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Komunikacja marketingowa w social media
jako przejaw digitalizacji

WPROWADZENIE

Wszechobecnos¢ technologii informacyjnych we wspolczesnym $wiecie
stwarza wiele mozliwosci, dzigki ktorym liczne aspekty prowadzenia dziatalno-
$ci gospodarczej ulegly przeobrazeniu. Obliguje migdzy innymi organizacje do
permanentnego poszukiwania nowych rozwigzan majacych na celu udoskonale-
nie systemu komunikowania si¢ z klientami (zaré6wno wewnetrznymi, jak i ze-
wnetrznymi) oraz innymi uczestnikami otoczenia rynkowego. Do takich rozwia-
zan zalicza si¢ dynamicznie rozwijajace si¢ technologie informacyjne wspieraja-
ce ide¢ udostgpniania, tworzenia i edytowania tresci oraz budowania relacji
przez interakcje¢ uzytkownikow, ktorzy majg staty i nieograniczony dostep do ich
zawarto$ci. Z roku na rok coraz wiecej ludzi korzysta z tej formy komunikacji
w celu poszukiwania i wymiany informacji, nawigzywania i utrzymywania kon-
taktow, a takze $ledzenia dzialalno$ci przedsiebiorstw, czy przekazywania lub
poszukiwania rekomendacji dotyczacych produktow.

Celem opracowania jest przyblizenie social media, ich podstawowych rodzajow
oraz mozliwosci ich zastosowania w komunikacji marketingowej. Dla realizacji
zalozonego celu wykorzystano dostepne zrodta literaturowe z zakresu social media
1 komunikacji marketingowej oraz zrodla internetowe po$§wigcone omawianej pro-
blematyce. W trakcie realizacji opracowania wykorzystano takie metody badawcze
jak: metoda intuicyjna, analiza pi$miennictwa, analiza danych, studium przypadku.

DEFINICJA SOCIAL MEDIA

W wyniku digitalizacji (rozumianej jako przetwarzanie danych zapisanych
w formacie analogowym do postaci cyfrowej), dzigki rozwojowi nowych tech-
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nologii teleinformatycznych, dane sg udostepniane na otwartej repozytoryjnej
platformie hostingowej tworzgcej sieciowy zasob informacji, ktora stwarza nie-
dostepne wczes$niej mozliwosci komunikacji, kreowania i pobierania informacji
przez wszystkich internautéw, bez ograniczen i bez ponoszenia kosztow [Digita-
lizacja..., 2013, http]. Przykladem zastosowania tych nowych technologii sa
social media (SM).

Pojecie social media jest stosunkowo nowe, zaczgto postugiwaé si¢ nim
w celu okreslenia roznych rodzajow mediow, platform komunikacji cyfrowej
(ktore nieustannie pojawiaja si¢ w interaktywnym $rodowisku elektronicznym),
dostepnych wszystkim uzytkownikom Internetu i stwarzajacych mozliwos$¢ kre-
owania dowolnej tresci, przekazywania informacji oraz komunikowania si¢ [Ka-
plan i Haenlein, 2010, s. 60; Vernuccio, 2014, s. 213].

