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Wprowadzenie

Rozwdj technologiczny Internetu spowodowat w pierwszej dekadzie nowe-
go millenium zasadnicze zmiany zachowan jego uzytkownikow w zakresie wy-
twarzania 1 pozyskiwania informacji. Zachodzace zmiany Internetu o charakterze
technicznym wywotuja u uzytkownikoéw wiele zmian natury psychologicznej, rzutu-
jacych rowniez na proces komunikowania si¢ przedsigbiorstwa, w tym przedsigbior-
stwa handlu detalicznego, z konsumentami. Rozwoj Internetu powoduje, ze przed-
sigbiorstwa handlu detalicznego sa konfrontowane z nowymi dla nich
sytuacjami, w ktorych konsumenci dyskutuja o nich i ich ofertach w Internecie,
lub tez kiedy zwolennicy okreslonej marki organizuja si¢ w spotecznosci inter-
netowe. Zmienia si¢ rowniez miejsce i rola tych przedsigbiorstw w procesie ko-
munikacji marketingowe;j.

Celem artykutu jest zaprezentowanie istoty i instrumentow mediéw spo-
lecznosciowych oraz ich znaczenia w procesie komunikacji marketingowe;j
przedsigbiorstw handlu detalicznego z rynkiem

1. Proces komunikacji marketingowej przedsiebiorstw
handlu detalicznego

Przedstawienie procesu komunikacji marketingowej przedsigbiorstw handlu
detalicznego wymaga nawiazania do istoty handlu i handlu detalicznego.

Handel jest wyspecjalizowana dziedzina dziatalnos$ci gospodarczej, ktéra
polega na zaplanowanym, zawodowym posredniczeniu w obrocie dobrami mate-
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rialnymi, czyli w wymianie towarowej'. Handel jest przy tym produktem wy-

miany towarowo-pienigznej, czyli w petni rozwinigtej formy wymiany®.

Handel jest przedstawiany w literaturze przedmiotu w ujeciu funkcjonal-
nym oraz w ujeciu instytucjonalnym. W ujeciu funkcjonalnym handel oznacza
catoksztalt czynnosci zwiazanych z posrednictwem miedzy sfera produkcji
a sfera konsumpcji. Handel w ujeciu funkcjonalnym jest natomiast dzialaniem
gospodarczym zwiazanym z obrotem dobrami i ustugami z reguly bez dokony-
wania ich zasadniczych zmian®.

Handel w ujgciu funkcjonalnym nie uwzglednia podmiotéw wykonujacych
czynnoSci o charakterze gospodarczym, czyli przedsigbiorstw zajmujacych si¢ obro-
tem towarowym. Ich znaczenie podkresla si¢ natomiast w ujgciu instytucjonalnym
handlu. Handel w ujeciu instytucjonalnym jest przy tym rozumiany w literaturze
przedmiotu dwojako, a mianowicie jako dziatalno$¢ przedsigbiorstw, ktore:

— wylacznie lub w przewazajacej czesci zajmuja si¢ zakupem dobr w celu ich
dalszej odsprzedazy, bez dokonywania zasadniczych zmian w ich cechach
(takie ujecie obejmuje rowniez handel komisowy, maklerow i agentéw han-
dlowych oraz przedstawicieli handlowych),

— nabywaja towary w celu dalszej ich odsprzedazy, ale czynig to we wlasnym
imieniu i na wlasny rachunek®.

Handel w ujeciu instytucjonalnym dzieli si¢ na handel hurtowy oraz handel
detaliczny.

W handlu detalicznym, bgdacym ostatnim ogniwem taczacym sferg pro-
dukcji ze sfera konsumpcji, towary opuszczaja sfer¢ wymiany i przechodza do
sfery spozycia, docierajac do konsumentéw indywidualnych i zbiorowych. Od-
bywa sig to w drodze transakcji kupna-sprzedazy, ktora charakteryzuje sig:

— duza liczba zazwyczaj nieznanych przedsigbiorstwu handlowemu nabywcow,

— niewielkim pod wzgledem ilo§ciowym i warto$§ciowym rozmiarem dokony-
wanych transakcji,

— bardzo czgstym dokonywaniem ptatnosci za nabywane towary w formie go-
towkowe;”.

Powyzsze cechy transakcji kupna-sprzedazy zachodzace w handlu detalicz-
nym w bardzo znacznym stopniu determinuja sposob prowadzenia komunikacji
marketingowej z rynkiem przez przedsigbiorstwa handlu detalicznego. W handlu

Kompendium wiedzy handlu. Red. M. Stawinska. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2008, s. 11.

