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Mozliwosci wykorzystania mediow spolecznosciowych
w komunikacji marketingowej w kontekscie wzrostu
ich popularnosci wsrod mlodych konsumentow

Zrozumienie mechanizmu funkcjonowania medidw spotecznosciowych (So-
cial media) stanowi¢ moze klucz do sukcesu marketingowego wielu wspotcze-
snych firm. Popularno$¢ serwisow spotecznosciowych (social networking sites)
takich jak Facebook, Twitter, YouTube czy Instagram, wzrost liczby uzytkow-
nikow oraz ich zaangazowania w wymian¢ informacji za posrednictwem Inter-
netu, stanowig zachete dla firm do szerszego wykorzystywania potencjalu sieci
w komunikacji z konsumentami.

Skutecznos¢ komunikacji w Internecie zalezy nie tylko od umiej¢tnosci po-
stugiwania si¢ nowymi technologiami w obszarze komunikacji. Istotne jest zro-
zumienie tego jak powstaja, komunikujg si¢ i ewoluuja internetowe spoteczno-
$ci. Szczegdlnym wyzwaniem jest angazowanie tego pokolenia konsumentow,
ktorzy ze wzgledu na swoj mtody wiek nie znaja realiow komunikacji sprzed
»ery cyfryzacji”.

Celem niniejszego artykutu jest wskazanie wybranych uwarunkowan doty-
czacych komunikacji marketingowej z mtodymi konsumentami.

WPROWADZENIE

Problematyka funkcjonowania medidw spolecznosciowych zwigzana jest
z funkcjonowaniem Internetu jako przestrzeni wymiany informacji. Na poczatku
XXI1 w. 0 przemianach w gospodarce $wiatowej zaczely decydowac technologie
zwigzane z transmisjg informacji (Information Technology — IT), podczas gdy
wezesniej przez prawie dwa wieki byly to technologie oparte na wykorzystaniu
nowych nosnikéw energii [Consalvo, Burnett, 2010, s. 45].
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Jak zwrécili uwage w potowie lat 90. XX wieku D.L. Hoffman i T.P.
Novak, Internet jest fundamentalnie innym $rodowiskiem dla dziatan marketin-
gowych niz media tradycyjne. Przewidzieli oni transformacje dostosowawcza
dziatan marketingowych, do specyficznych mozliwosci, jakie daje sie¢ kompute-
rowa, formutujac nowy model komunikacji marketingowej — ,,wielu-do-wielu”
[Hoffman, Novak, 1997, s. 43-46].

Opisywane w literaturze zmiany wzorcow zachowan uzytkownikow Interne-
tu s3 wynikiem obserwacji ich aktywnosci ,,w sieci”. Poczatek XXI wieku przy-
nidst zmiang paradygmatu komunikacji, polegajaca na przekazaniu uzytkowni-
kom serwisow internetowych funkcji tworzenia ich tre§ci. Zmiana dotyczyla
zardwno rozwigzan technologicznych jak roéwniez sposobu myslenia dotyczace-
go funkcjonowania stron internetowych, co miato swoj wyraz w spopularyzo-
waniu terminu ,,Web 2.0” [O'Reilly, 2005]. Zdefiniowany zostat jak zbior no-
wych technologii, ktore umozliwiajg tworzenie sieci spotecznych, oferujac uzyt-
kownikom Internetu mozliwo$¢ dodawania i edycji zawartosci. Stanowit on
rozwinigcie pojecia ,,mediow konsumenckich” (consumer-generated media),
ktore okazato sie zbyt waskie dla szeroko zakrojonych zmian, jakie nastapity
w komunikacji [Shipul, 2006, s. 23].

Nowe mozliwosci w zakresie taczenia sig, dzielenia trescig oraz wspotdzia-
lania za posrednictwem Internetu, wdrazane przez firmy z ,,Doliny Krzemowe;j”
zapoczatkowaty powstanie nowych modeli biznesowych [Singh, 2005, s. 40]. Na
rozwigzania proponowane przez firmy takie jak Google czy Facebook najszyb-
ciej zareagowaly podmioty z branzy e-commerce. Komunikacja z Kklientami
oparta na interakcji i angazowaniu ich we wspoltworzenie przekazu, wygenero-
wata mozliwo$ci wzrostu sprzedazy w sklepach internetowych. Wspotczesnie
z komunikacji z klientami za posrednictwem Internetu korzysta coraz wigcej
firm, nie tylko tych zajmujacych si¢ sprzedazg online.