Social media definiowane sa na rézne sposoby. Jedna z definicji, zapropo-
nowana przez Kaplana i Haenleina [2010, s. 62—63] czg¢sto cytowanych w litera-
turze zajmujacej si¢ problematyka social media [Curran i Lennon, 2011, s. 22;
Rafiee i Sarabdeen, 2013, s. 934] okresla je jako grupe¢ aplikacji wykorzystujg-
cych rozwigzania internetowe, opierajacych si¢ na ideologicznych i technolo-
gicznych podstawach Web 2.0 oraz pozwalajacych na kreacje i wymiang tresci
generowanych przez uzytkownika — User Generated Content (UGC). Zdaniem
autoréw rozpatrujac t¢ definicje nalezy przyblizy¢ pojecia Web 2.0 oraz User
Generated Content. Web 2.0 jest platformg, na ktorej zamieszczone tresci sg
stale modyfikowane przez wszystkich uzytkownikéw w wyniku wspdlnych dzia-
fan [Kaplan i Haenlein, 2010, 60; Vernuccio, 2014, s. 213]. Z kolei termin UGC
jest zazwyczaj stosowany do opisu réznych form tresci medialnych, ktore sa
publicznie dostgpne i tworzone przez ostatecznych uzytkownikéw. UGC powin-
ny charakteryzowa¢ si¢ trzema gtdéwnymi cechami, zgodnie z ktorymi musza
[Clever, Kirchner, Schray i Schulte, 2010, (http)]: by¢ opublikowane w okreslo-
nym konteks$cie (np. na stronie internetowej lub w serwisie spotecznosciowym);
cechowac si¢ okreslonym poziomem kreatywnosci (co oznacza, ze uzytkownicy
muszg dodawaé wykreowane przez siebie tresci) 1 zazwyczaj by¢ tworzone poza
dziatalno$cig zawodowa bez oczekiwania na wynagrodzenie.

RODZAJE SOCIAL MEDIA WEDLUG KAPLANA | HAENLEINA

W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ liczne klasyfikacje social media,
uwzgledniajace rozne kryteria, takie jak: zasieg spoteczny, ztozono$¢, funkcjo-
nalno$¢ mediow, tematyke udostgpnianych informacji, obszary aktywnosci in-
ternautow, cel powstania oraz rodzaj wspoétdzielenia informacji [Dejnaka, 2011,
s. 184]. Jedng z czesto podawanych klasyfikacji opracowali Kaplan i Haenlein
[2010, s. 61-62], ktorzy dokonali podziatu tych mediéw biorgc pod uwage
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z jednej strony zakres obecnosci spolecznej (social presence) — rozumianej
jako akustyczny, wizualny i fizyczny kontakt miedzy partnerami komunikacji
oraz zakres bogactwa medium (media richness) — zakres ilosci informacji, jaka
dane medium moze przekaza¢ w okreslonym czasie. Z drugiej strony za$§ Sto-
pien autoujawnienia si¢ (self-disclosure) i autoprezentacji (self-presentation)
— $wiadomego lub nieswiadomego ujawnienia informacji osobistych. Uwzgled-
niajgc te kryteria autorzy wyodrebnili sze$¢ glownych grup mediow spotecz-
nych: projekty oparte na zbiorowej wspodtpracy, blogi, zbiorowosci skupione
wokot tresci, wirtualne swiaty gier, wirtualne $wiaty spolecznosciowe oraz ser-
wisy spoteczno$ciowe. Ponizej przedstawiono ich krotka charakterystyke.

Projekty oparte na zbiorowej wspolpracy (collaborative projects) umoz-
liwiajg wspolne i jednoczesne tworzenie tresci przez wielu uzytkownikéw kon-
cowych, zalicza si¢ do nich strony internetowe stwarzajace mozliwos¢ dodawa-
nia, usuwania i zmiany tresci tekstowych, spotecznych aplikacji — zaktadki, ktore
pozwalaja na grupowe gromadzenie i ocenianie taczy internetowych (linkow) oraz
tre$ci multimedialnych [Kaplan, Haenlein, 2010, s. 62]. Przykladem zastosowania
tej kategorii social media jest encyklopedia Wikipedia, tzw. internetowa, wolna
encyklopedia, tworzona na zasadzie otwartej treSci przez spontanicznie rozwijajaca
si¢ spoteczno$¢ wolontariuszy, do ktorej kazdy moze w kazdej chwili dotaczy¢
i modyfikowac¢ zataczone na niej tresci w czasie realnym [Wikipedia, htttp].