Handel detaliczny. Funkcjonowanie i kierunki rozwoju. Red. J. Szumilak. Oficyna Wydawni-
cza, Krakow 2004, s. 13.

H.-J. Theis: Handels-Marketing. Analyse- und Planungskonzepte fiir den Einzelhandel. Deut-
scher Fachverlag, Frankfurt am Main 1999, s. 24.

M. Drzazga: Komunikacja marketingowa przedsigbiorstw handlu detalicznego z rynkiem.
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego, Katowice 2012, s. 81.

> Ibid,, s. 82.
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detalicznym (zwlaszcza stacjonarnym) zdecydowana wigkszo$¢ klientdow pozo-
staje dla detalicznych przedsigbiorstw handlowych blizej nieznana. Wplywa to
na proces komunikacji marketingowej pomig¢dzy przedsigbiorstwem a konsu-
mentami na rynku. Komunikacja marketingowa jest prowadzona bowiem bardzo
czesto w sposob masowy, a mozliwo$¢ wystapienia sprzezenia zwrotnego nie
wystepuje lub bywa w bardzo znacznym stopniu ograniczona. O ograniczonych
mozliwosciach wykorzystywania zindywidualizowanych dziatan podczas pro-
wadzenia komunikacji marketingowej przedsigbiorstwa handlu detalicznego
z konsumentami decyduje réwniez kolejna cecha transakcji kupna-sprzedazy,
ktora polega na tym, ze transakcje sa czgsto dokonywane (najbardziej jest to
widoczne w przypadku handlu artykutami spozywczymi) i opiewaja na nieduze
kwoty pienigzne. W takiej sytuacji pojawiaja si¢ problemy natury organizacyjnej
1 ekonomicznej. Wiaza si¢ one z brakiem optacalnos$ci prowadzenia dziatan
opierajacych si¢ na relacjach oraz brakiem niezbednego czasu na przygotowy-
wanie zindywidualizowanych ofert dla klientoéw. Wszystko to powoduje, ze
mozliwosci prowadzenia zindywidualizowanych dziatan z zakresu komunikacji
marketingowej opartych np. na dialogu sa zazwyczaj bardzo ograniczone (cho¢
przedstawiaja si¢ one odmiennie w réznych sektorach handlu). Powyzsze cechy
charakterystyczne dla transakcji kupna-sprzedazy powoduja, ze przedsigbiorstwa
handlu detalicznego nadal powszechnie wykorzystuja zasady i instrumenty cha-
rakterystyczne dla komunikacji marketingowej w marketingu transakcyjnym.
Przedsigbiorstwa handlu detalicznego, prowadzac dzialania z zakresu komuni-
kacji marketingowej, staraja si¢ powiadomic¢ o swojej ofercie jak najliczniejsza
grupe klientéw i przyciagnac ich do swoich placéwek sprzedazowych.

W procesie komunikacji marketingowej przedsigbiorstwa handlu detalicz-
nego wykorzystuja wiele instrumentéw shuzacych komunikacji (tab.1).

Tabela 1

Analiza poréwnawcza klasyfikacji instrumentéw komunikacji marketingowe;j
przedsigbiorstw handlowych

Autor Kompozycja instrumentéw

H. Szulce Tradycyjne instrumenty promocyjne (rekla-
ma, sprzedaz osobista, promocja sprzedazy,
propaganda gospodarcza)

Instrumenty charakterystyczne wylacznie
dla handlu zwigzane z aranzacja sklepu

i systemem identyfikacji wizualnej

(visual promotion)
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cd. tabeli 1

W. Oheme Komunikacja za pomoca przedsigbiorstwa
jako medium (symbol przedsigbiorstwa, oto-
czenie przedsigbiorstwa, fasada i okno wysta-
wowe, pomieszczenie sprzedazowe, prezentacja
towarow, pracownicy przedsigbiorstwa)

Komunikacja za pomoca mediow zewnetrz-
nych (public relations, reklama, promocja
sprzedazy, szczeg6lne formy promoc;ji ze-
wngtrznej — product placement, sponsoring)

M. Sullivan, D. Adcock Promocja rynkowa (promocja sprzedazy,
reklama, marketing bezposredni, sponsoring,
public relations, zewngtrzna aranzacja)

