czasowego ograniczenia kupna. Przez takie dziatanie klient odnosi
wrazenie, ze danego produktu jest bardzo mato, przez co jesli nie
podejmie szybko decyzji moze go dla niego =zabrakngé. Druga
determinantg wplywajaca na sile tej reguly jest teoria reaktancji,
mowigca, ze brak wolnoéci wyboru i swobody spotyka si¢ z oporem
psychologicznym. W  przekazach  komunikacji  marketingowej
stosujacych zasade niedostepnosci mozna napotkaé takze oferty
wskazujace: nizsza cen¢ dla pierwszych klientow, produkty
z informacjg, iz zostaly juz wyprzedane lub sa ostatnie sztuki, a takze
znizki za zakup w ciggu okreslonego, przewaznie krotkiego okresu.

Mechanizmoéw i metod manipulacji jest wiele, nie wspomniano o popularnej

w sektorze e-commerce technice kontrastu, wielokrotnych powtorzen, czy
stereotypow, kompromiséw i humoru 2.

87 Niebezpiecznik, https://niebezpiecznik.pl/post/uwaga-na-nowego-wirusa-na-facebooku/, data
dostepu: 19.09.2016.

288 M. Tokarz, Argumentacja, perswazja, manipulacja, GWP, Gdansk 2006, s. 314.

28 3. Hernik, Informacja czy manipulacja? Analiza na przykladzie wybranych reklam, ,Acta
Universitatis Nicolai Copernici”, Zarzadzanie XL, nr 413, Torun 2014, s. 197.
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Jednak na koncowa decyzje o zakupie lub opini¢ o produkcie wpltywa przede
wszystkim do$wiadczenie konsumenckie, wigc rola reklamy jest zbyt czesto
wyolbrzymiana ?%.

20 OrSullivan, J. Mccallig, Customer satisfaction, earnings and firm value, “European Journal
of Marketing”, Vol. 46 Iss. 6, 2012, ss. 827-843.

102



Podsumowanie

W wyniku rewolucji technologiczno-informacyjnej Internet jest najszybciej
rozwijajagcym si¢ kanalem komunikacji i sprzedazy na rynku, oferujgcym
mozliwo$¢ zwickszenia zardwno liczby, jak i jakosci interakcji z konsumentami,
przy jednoczesnej indywidualizacji relacji. Otoczenie internetowe stwarza
mozliwos¢ komunikacji na skale globalna, nie zawsze dostepng w przypadku
komunikacji masowej. Jednak warunkiem skutecznosci i efektywnos$ci
podejmowanych obecnie dziatan komunikacyjnych jest personalizacja przekazu
oraz prowadzenie aktywnego dialogu z obecnymi i potencjalnymi
konsumentami. W konsekwencji konieczne jest poszukiwanie i rozw6j nowych
form 1 narzgdzi komunikacji marketingowej, umozliwiajacych zaréwno
przekazywanie informacji ksztattujacych przewage konkurencyjna na rynku, jak
i interakcja z konsumentami.

Jedng z rozwijajacych si¢ form e-marketingu jest marketing mediow
spotecznosciowych  (social media marketing). Media spotecznosciowe
umozliwiajg uzytkownikom wspoltworzenie zawartos$ci, dajac mozliwosc
interakcji, prowadzenia dialogu i wymiany opinii zarowno z przedsigbiorstwem,
jak 1 innymi konsumentami. Jednocze$nie aktywno$¢ w mediach
spotecznosciowych umozliwia wyrazenie swojego $wiatopogladu oraz
podkreslenie wlasnego wizerunku.

W oparciu o rozwazania prowadzone w niniejszym opracowaniu, mozna
sformutowac nastgpujace wnioski ogdlne:

¢ Internet jako medium interaktywne daje duze mozliwo$ci profilowania
komunikatu marki. Czas oddzialywania komunikatu zalezy od
uzytkownika. Interaktywno$¢ Internetu sprawia, iz bardzo dobrze nadaje
si¢ do budowania relacji, a takze do utrzymywania i poglebiania
unikalnego kontaktu marki z odbiorcg oraz zwigkszania zaangazowania
klientow.

e Podstawa funkcjonowania social media jest mozliwo$¢ budowania przez
Internautoéw swojej sieci kontaktow, inaczej znajomych, z ktorymi moga
si¢ komunikowa¢ i wymienia¢ tresciami oraz mozliwos¢ tworzenia
mniejszych spotecznos$ci w ramach serwisow.