Postep w obszarze rozwoju technologii z jednej strony otwiera nowe, szero-
kie mozliwosci efektywnego komunikowania si¢ z konsumentami i budowania
relacji, z drugiej — niesie ze sobg wiele zagrozen, ktorych skutkiem moze by¢
utrata kontroli nad procesem przekazywania informacji. Obserwowany jest
obecnie proces uniezalezniania si¢ klientdéw od tradycyjnych form i sposobow
prowadzenia komunikacji przedsi¢biorstw z nimi, co moze oznacza¢ oslabienie
wplywu przedsigbiorstw na klientow, a takze stopniowsg utrate kontroli nad tym,
jak sg one postrzegane na rynku [Mazurek, 2012, s. 166]. Wspodtcze$ni konsu-
menci coraz rzadziej s pasywnymi odbiorcami przekazéw marketingowych
i coraz trudniej jest stosowa¢ wobec nich klasyczne narzedzia marketingowe.
Okresla si¢ ich mianem prosumentow [Dziewanowska, Kacprzak, 2013 s. 85].
Przyciagnigcie ich uwagi i oddziatywanie na postawy wymaga siggnigcia po
metody, oparte na wywotywaniu emocji i angazowaniu do dziatania.

Jednym z warunkéw skutecznej komunikacji z rynkiem jest zachowanie
spojnosci przekazu, ktory w sposob skoordynowany w czasie i przestrzeni do-
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trze¢ ma do odbiorcow za posrednictwem roznych kanatow przekazu. W litera-
turze okresla si¢ t¢ koncepcje mianem zintegrowanej komunikacji marketingo-
wej. Opiera si¢ ona na integrowaniu wszystkich dziatan komunikacyjnych po-
dejmowanych wobec wlasciwych odbiorcow, celem budowania spdjnej marki
[Pickton, Broderick, 2004, s. 26]. ZKM w dobie popularnosci mediéw spotecz-
nosciowych staje sie jednak duzym wyzwaniem dla wspdtczesnych firm. Trady-
cyjnie rozumiana komunikacja stuzaca budowaniu warto$ci marki podlegala
kontroli ze strony menedzeréw ds. marki czy ds. marketingu. Wspotczesnie
W wiekszym stopniu jest ona ksztaltowana przez konsumentéw [Schivinski,
Dabrowski, 2014, s. 9]. W sytuacji gdy to konsumenci przejmuja proces budo-
wania marki, tworzac i publikujac tresci jej dotyczace, firmy bedace ich whasci-
cielami stojg przed duzym wyzwaniem, jakim jest odzyskanie kontroli i mozli-
wosci realizacji przyjetych strategii. Te podmioty, ktére potrafig zrozumiec sie-
ciowy charakter komunikacji, wlaczy¢ si¢ wen i podtrzymywac zaangazowanie
tych internautow, ktorzy sa przychylni marce — wygrywaja na rynku.

MEDIA SPOLECZNOSCIOWE JAKO PRZESTRZEN DIALOGU Z RYNKIEM

Pomimo popularnosci, jaka cieszy si¢ sformulowanie ,,media spoteczno-
$ciowe” ich zdefiniowanie nie jest proste. Podejscie techniczne wskazuje na
wykorzystanie urzadzen, oprogramowania, aplikacji itd. stuzacych wymianie
informacji. Z socjologicznego punktu widzenia najistotniejszym zjawiskiem jest
powstawanie i funkcjonowanie spolecznosci.