Promocja sklepowa (ekspozycja w punkcje
sprzedazy, sprzedaz osobista, wewnatrzsklepo-
wa promocja sprzedazy, reklama wewnatrz-
sklepowa, wyprzedaz)

D. Ahlert, P. Kenning Komunikacja osobista (sprzedaz osobista)

Komunikacja nieosobista (reklama, promocja
sprzedazy, public relations, inne (sponsoring,
prodct placement, event marketing)

Zrodto: M. Drzazga: Komunikacja marketingowa przedsigbiorstw handlu detalicznego z rynkiem. Wydawnic-
two Uniwersytetu Ekonomicznego, Katowice 2012, s. 112.

W wielu klasyfikacjach instrumentéw komunikacji marketingowej przedsig-
biorstw handlowych czg$¢ instrumentdéw jest taka sama jak w klasyfikacjach zna-
nych z ogélnej literatury przedmiotu (np. reklama, promocja sprzedazy, sprzedaz
osobista, public relations).

Niektorzy autorzy, oprocz wyzej przedstawionych instrumentow, wymie-
niaja jednak w swoich klasyfikacjach instrumenty typowe tylko dla przedsig-
biorstw handlowych. Naleza do nich: symbol przedsigbiorstwa, fasada i okno wy-
stawowe, otoczenie przedsigbiorstwa, komunikacja w punkcie sprzedazowym,
prezentacja (ekspozycja) towardow, szczegdlne formy komunikacji w handlu (np.
wyprzedaze).

Na podstawie analizy przedstawionych klasyfikacji instrumentéw komunikacji
marketingowej przedsigbiorstw handlowych nasuwa si¢ wniosek, ze w handlu deta-
licznym komunikacja marketingowa jest prowadzona w kilku obszarach, tj.:

— na zewnatrz przedsigbiorstwa — pomigdzy przedsigbiorstwem a podmiotami
rynkowymi,

— w placowkach handlowych — bezposrednio przed dokonaniem zakupow przez
nabywcow,
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— W przestrzeni wirtualnej — za pomoca nowych mediow, wsrdd ktorych Inter-
net odgrywa najwazniejsza role.

Wazny obszar, w ktérym odbywa si¢ komunikacja marketingowa przedsig-
biorstw handlu detalicznego stanowi tradycyjnie komunikacja pomigdzy przed-
sigbiorstwem a rynkiem, na ktérym konsumenci stanowia najistotniejsza grupe
odbiorcow dziatan komunikacyjnych. Komunikacja tego typu wystepuje zwykle
poza placowkami handlowymi (na zewnatrz przedsigbiorstwa). Prowadzona jest
ona za pomoca wielu instrumentéw komunikacji marketingowej opartych na
tzw. mediach tradycyjnych (gtdownie prasie, radiu, telewizji). W procesie komu-
nikacji marketingowej przedsigbiorstw handlowych w tym obszarze dominuja
tradycyjne instrumenty komunikacji marketingowej (reklama, promocja sprze-
dazy, PR), ktore stuza prowadzeniu komunikacji opartej na tzw. relacji jeden do
wielu. Komunikacja ta posiada bardzo duzy zasieg oddzialywania, masowy cha-
rakter i ograniczona mozliwos¢ wystapienia sprz¢zenia zwrotnego pomigdzy
uczestnikami procesu komunikacji. Przedsi¢biorstwa handlowe, prowadzac ko-
munikacje marketingowa w tym obszarze daza do powiadomienia o swojej ofer-
cie jak najliczniejsza grupg konsumentow.

Przedsigbiorstwa handlu detalicznego prowadza komunikacj¢ marketingo-
wa rowniez w innym bardzo waznym obszarze, tj. wewnatrz wtasnych placéwek
handlowych. Komunikacja ta odbywa sig¢ czgsto z uzyciem typowych tylko dla
handlu detalicznego instrumentow.

W placéwkach handlowych i w ich najblizszym otoczeniu (np. na parkin-
gach) nieustannie jest prowadzona komunikacja marketingowa, ktora moze miec¢
charakter komunikacji jednokierunkowej (prowadzonej za pomoca takich in-
strumentow, jak: okno wystawowe, aranzacja sklepu), jak i komunikacji dwukie-
runkowej prowadzonej gléwnie za pomoca sprzedawcoéw i innych osob naleza-
cych do personelu przedsigbiorstwa. Komunikacja marketingowa prowadzona
w placowkach przedsigbiorstw handlowych posiada zwykle pdétmasowy i/lub
zindywidualizowany charakter. Komunikacja marketingowa tego typu shuzy
w pierwszej kolejnosci osiaganiu celéw o charakterze ekonomicznym (wzrosto-
wi sprzedazy towar6w) oraz pozackonomicznym (zapewnieniu satysfakcji i bu-
dowaniu lojalnosci klientow).