e  Wsrdd czynnikéw sktaniajacych Internautow do korzystania z social
media wyr6zni¢ mozna: potrzeby spoteczne, potrzeby kognitywne,
potrzeby akceptacji oraz potrzeby ludyczne.

e Wyrdznia si¢ trzy gtowne platformy mediow spotecznosciowych:
spotecznosci i fora internetowe, blogi oraz portale spotecznosciowe.

e Rozwdj e-spotecznosci, zwanych takze spotecznosciami wirtualnymi
jest zdeterminowany powstaniem spoleczenstwa sieci. W ramach
e-spotecznosci, uzytkownicy Internetu w aktywny sposob wykorzystuja
wirtualng platforme¢ komunikacji do wymiany informacji i komunikatow
zwigzanych z ich wspdlnymi zainteresowaniami, przekonaniami
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lub postawami. Dzigki wykorzystaniu mediéw elektronicznych mozliwy
jest dzi$ dostgp do wybranych grup konsumentow, ktérzy tworza
spotecznosci wokot produktow, marek i firm.

Efektem dziatan w ramach social media marketing oraz tribal marketing
jest powstawanie tzw. brand communities — spotecznosci skupionych
wokot marki, ktorych cztonkowie wchodzg w interakcje z markg oraz
wymieniaja si¢ pomigdzy sobg informacjami. Spotecznosci marek
charakteryzuja si¢ trzema gldéwnymi cechami: $wiadomos$cia wspdlnoty,
tradycjami i rytuatami oraz poczuciem moralnej odpowiedzialnosci.

W ramach komunikacji marketingowej w mediach spoteczno$ciowych
wyroznia si¢ dwa rodzaje dziatan komunikacyjnych. Pierwsze zwigzane
sa z promocjg produktu lub ustugi, a ich celem jest przekazanie
informacji na temat korzysci, jakie czerpie konsument, korzystajac
z danego produktu lub ustugi. Drugi rodzaj dziatan komunikacyjnych
obejmuje komunikacje marki, ktoéra koncentruje si¢ wokot dziatan
majacych na celu wykreowanie i utrzymanie charakterystycznego dla
marki i jej konsumentow wizerunku.

Skuteczne wykorzystanie mediow spotecznosciowych jest jednym
z wyzwan ery informacyjnej, zarowno dla przedsigbiorstw, administracji
publicznej, jak i organizacji pozytku publicznego. Dzigki popularnosci
serwisOw spolecznosciowych mozna promowac nie tylko produkty
i ustugi, ale takze inicjatywy spoteczne, miejsca i wydarzenia, mozna
prowadzi¢ dyskusje dotyczace rozwoju uczelni i miast oraz zachgcaé
uzytkownikow do aktywnos$ci pozawirtualne;j.

Media spotecznosciowe staly si¢ waznym elementem promocji
przedsigbiorstw, ktore w ramach serwiséw spotecznosciowych moga
realizowaé¢ marketingowe kampanie komunikacyjne oparte zarowno na
reklamie, dziataniach w ramach public relations, promocji sprzedazy,
marketingu bezposrednim, czy marketingu wirusowym oraz marketingu
relacji.

Marketing mediow spolecznosciowych laczy wiele aspektow
komunikacji marketingowej, w tym budowanie relacji z klientami,
optymalizacje¢ konwersji, content marketing, zaangazowanie odbiorcow,
reklame, public relations, ruch na stronie WWW, poszukiwanie leedow,
promocje sprzedazy, viral marketing, inbound marketing oraz video
i display marketing.

Do podstawowych $rodkow social media marketing zaliczamy video,
grafikg, tekst oraz linki i aplikacje. Przekazy audio z uwagi na
incydentalne zastosowanie mozna poming¢ w aspekcie dziatan
marketingowych w social media.

Najwazniejszym narz¢dziem komunikacji w ramach social media jest
fanpage — publicznie dostepna strona prowadzona w ramach portalu
spoteczno$ciowego, pozwalajaca na aktywna interakcje pomiedzy
uzytkownikami i stanowigca internetowe miejsce spotkan oraz wymiany
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informacji 1 pogladéw dla grup skupionych wokot pewnej idei, pasji,
przekonan, ale takze bedaca narzedziem dziatania dla brand community.

e Najpopularniejszg witryng w sieci, wedlug $redniej dziennej ilosci
odwiedzin oraz miesigcznej ilosci odston, jest obecnie Google.com.
Drugie i trzecie miejsce w rankingu zajmuja serwisy reprezentujace
media spotecznosciowe — Youtube oraz Facebook.