Pojecie mediow spotecznosciowych jest czesto odnoszone do funkcjonowa-
nia internetowych sieci spotecznosciowych lub serwiséw spoteczno$ciowych.
Tymczasem istota medium dotyczy funkcjonowania kanatow przesylania lub
udostgpniania informacji szerszej publicznosci. Aktywnos¢ uzytkownikow w ra-
mach serwisow spotecznosciowych (social networking) dotyczy zaangazowania
poszczegdlnych uzytkownikoéw, ktorych tacza wspodlne zainteresowania i ktorzy
buduja wzajemne relacje w ramach powstajacych spotecznosci [Edosomwan
iin., 2011, s. 79-91]. W pewnym uogo6lnieniu mozna stwierdzi¢, ze media spo-
tecznosciowe to platformy oprogramowania, ktore tworza przestrzen do wypo-
wiadania si¢ w celu poszukiwania nowych znaczen w odniesieniu do produktow
konsumpcyjnych, kontaktow spolecznych, obiektow, wiedzy i, coraz czgsciej,
calej egzystencjalnej sfery podmiotowosci i istnienia [Langlois, 2014, s. 5]. Ich
funkcjonowanie wynika z potrzeby afiliacji, czyli przynalezno$ci do pewnej
elitarnej grupy spotecznej, ludzi decydujacych o ksztalcie i tresci wirtualnego
$wiata, jakim jest Internet [Karciarz, 2010, s. 16]. Zwraca si¢ rOwniez uwagg na
zaspokajanie potrzeby intensywnego asynchronicznego komunikowania si¢ i na
wsparcie, jakie dotyczy procesu tworzenia relacji miedzyludzkich [Sliwinska,
Pacut, 2011 s. 48]. Komunikacja asynchroniczna polega na tym, ze wprowadza-
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nie przez uzytkownikéw informacji do sieci moze odbywaé sie¢ w dowolnym
czasie. Kazdy moze si¢ z nimi zapozna¢ lub wlaczy¢ do dyskusji [Kieltycki,
2008, s. 366]. Ta specyficzna cecha internetowych mediow spotecznosciowych
pozwala na zaangazowanie w dialog wielu odbiorcow, ale wiaze si¢ rownocze-
$nie z ryzykiem utraty kontroli nad prowadzong wymiang informacji.

Kolejna cecha, jaka charakteryzuja sie¢ media spotecznos$ciowe, jest ich cig-
gla ewolucja. Zmianom ulegaja uzyteczno$ci oferowane przez poszczegoélne
serwisy, zakres ustug marketingowych realizowanych online, jak réwniez popu-
larno$¢ poszczegolnych form i kanatéw komunikacji, z jakich korzystaja inter-
nauci. Jak zwraca uwagg J. Lovett, kanaly beda si¢ pojawiaC i znika¢, ale klu-
czowe elementy programu wykorzystania mediow spotecznosciowych pozostang
niezmienne. Zalicza on do nich: strategi¢, odbiorcow, zaangazowanie, tresci,
ludzi, tozsamos$¢, mierniki, polityke komunikacji, zarzadzanie kryzysowe, de-
terminacje [Lovett, 2011, s. 17-18].

MLODZI KONSUMENCI W INTERNECIE

Przedstawiciele mtodszego pokolenia traktuja serwisy spolecznosciowe jako
podstawowa przestrzen do dzielenia si¢ opiniami, komentowania, manifestowania
postaw, oceny wartosci i1 jakosci wszelakiej oferty produktow i ustug oraz firm.
Reaguja oni szybko, angazuja si¢ spontanicznie, manifestuja przyjete postawy, be-
dace czgsto efektem oceny dokonanej wczeséniej przez innych uzytkownikéw Inter-
netu. Osobowosci ,,$wiata Internetu” traktowane sg przez spotecznosci jako autory-
tety. Taka role pelnig wspotczesnie np. blogerzy i inni popularni komentatorzy gro-
madzacy duze grupy obserwujacych w serwisach spotecznosciowych itp.

Pomimo znacznego uogolnienia, jakie dotyczy opisywanych zjawisk towarzy-
szacych powstawaniu ,,internetowej opinii publicznej” wyciggna¢ mozna wniosek,
ze rowniez w przypadku produktow, ustug, marek czy firm, media spotecznosciowe
dajg przestrzen do masowego ksztaltowania pogladow i postaw, ktorych jednak nie
da si¢ w peni kontrolowaé¢. Okreslenie medium mozna w tym przypadku odnosi¢
do: Internetu, serwisow spoteczno$ciowych, portali informacyjnych, stron interne-
towych itp. Warto jednak uwzglednié, Zze na poglady spolecznosci duzy wplyw maja
jednostki. Zgodnie z etymologia stowa medium, odnosito si¢ ono pierwotnie do
0sob posiadajagcych wyjatkowe umiejetnosci komunikacyjne (np. w hipnozie, tele-
patii, spirytyzmie), przekazujacych informacje pomiedzy niepotrafiagcymi bezpo-
$rednio porozumiec¢ si¢ jednostkami lub grupami. Wspotczesnie takimi ,,mediami”
w Internecie sg osoby petigce dla spotecznosci role autorytetow. Istotna czesc
przedstawicieli nie tylko miodego pokolenia spontanicznie przyjmuje poglady
1 postawy takich jednostek opierajac si¢ na zaufaniu do ich wiedzy.