Na przestrzeni ostatnich lat, kolejnym coraz wazniejszym obszarem prowa-
dzenia komunikacji marketingowej przez detaliczne przedsigbiorstwa handlowe
staje si¢ komunikacja w tzw. przestrzeni wirtualnej. Przyczynia si¢ do tego tech-
nologiczny rozwoj Internetu, w tym w szczegolnosci coraz bardziej powszechne
wykorzystywanie przez konsumentéw medidw spotecznosciowych.

Komunikacja marketingowa w Internecie stwarza detalicznym przedsig-
biorstwom handlowym mozliwos$¢ indywidualizacji procesu komunikacji marke-
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tingowej i budowania relacji z grupami docelowymi, a nawet z pojedynczymi
konsumentami.

W powyzszym obszarze komunikacji marketingowej przedsi¢biorstw han-
dlu detalicznego mozna byto w ostatnich dziesigciu latach zaobserwowac¢ daleko
idace zmiany. Narzedzia Internetu wykorzystywane w procesie komunikacji
marketingowej przedsigbiorstw handlowych, takie jak strony www, banery re-
klamowe, poczta elektroniczna, zapewniajace wystapienie sprz¢zenia zwrotne-
go, symetri¢ procesu komunikacji i komunikacj¢ dwukierunkowa w czasie rze-
czywistym pomigdzy uczestnikami procesu komunikacji, zostaty powigkszone
o wiele nowych mozliwo$ci prowadzenia komunikacji, jakie niosa ze soba tech-
nologie i narzedzia Web 2.0., na ktorych opieraja si¢ wspolczesnie media spo-
tecznosciowe.

Reasumujac mozna stwierdzi¢, ze proces komunikacji marketingowej
przedsigbiorstw handlu detalicznego posiada hybrydowy charakter. W procesie
tym wystegpuja rézne typy komunikacji marketingowej (komunikacja jednokie-
runkowa, dwukierunkowa) wraz z odpowiednimi rodzajami interakcji wystepu-
jacymi pomiedzy uczestnikami tego procesu. Przedsigbiorstwa handlu detalicz-
nego wykorzystuja podczas komunikacji marketingowej wiele instrumentow,
W tym instrumentéw stosowanych wytacznie w handlu detalicznym. W ostatnich
latach coraz wigkszego znaczenia w procesie komunikacji marketingowej przed-
sigbiorstw handlu detalicznego nabiera komunikacja marketingowa prowadzona
w mediach spolecznosciowych, ktora opiera si¢ na rozwiazaniach technologicz-
nych Web 2.0.

2. Istota i klasyfikacja mediow spotecznosciowych

Media spotecznosciowe stwarzaja przedsigbiorstwom handlowym nieznane
do tej pory mozliwosci indywidualizacji procesu komunikacji marketingowej
i prowadzenia komunikacji z konsumentami na rynku przypominajacej dialog.

Poznanie mozliwosci wykorzystania mediow spolecznosciowych w dziatal-
nosci z zakresu komunikacji marketingowej przedsigbiorstw handlu detalicznego
wymaga zrozumienia ich istoty, a takze dokonania ich klasyfikacji oraz przed-
stawienia podstawowych instrumentow.

Media spotecznosciowe (ang. social media) r6znia sie od tradycyjnych me-
diéw o charakterze masowym, takich jak np. prasa, radio, telewizja, tym, ze
opieraja si¢ wylacznie na cyfrowych kanatach komunikacyjnych.

Pod pojeciem medidw spotecznosciowych okresla sig cyfrowe media i techno-
logie (ang. social software), ktére umozliwiaja ich uzytkownikom dwu- i wielo-
stronne tworzenie oraz wymiang medialnych tresci pomigdzy soba. Do mediow
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spotecznosciowych zalicza si¢ wszystkie media (platformy), ktére poprzez kana-
ty cyfrowe, umozliwiaja uzytkownikom wzajemna komunikacje i interaktywna
wymiang informacji°.