Blogi (blogs) sa specjalnymi witrynami internetowymi, publikowanymi za-
zwyczaj regularnie, ktore wyswietlajag wpisy oznakowane datg w odwrotnym
porzadku chronologicznym. Stanowig odpowiednik osobistych stron interneto-
wych — internetowych pamietnikow lub dziennikoéw [Kaplan, Haenlein, 2010,
S. 63-64]. Charakteryzuja si¢ mozliwo$cig komentowania prezentowanych wpi-
sow przez uzytkownikéw Internetu oraz osobista perspektywa przedstawiania
lub relacjonowania wydarzen [Kazanowski, 2008, s. 97]. Jednym z najbardziej
popularnych blogéow jest Twitter, na ktérym mozna dzieli¢ si¢ ograniczonymi
do 140 znakow wiadomosciami (nazywanymi tweetami), wyswietlanymi na
profilu autora wpisu i pokazywanymi uzytkownikom obserwujgcym dany profil
[Martin, 2010, s. 83-84]. Ze wzgledu na to, ze liczba znakow zamieszczanych
tresci jest ograniczona, to zaliczany jest do mikroblogow.

Zbiorowosci skupione wokot tresci (Content communities) koncentruja si¢
na udostepnianiu tresci multimedialnych pomiedzy uzytkownikami, ktérzy moga
tworzy¢ wiasne profile i udostepnia¢ na nich tresci, filmy i muzyke [Kaplan,
Haenlein, 2010, s. 64]. Przyktadem takiego profilu jest YouTube przeznaczony
przede wszystkim do dzielenia si¢ r6znego rodzaju plikami wideo. Umozliwia
latwe przesytanie tagow (znacznikoéw — znak lub stowo kluczowe przypisane do
okreslonego fragmentu informacji), zalgcznikow, opisow oraz udostepnianie,
wyszukiwanie, ogladanie i komentowanie filméw przez inne osoby [Martin,
2010, s. 103-109].
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Wirtualne $wiaty gier (Virtual game worlds) stanowia platformy, repliku-
jace trojwymiarowe Srodowisko, w ktorym uzytkownicy moga pojawic si¢ w posta-
ci spersonalizowanych awataré6w i wspotdziata¢ ze soba, zgodnie z przyjetymi
w $wiecie regulami. W ramach wirtualnych §wiatow gier tworzone sa wielooso-
bowe sieciowe gry fabularne (Massively Multiplayer Online Role Playing Ga-
mes, w skrocie MMORPG), toczace si¢ w sztucznie stworzonych Swiatach dzie-
ki nieustannej dziatalnosci graczy wedtug okreslonych zasad [Kaplan i Haenlein,
2010, s. 64]. Przyktadem MMORPG jest gra ,,Word of Warcraft”, w ktorej gracz
kreuje swojego bohatera sposrod wielu dostepnych ras oraz zawodow i wspolnie
z innymi zawodnikami z catego $wiata przemierza rozbudowany $wiat gry, wy-
konujgc rézne zadania.

Wirtualne $wiaty spolecznosciowe (Virtual social worlds) to platformy
komunikacji spotecznej potaczone z wirtualnym $wiatem, ktore umozliwiaja
uzytkownikom komunikacj¢ z innymi oraz tworzenie wiasnej przestrzeni. Po-
dobnie jak w wirtualnych $wiatach gier uzytkownicy korzystajg z awataroéw, ale
moga to robi¢ bez ograniczen dotyczacych interakcji. Jednym z powszechnie
znanych $wiatow spotecznosciowych jest Second Life. Awatary zachowuja sie
podobnie jak w zyciu realnym, komunikujgc si¢ ze soba, spacerujac. Oprocz
tego moga tworzyc¢ tresci (projektowac¢ meble, ubrania i przedmioty wirtualne)
i sprzedawa¢ innym uczestnikom w zamian za wirtualng walutg [Kaplan i Haen-
lein, 2010, s. 64].