Przedstawiciele mlodego pokolenia szybko przyjmujg poglady innych re-
prezentantow swojej grupy wiekowej i podejmuja podobne decyzje zakupowe.
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Jak pokazuja badania przeprowadzone na rynku urzadzen mobilnych, w przy-
padku konsumentow 16-21 lat, zjawiskiem charakterystycznym jest gwaltowny
przyrost liczby nasladowcow w trakcie cyklu zycia produktéw [Barkoczi i in.,
2015, s. 297-306]. Osiagnigcie pewnego poziomu popularnosci danej postawy
wsérod obserwowanych znajomych, ktorzy wyrazili ja swoimi deklaracjami
w Internecie, powoduje szybki przyrost liczby kolejnych zwolennikow.

OCENA UMIEJETNOSCI KOMUNIKACYJINYCH | WYKORZYSTANIA
FORM KOMUNIKACIJI PRZEZ STUDENTOW

Aby okresli¢ poziom umiejetnosci komunikacyjnych w grupie studentow,
zrealizowano badanie ankietowe, w ktorym udziatl wzielo 596 reprezentantow
rzeszowskich uczelni (UR oraz PRz). Zastosowano kwotowy dobdr proby. Cha-
rakterystykami kontrolnymi byty: reprezentowana uczelnia, rok studiow oraz
tryb studiow. Badanie zostalo przeprowadzone w maju 2011 r. przez czlonkoéw
Kota Naukowego Liderzy Biznesu UR.

Respondentow poproszono o samooceng sprawnosci przekazywania infor-
macji przy wykorzystaniu werbalnych i pozawerbalnych srodkéw wyrazu oraz
wybranych kanatow informacyjnych (rysunek 1).

Postugiwanie sie mowa ciata (mimika,
gestykulacja, postawa podczas wypowiedzi
itp.)

Formutowanie wypowiedzi i wypowiadanie sie
ustnie

27,9%

Formutowanie zdan i wyrazanie sie poprzez

stowo pisane 30,0%

Wykorzystanie komputera i innych urzadzen
stacjonarnych do komunikacji z innymi

50,9%

Wykorzystanie urzadzerh mobilnych, np.
telefon smartfon, tablet itp. do komunikacji z
innymi

W bardzo dobrze Eraczejdobrze Oraczejzle Obardzo zle

Rysunek 1. Ocena wlasnych umiejetnosci komunikacyjnych
z wykorzystaniem réznych form i kanalow przekazu

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan przeprowadzonych w 2015 r.
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Badane osoby pozytywnie ocenity swoje umiejetnosci dotyczace przekazy-
wania informacji. Studenci sg najbardziej pewni siebie w komunikacji posred-
niej, przy wykorzystaniu urzagdzen mobilnych. Znacznie nizej ocenili oni swoja
komunikatywnos$¢ podczas bezposredniego kontaktu z odbiorca. Najmniejszy
poziom pewnosci siebie dotyczyt wykorzystania mowy ciata.

Komunikacja za posrednictwem Internetu moze odbywac¢ si¢ przy wykorzy-
staniu roznych urzadzen. W grupie stacjonarnych najwigkszy udziat maja kom-
putery osobiste, ale wspotczes$nie coraz szerzej wykorzystuje si¢ takze: konsole
do gier, telewizory z dostepem do Internetu itp. Deklarowany poziom umiejet-
nosci w zakresie wykorzystania ich w komunikacji zmienit si¢ na przestrzeni 4
ostatnich lat. Okoto 1/3 respondentéw w roku 2011 deklarowata biegle umiejet-
no$ci w tym zakresie, podczas gdy w 2015 r. wypowiedziala si¢ w taki sposob
ponad potowa badanych (rysunek 2). Jeszcze bardziej istotng zmiang zauwazy¢
mozna w takiej samej ocenie dokonanej w odniesieniu do uzytkowania urzadzen
mobilnych, takich jak telefony, smartfony, tablety itp.