Media spotecznosciowe przeksztalcaja komunikacje w interaktywny dialog.
Dzieki nowym mediom spoteczne interakcje i wspolpraca zyskuja na znaczeniu,
powodujac, ze medialny monolog oparty na relacji jeden do wielu zmienia si¢
w spotecznie medialny dialog, wykorzystujacy relacje wielu do wielu.

A. Kaplan i M. Haenlein przedstawiajac istot¢ mediow spotecznosciowych
podaja, ze stanowia one grupg aplikacji umozliwiajacych tworzenie i wymiang
wygenerowanych przez uzytkownikdéw tresci, ktére opieraja si¢ na ideologicz-
nych i technologicznych podstawach Web 2.0 7.

Pojecie Web 2.0 jest uzywane w literaturze przedmiotu w odniesieniu do
kolejnego etapu rozwoju Internetu, ktory nastapit na poczatku XXI w.b. Przez
Web 2.0 nalezy rozumie¢ wiele rozwiazan technologicznych i ich zastosowan
w Internecie, ktore zezwalaja na wystapienie interakcji pomigdzy jego uzytkow-
nikami’. Jednoczeénie zwraca si¢ przy tym uwage na zachodzace zmiany za-
chowan uzytkownikow Internetu'.

Nalezy podkresli¢ fakt, ze w literaturze po$wigconej mediom spoteczno-
sciowym i/lub Web 2.0 mozna napotka¢ na wiele zréznicowanych i czgsto
sprzecznych stanowisk poszczegdlnych autorow. Przeciwnicy poshugiwania sig
pojeciem Web 2.0 podkreslaja, Zze sugeruje ono rewolucyjne zmiany dotyczace
Internetu, kiedy w rzeczywisto$ci nastapit tylko kolejny etap jego rozwoju tech-
nologicznego.

Pojecie Web 2.0 jest przy tym stosowane znacznie cze§ciej w zagranicznej
literaturze przedmiotu (gtdéwnie anglo- i niemieckojezycznej) z zakresu zarza-
dzania i marketingu, anizeli w literaturze polskie;j.

W literaturze socjologicznej, w odniesieniu do problematyki okreslanej
w marketingu jako Web 2.0, jest uzywany z kolei czg¢$ciej termin Internet spo-
tecznosciowy (ang. social web) i/lub media spoleczno$ciowe (ang. social me-
dia). W opinii zwolennikéw stosowania tych termindw, pojecia te nie sugeruja
roznic czasowych w rozwoju Internetu i jednoczesnie podkreslaja spoleczny

Social Media, http/de.wikipedia.org/wiki/Social Media.

7 AM. Kaplan, M. Haenlein: Users of the Word, Unite! The Challenges and Opportunities of
Social Media. ,,Business Horizons” 2010, No. 53 (1).

Pojecie Web 2.0 przypisuje si¢ powszechnie Timowi O’Reilly’emu. W 2005 r. T. O’Reilly uzyt
i opisat jako pierwszy pojecie Web 2.0, identyfikujac wiele zmian pojawiajacych si¢ w Interne-
cie, ktore odrozniaty go od wezesniej stosowanych w nim rozwiazan. T. O’Reilly. Por. Ch. Fie-
seler, M. Fleck, K. Stanoevska-Slabeva: Corporate Blogs — Kundendialog im Netz mit hohem
Anspruch. ,,Marketing Review St.Gallen* 2008, No. 4.

’ Ibid., s. 23.

19 p. Cyganski, B. Hass: Potenziale sozialer Netzwerke fiir Unternchmen. W: B. Walsh. G. Kil-
lian: Neue Perspektiven fiir Marketing und Medien. Berlin-Heidelberg 2008, s. 101-120.
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charakter Internetu''. Uwzgledniajac aspekt historyczny, mozna jednak stwier-

dzi¢, ze pojecie media spolecznosciowe jest nieco starsze anizeli kategoria Web 2.0'%.

Pojecie Web 2.0 powstato i zostato z kolei upowszechnione poczawszy od drugiej

polowy pierwszej dekady XXI w. Biorac pod uwage powyzsze wyjasnienia, wydaje

sig, ze obydwie kategorie — media spolecznosciowe i Web 2.0 — wykazuja obecnie
duzy stopien podobienstwa, przedstawiajac rozwiazania o charakterze technologicz-
nym oraz zmienione pod ich wptywem zachowania uzytkownikow Internetu.