Serwisy/portale spolecznosciowe (Social networking sites) obejmujg plat-
formy umozliwiajace taczenie si¢ uzytkownikow poprzez tworzenie profili in-
formacji osobistych, zapraszanie znajomych oraz umozliwianie im dostepu do
tych profili, btyskawiczne wysytanie informacji, zdje¢, plikéw wideo i audio
miedzy soba. Jedna z ich najwazniejszych cech jest duza interaktywno$¢ nasta-
wiona na kreowanie sieci kontaktow i relacji [Kaznowski, 2008, s. 101]. Najbar-
dziej popularnym portalem spotecznosciowym jest Facebook, serwis utatwiajacy
ludziom komunikowanie si¢ z innymi uzytkownikami, oferujacy zaawansowane
narzedzia kreowania tozsamo$ci w sieci i poza nig (osobom prywatnym, przed-
siebiorstwom i instytucjom). Dzieki swojej strukturze umozliwia btyskawiczne
rozprzestrzenianie si¢ wszelkiego rodzaju informacji, tresci, zdje¢ oraz plikow
audio i wideo. Umozliwia ponadto szybkie otrzymanie informacji zwrotnej od
uzytkownikow [Kirkpatrick, 2011, s. 217-237].

Nalezy jednak podkresli¢, ze ciggly rozwoj technologii informatycznych,
w wyniku ktérego w cyberprzestrzeni pojawiaj si¢ nowe serwisy, platformy czy
aplikacje sprawia, ze stopniowo zacierajg si¢ granice pomig¢dzy przedstawio-
nymi kryteriami w poszczegolnych typach social media, ktore coraz czgsciej
opieraja si¢ na kilku poziomach spolecznych interakcji jednoczesnie i w zwigz-
ku z tym trudno je jednoznacznie zaklasyfikowa¢ do jednej kategorii [Dejnaka,
2011, s. 183].
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KOMUNIKACJA MARKETINGOWA Z WYKORZYSTANIEM SOCIAL MEDIA

Komunikacja marketingowa pojmowana jest jako specyficzny dwukierun-
kowy dialog pomigdzy organizacja i jej otoczeniem, w sktad ktérego wchodza,
migdzy innymi, obecni i potencjalni nabywcy oraz grupy wspotpracujacych
firm. Z jednej strony organizacja stosuje dziatania o charakterze informacyjno-
-naklaniajagcym, z drugiej za$, na skutek sprzezenia zwrotnego, otrzymuje in-
formacje dotyczace reakcji odbiorcy na odebrany przekaz [Wiktor, Oczkowska,
Zbikowska, 2008, s. 281]. Mozna wiec powiedzieé, ze istota komunikacji mar-
ketingowej jest wykorzystywanie roznych sposoboéw przekazywania do otocze-
nia rynkowego informacji o wtasnej dziatalnosci organizacji i jej oferty, przy
jednoczesnym pozyskaniu informacji zwrotnej.

Argumenty przemawiajace za wykorzystaniem social media w komunikacji
marketingowej to przede wszystkim stwarzane przez nie mozliwosci [Fabjaniak-
-Czerniak, 2012, s. 184-185; Dejnaka, 2011, s. 183]:

— wykorzystywania na dowolng skale¢ — sa dostepne niemal dla kazdego zainte-
resowanego, co oznacza szerokie spektrum sposoboéw kreowania i szerzenia
informacji przez kazdego uzytkownika bez wzgledu na jego status spoteczny
czy miejsce zamieszkania;

— szybkiego i szerokiego transferu informacji poprzez spoteczng interakcje —
poprzez przekazywanie tresci od jednej osoby do jej znajomych informacja
w blyskawicznym tempie moze obiec caly §wiat i przyczynié¢ si¢ do zainspi-
rowania i zwigkszenia zainteresowania nig tradycyjnych medidéw;

— modyfikowania pierwotnej informacji — kazdy zaangazowany uzytkownik ma
na nig wptyw, a finalny obraz zawartosci tresci zalezny jest od uczestnictwa
w grupie, ktora jest zainteresowana poruszanym tematem;

— nieograniczonego i statego dostepu do tresci — kazda zainteresowana osoba
ma w dowolnym momencie dostgp do zapisanych tresci swoich i innych
wspottworcow;

— wzbudzania duzego zaangazowania w generowane tresci i spotecznej interakcji —
publikowane tresci s3 niewymuszone, co sprawia, ze sg one bardziej wiarygodne.