Wykorzystanie urzadzen stacjonarnych Wykorzystanie urzadzen mobilnych

Z0,7%

| 5,9%

Obardzo zle

Oraczej zle

Oraczej dobrze

W bardzo dobrze

2011 2015 2011 2015

Rysunek 2. Poréwnanie oceny umiejetnos$ci komunikacyjnych z wykorzystaniem urzadzen
stacjonarnych i mobilnych w latach 2011 i 2015

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Jak wynika z zebranych danych, w roku 2015, w porownaniu do sytuacji
sprzed 4 lat, liczba respondentéw deklarujacych bardzo dobry poziom umiegjet-
nosci w zakresie wykorzystania urzagdzen mobilnych w komunikacji, zwigkszyta
si¢ o 15 pkt proc.

Ze wzgledu na rosngcg liczbe urzadzen mobilnych i ich uzytkownikéw oraz
fakt, ze si¢gaja po nie coraz mtodsi uzytkownicy, nalezy przewidywac, ze beda
one stanowity dominujaca grupe urzadzen shuzacych do komunikacji w przy-
sztosci.
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Studenci wykorzystuja wiele udogodnien technicznych w komunikacji
z otoczeniem. Urzadzeniem, ktore najczesciej wspomaga komunikacje, jest tele-
fon (rysunek 3).

SMS

rozmowy telefoniczne

serwisy spotecznosciowe

e-mail

przegladanie foréw

wpisy na forach

komunikatory gtosowe

komunikatory tekstowe

wtasna strona lub blog

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

W kilka razy dziennie @ 1 raz dziennie @ kilka razy w tygodniu O kilka razy w miesigcu

Rysunek 3. Deklarowany zakres korzystania z réznych form komunikacji

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie badan przeprowadzonych w 2015 r.

Ankietowani czeSciej wysylaja wiadomosci SMS niz nawigzujg polgczenia
telefoniczne. Wszyscy respondenci postugujg si¢ kanatem komunikacji, jakim
jest Internet. W komunikacji internetowej najczesciej uzywajg funkcji, jakie
oferuja serwisy spotecznosciowe. Blisko 80% badanych korzysta z nich kilka
razy dziennie. Ich popularno$¢ wzrosta dynamicznie w ciggu ostatnich lat. W roku
2011 odsetek badanych deklarujacych odwiedzanie serwisow kilka razy dziennie
nie przekroczyt 50 pkt proc. [Hajduk, 2011, s. 82].

Korzystanie z poczty e-mail jest powszechne, ale czestotliwos¢ jej spraw-
dzania nie doréwnuje zakresowi aktywnosci w serwisach spoleczno$ciowych.
Studenci wcigz czesciej deklaruja pasywne korzystanie z forow w stosunku do
publikowania na nich wlasnych wpisow, ale aktywno$¢ w tym zakresie rosnie.
W poréwnaniu z sytuacjg sprzed kilku lat zmniejszylo si¢ znaczenie i1 zakres korzy-
stania z komunikatoréw tekstowych (np. Gadu-Gadu). Ich rol¢ w znacznej mierze
przejety komunikatory wbudowane w strony serwisow spotecznosciowych.

Najpowszechniej wykorzystywanym serwisem spoteczno$ciowym jest Fa-
cebook, z ktorego korzysta 85% badanych (rysunek 4).
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Facebook

Skype

Instagram

Snapchat

Twitter

Inne

Inny serwis spotecznosciowy

Google Hangout

Pinterest 7% m Komputer  m Telefon Tablet

Linkedin 6%

Rysunek 4. Popularnos¢ serwisow i aplikacji w codziennej komunikacji

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan przeprowadzonych w 2015 r.

Urzadzeniem coraz powszechniej uzywanym do korzystania z serwiséw
i aplikacji spotecznosciowych jest telefon. W przypadku takich serwisow jak
Instagram czy Snapchat dostep do nich za posrednictwem komputera jest rzad-
$zy niz przy uzyciu telefonu.

PODSUMOWANIE

Postep o obszarze rozwoju technologii umozliwiajacych wymiang¢ informa-
cji w $rodowisku hipermedialnym inicjuje zmiany dostosowawcze po stronie
przedsiebiorstw prowadzacych komunikacje marketingowa z masowymi odbior-
cami. Istotnym wyzwaniem dla firm jest dotrzymanie kroku dynamicznym
zmianom, jakie dotycza sposobdw i zakresu wykorzystania mediow spoteczno-
sciowych w procesie komunikacji z konsumentami.