e Facebook jako najpopularniejszy portal spotecznosciowy umozliwia
korzystanie z wielu wbudowanych narzedzi reklamowych.

e W ramach mediow spotecznosciowych marketerzy coraz czgsciej
wspotpracujg z blogerami i youtuberami. Wyr6zni¢ mozna nastgpujace
formy blogéw: moblogi, linklogi, fotoblogi, audioblogi, czy video blogi,
regularnie modyfikowane przez autoréw i prezentujace tresci oraz
zawierajace bezposrednie lub posrednie przekazy reklamowe.

e Dodatkowa formg promocji marki moze by¢ obecno$¢ w social gaming,
grach spotecznosciowych wykorzystujacych interakcje pomiedzy
graczami. Roznego rodzaju gry sg coraz czegsciej wykorzystywane jako
kanat marketingowy, a gléwng determinantg rozwoju reklam w grach
jest zwickszajacy si¢ S$wiatowy rynek gier. Ws$rod rodzajow
advergamingu wyrézniamy ten oparty na lokowaniu przekazow
reklamowych wewnatrz gry i ten, gdy gry sa tworzone i rozwijane
wylacznie wokot marki.

e Wyniki badan pokazaly, iz wzrost zaufania do marki, powodowany
cztonkostwem w jej wirtualnej spolecznosci, prowadzi bezposrednio
do zwigkszenia lojalnosci konsumenckiej oraz potwierdzily istnienie
zwigzku pomigdzy inwestycja w obstuge mediow spotecznosciowych
a wartoscia firmy — wlasciciela marki.

Funkcjonujac w turbulentnym $rodowisku, przedsigbiorstwa sa zmuszone
prowadzi¢ aktywne dziatania w ramach komunikacji marketingowej. Jedng
ze skutecznych metod realizacji celow rynkowych jest wyrdznianie oferty
sposrod innych i uzyskanie przewagi konkurencyjnej, ktéra nie jest oparta
o realizacj¢ strategii przywodztwa kosztowego. Wykorzystanie dziatan w mediach
spoteczno$ciowych w wyrdznianiu oferty pozwala budowaé przewage
konkurencyjng, nie tylko w oparciu o cechy funkcjonalne produktow, czy ustug,
ale takze w oparciu o korzysci emocjonalne, zwigzane z budowaniem wie¢zi
pomiedzy konsumentami a marka oraz tworzenie wartosci dodanej zwigzanej
z symbolikg, relacjami z konsumentami, tozsamoscig uzytkownikow, czy ich
osobowoscia.

W warunkach wspotczesnego rynku social media marketing stat si¢ zatem
waznym elementem interaktywnej internetowej komunikacji marketingowe;.
W celu umocnienia wiezi z klientami i pomiedzy klientami oraz utrzymania ich
lojalnosci, firmy stosuja specjalne metody wspolpracy z konsumentami
w ramach medidéw spotecznosciowych, ktore umozliwiajg statg interakcje.
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Summary

Social media marketing is a rapidly growing form of virtual marketing
and can be classified in context of Web 2.0. philosophy based on a specific, two-
way form of communication carried out via social media. As a result, users of
social media are not only customers, but also full-fledged creators of the
published content and active participants of the marketing communications
activities.

The main objective of this work is to present a comprehensive concept
of social media marketing and its critical analysis, with particular emphasis on
the importance of social media in brand management, virtual communities
creation and brand promotion.

The monograph consists of four chapters. The purpose of the first chapter
is to present the specificity of marketing communication of in the era of new
media, to characterize social media marketing and to structure and clarify chosen
concepts of social media with the presentation of their classifications. The first
chapter also describes the impact of the Internet, including social media, on the
information society in the context of development of virtual communities.
The second chapter presents the evolution of social media marketing with its
critical analysis. The concept of social media marketing has been evaluated in
the light of the tribal marketing theory and the Internet development. The
motivations and circumstances of human activity in social media are also
discussed, taking into account the benefits and risks. The issues of creating
virtual brands communities in social media in practice are analysed in the third
chapter. The concept of brand community and its impact on the brand image and
consumer loyalty are discussed. The advantages and disadvantages associated
with the companies activities in social media are also presented. The purpose of
the fourth chapter is a presentation of marketing forms and tools used for the
promotion in social media. The examples of marketing communication activities
of the companies in the Internet have been described and the tools supporting
advertising campaigns in the Internet have been presented. The issues
of manipulation and psychological mechanisms applied in virtual network are
also discussed. The paper concludes with a summary outlining the conclusions.
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