Przyktady zastosowania social media w dziatalno$ci komunikacyjnej przed-
sigbiorstw przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Przyklady zastosowania social media (SM) w komunikacji marketingowej

Rodzaj SM Wybrane przyktady zastosowania SM
1 2

Projekty oparte na Platforma Migipedia utworzona przez firm¢ Migros, poswigcona tej

zbiorowej wspot- firmie oraz oferowanym przez nig produktom, ktora jest wspottworzona

pracy przez klientow.

Blogi Blog ,.Kuchenny batagan”, na ktérym autorka zamiescita zakladke
poswiecona przepisom przygotowywanym przy uzyciu urzadzenia
Thermomix produkowanego przez firm¢ Vorwerk.
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1 2
Zbiorowosci sku- Spoty reklamowe Telekomunikacji Polskiej/Orange z udzialem Serca
pione wokot tresci i Rozumu umieszczane na portalu You Tube.
Wirtualne §wiaty Gra ,,Hypnose Doll Eyes”, w ktorej uzytkownik moze stworzy¢ sperso-
gier nalizowanego awatara, wykona¢ makijaz przy uzyciu kosmetykow

firmy Lancome i udostepni¢ go na swojej tablicy w ramach portalu,
a takze zaprosi¢ znajomych do aplikacji.

Wirtualne §wiaty Wirtualna filia firmy Adidas umieszczona w Second Life, oferujaca do
spotecznosciowe sprzedazy buty sportowe sprzedawane za wirtualng walutg (linden dollars),
w ktorej zamieszczono link umozliwiajacy dostgp do sklepu internetowego
oferujacego dostgpne w wirtualnym $wiecie modele obuwia.
Serwisy/portale Strona amerykanskiego banku Chase na Facebooku, na ktorej kazdy
spoteczno$ciowe uzytkownik mégt wzigé¢ udzial w rozdysponowaniu kwoty 5 mln dola-
réw lokalnym organizacjom dobroczynnym. Dzigki temu projektowi
kazdy mogt zrobi¢ co$ dobrego dla swojej spotecznosei i przy okazji
stac si¢ czeScig spotecznoscei banku.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: [Gregor, Gotwald, 2012, s. 203—206; Drzazga, Media
spolecznosciowe...; Grzywinska, Facebook w procesie...; http://www.kuchennybalagan. blogspot.
com/p/przepisy-na-thermomix.html].

Przedstawione przyktady pokazuja, ze social media majg szerokie zastoso-
wanie w komunikacji marketingowej. Dzieki ich wykorzystaniu przedsiebior-
stwa moga zyska¢ od internautow wiele cennych informacji dotyczacych ich
opinii i pogladéw oraz zwigksza¢ ich zaangazowanie poprzez publikowanie
wiasnych tresci. Zyskujg tym samym sposobno$¢ do lepszego zrozumienia
oczekiwan klientow i sposobow ich zachowania.

ZAKONCZENIE

Dobrze zorganizowana polityka komunikacji podmiotéw rynkowych z bliz-
szym i dalszym otoczeniem ulatwia niezwloczne reagowanie na przeobrazenia
zachodzace w tym otoczeniu, sprawniejsze przekazywanie informacji na temat
wlasnej dziatalno$ci oraz wspomaganie podejmowania decyzji.

Dzi¢ki digitalizacji polegajacej na cyfrowej konwersji danych analogowych
pojawily si¢ nowe mozliwos$ci, ktore znacznie udoskonality sposoby komuniko-
wania si¢ organizacji z otoczeniem, w tym z klientami. Social media bazujace na
nowych technologiach informatycznych i informacyjnych zapewniajg uzytkow-
nikom ciagly i nieograniczony dostgp do informacji, mozliwo$¢ udostepniania
tworzonych i edytowanych przez nich tresci oraz budowania relacji migdzy nimi
w wyniku nawigzywania kontaktow, wzajemnego wywierania wplywu na siebie
i duzego zaangazowania. Przedsiebiorstwa wykorzystujac social media zyskuja
sposobnos¢ do szybkiego przekazywania internautom duzej ilosci informacji na
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temat prowadzonej dziatalnosci, pozyskiwania ich opinii oraz wykorzystania ich
duzego zaangazowania