Mtodzi konsumenci, jako odbiorcy przekazu w procesie komunikacji marke-
tingowej, prezentujg inne wzorce zachowan niz przedstawiciele starszego poko-
lenia. Powszechnie wykorzystujg oni dostepne cyfrowe technologie, kanaty oraz
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narzgdzia komunikacji. Wiasciwe wykorzystanie nowoczesnych technologii
w nawigzywaniu dialogu i ksztaltowaniu relacji z mtodymi konsumentami sta-
nowi klucz do sukcesu rynkowego wielu wspotczesnych firm.
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Streszczenie

W artykule przedstawiono wybrane uwarunkowania dotyczace komunikacji marketingowej
firm z mtodymi konsumentami za posrednictwem Internetu i mediow spotecznosciowych. Przed-
stawione opinie i uogodlnienia sa efektem przegladu literatury oraz obserwacji biezacych trendow
w zakresie komunikacji marketingowej. Jak wynika z obserwacji, mlodzi konsumenci prezentuja
inne wzorce zachowan w zakresie komunikowania si¢ z otoczeniem niz przedstawiciele starszego
pokolenia. Ich preferencje dotyczace form i uzywanych kanalow komunikacji, powinny zostaé
uwzglednione w strategiach marketingowych firm.

Zaprezentowano rowniez wyniki badan wlasnych, ktorych celem bylo okreslenie preferencji
i umiej¢tnosci komunikacyjnych studentow. Poréwnanie wynikéw badan przeprowadzonych
wérod studentow rzeszowskich uczelni w latach 2011 i 2015 pozwolito migdzy innymi stwierdzic,
ze dla wspolczesnej mtodziezy korzystanie z Internetu, urzadzen mobilnych, serwisdéw spotecznoscio-
wych itp. jest naturalnym zachowaniem i codzienng forma wymiany informacji, bez ktorej trudno im
wyobrazi¢ sobie funkcjonowanie w spoteczenstwie. Najczgsciej wykorzystywanym serwisem spotecz-
nosciowym jest Facebook. Mlodzi ludzie wykorzystuja wiele udogodnien technicznych utatwiajacych
im komunikowanie si¢ z otoczeniem. Urzadzeniem coraz powszechniej uzywanym do korzystania
z serwisOw 1 aplikacji spotecznos$ciowych stat si¢ dla nich telefon. Powszechnos$¢ korzystania z mediow
spolecznosciowych daje wspolczesnym firmom wiele nowych mozliwosci komunikacji z rynkiem za
posrednictwem Internetu. Nalezy jednak zwroci¢ uwage, ze internetowe spotecznosci sg trudne do
przewidzenia i kontrolowania jako grupy docelowe w komunikacji marketingowej.

Stowa kluczowe: marketing, komunikacja marketingowa, media spotecznoSciowe, serwisy
spoteczno$ciowe

Possibilities of Using Social Media in Marketing Communications
in the Context of their Popularity Growth among Young Consumers

Summary

In this paper we have presented particular conditions reffering to companies’ marketing
communications with young consumers via the Internet and social media. Presented opinions and
generalizations result from litereture overview and observations of current trends in marketing
communication. Our observations have shown that youg consumers present different behavior
patterns in communication with their environment than the representatives of older generation.
Their preferences as to forms and channels of communication should be taken into acount in com-
panies’ marketing strategies.

In this paper we have also presented the results of our own research, whose aim was to de-
termine students’ communication preferences and skills. The comparison of results of research
conducted among university students of Rzeszéw in 2011 and 2015, showed that for contemporary
young people use of the Internet, mobile devices, social networking sites etc. is a natural behavior
and daily form of exchange of information. They find it impossible to function in society without
this form of interaction. Facebook is the most commonly used social networking site. Young peo-
ple are familiar with a number of technical tools to facilitate their communication with peers. Their
personal mobile phone has become increasingly used device to interact with social applications
and networking sites. Popularity of social media gives companies a lot of new possibilities for
communication with the market through the Internet. Note, howewer, that online communities are
difficult to predict and control as target groups in marketing communication.
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