Dzigki temu moga znacznie usprawni¢ wlasny system komunikowania si¢
z klientami 1 w efekcie kreowaé pozytywny wizerunek w otoczeniu, umacniaé
swiadomo$¢ marki wérod klientow oraz budowac¢ spotecznosci skupiajgce sie
wokot generowanych przez nie tresci.
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Streszczenie

Zmiany zachodzace w technologiach informatycznych i informacyjnych, w tym Internetu,
przyczynity si¢ do powstania nowych mozliwosci komunikowania si¢ firmy z otoczeniem,
a zwlaszcza z klientami. Celem opracowania jest przyblizenie social media (SM) i ich podstawo-
wych rodzajéw oraz mozliwosci ich zastosowania w komunikacji marketingowej. Przy tworzeniu
artykutu wykorzystano zrodla literaturowe z zakresu social media, komunikacji marketingowej
oraz zrddla internetowe opisujace omawiane zagadnienia.

Artykut prezentuje tresci zwigzane z wykorzystaniem social media w komunikacji marketin-
gowej przedsigbiorstw. Punktem wyjscia dla realizacji zalozonego celu sga rozwazania dotyczgce
definiowania social media i zwigzanych z nimi poj¢¢, takich jak Web 2.0 i tresci generowane
przez uzytkownika (User Generated Content). Nastepnie opisano rodzaje social media (klasyfi-
kacja wedtug Kaplana i Haenleina), takie jak: projekty oparte na zbiorowej wspolpracy, blogi,
zbiorowosci skupione wokot tresci, wirtualne §wiaty gier, wirtualne §wiaty spotecznosciowe,
serwisy (portale) spoteczno$ciowe. Przedstawiono rowniez przyktady ich zastosowania w komu-
nikacji marketingowej przedsigbiorstw.

Rozwdj social media w wyniku digitalizacji przyczynit si¢ do znacznego usprawnienia dzia-
fan z zakresu komunikacji pomigdzy podmiotami rynkowymi, ktére dzieki temu moga kreowaé
pozytywny wizerunek w otoczeniu, umacnia¢ $wiadomo$¢ marki wsrod klientdw oraz budowaé
spotecznosci skupiajace sie¢ wokot generowanych przez nie tresci. Media spoteczne oferujg ponad-
to nowe mozliwosci konsumentom — w zakresie oceny produktow i dzielenia si¢ wlasnymi do-
$wiadczeniami z innymi uzytkownikami online.

Stowa kluczowe: social media, Web 2.0, User Generated Content, komunikacja marketingowa

Marketing Communication in the Social Media as a Sign of Digitalization
Summary

The development of computer and information technology, including the Internet, has con-
tributed to the creation of new ways enterprise's communicate with the environment, especially
with customers. The main purpose of this paper is to present the definition of social media (SM),
their basic types and examples of using social media in marketing communication. While prepar-
ing this study, the author referred to literature in the field of social media, marketing communica-
tions, and Internet sources which describe the discussed issues.

The article presents the content associated with the use of social media in marketing commu-
nications. As the starting point, the author define the term social media and related concepts
such as Web 2.0 and User Generated Content. Next the author describe basic types of social
media (classification by Kaplan and Haenlein), such as: collaborative projects, blogs, content



Komunikacja marketingowa w ,,social media” jako przejaw digitalizacji 263

communities, social networking sites, virtual game worlds, virtual social worlds and Social net-
working sites.

The development of social media resulting from digitization has contributed significantly to
the improvements in activities related to communication between market entities and their custom-
ers. Due to that market entities are able to create a positive image in the environment, strengthen
brand awareness among customers and build communities focusing on content generated by them.
The social media, further, offers a new opportunity for consumers to evaluate the products and
share their experience with other online users.

Keywords: social media, Web 2.0, User Generated Content, marketing communications
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