Fundament wspoélczesnych mediow spotecznosciowych/Web 2.0 stanowia
spotecznosci internetowe skladajace si¢ z aktywnych uzytkownikéw Internetu,
w tym w szczegoOlnosci uzytkownikow ,,wytwarzajacych” tresci (tzw. User Ge-
nerated Content).

Biorac pod uwage rodzaj tresci stanowiacych centralny punkt zaintereso-
wania spolecznosci internetowych, mozna wyr6zni¢ za prof. K. Stanoevska-
-Slabewa nastepujace rodzaje platform Web 2.0. (rys. 1):

— platformy Web 2.0 o charakterze informacyjnym (np. blogi). Umozliwiaja
one tworzenie, komentowanie i wymiang¢ informacji pomigdzy uzytkowni-
kami Internetu;

— spotecznosci internetowe (social networks). Stuza one nawigzywaniu i utrzymy-
waniu kontaktéw o charakterze spotecznym miedzy uzytkownikami Internetu;

— wirtualne $wiaty. Platformy te lacza ze soba ludzi poprzez ich wirtualnych
reprezentantow (zwanych avatarami) z réznym obiektami wirtualnego $wiata
(np. Second Life) .

" J. Schmidt, C. Lampert, Ch. Schwinge: Nutzungspraktiken im Social Web — Impulse fiir die
medienpddagogische Diskussion. W: B. Herzig, D.M. Meister, H. Moser, H. Niesyto: Jahrbuch
Medienpédagogik. Medienkompetenz und Web 2.0. Verlag fiir Sozialwissenschaften. Wiesba-
den 2010, s. 256 i nast.

12 Pojawienie si¢ tego pojecia i coraz powszechniejsze wykorzystywanie mediow spolecznoscio-
wych (zwlaszcza w dziatalnoéci komunikacyjnej przedsigbiorstw) nastgpowato bowiem od polowy
lat 90. zesztego wieku i bylo zwiazane z coraz czgstszym wykorzystywaniem w procesach komuni-
kacyjnych Internetu. Zob. L.R. Klein: Evaluating the Potential of Interactive Media through a New
lens: Search versus Experience Goods. ,,Journal of Business Research” 1998, Vol. 41.

13 K. Stanoevska-Slabeva: Die Potenziale des Web 2.0 fiir das Interaktive Marketing. W: Ch. Belz,
M. Schogel, O. Arndt, W. Walter: Interaktives Marketing. Neue Wege zum Dialog mit Kunden.
Gabler Verlag, Wiesbaden 2008, s. 223-234.
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Platformy Web. 2.0

Platformy informacyjne Spolecznosci Wirtualne §wiaty

Web 2.0 internetowe

Rys. 1. Klasyfikacja platform Web 2.0

Zrodto: Na podstawie: K. Stanoevska-Slabeva: Die Potenziale des Web 2.0 fiir das Interaktive Marketing.

W: Ch. Belz, M. Schogel, O. Arndt, W. Walter: Interaktives Marketing. Neue Wege zum Dialog mit
Kunden. Gabler Verlag, Wiesbaden 2008, s. 226.

W ramach platform o charakterze informacyjnym zorientowanych na uzyt-

kownikoéw najcze$ciej wyrdznia sig:

blogi — bedace stronami internetowymi, na ktoérych uzytkownicy moga pro-
wadzi¢ dyskusje oraz wyraza¢ opinie na rézne tematy i wymienia¢ si¢ Swo-
imi do$wiadczeniami;

wikis — stanowiace otwarte systemy zarzadzania trescia (ang. content management
systems). Stanowia one proste i tatwe w obstudze platformy umozliwiajace uzyt-
kownikom indywidualna badZz wspolna pracg nad tekstami. Powstajace w ten spo-
sOb tresci moga by¢ przez uzytkownikdw czytane, zmieniane, a nawet usuwane.
Podobnie jak blogi, wikis moga by¢ tatwo tworzone przez uzytkownikéw za pomo-
ca bezplatnych, fatwo dostgpnych systemdw. Istnieje obecnie bardzo duzo platform
tego typu, poswigconych rdéznej tematyce (np. encyklopedia on-line — Wikipedia);
media sharing — na tego typu platformach uzytkownicy moga zamieszczac,
wymieniac¢ si¢ 1 zapoznawac si¢ z réznego rodzaju tre§ciami multimedialny-
mi (zawierajacymi np. zdjecia, filmy wideo, pliki muzyczne). Przykladami
tego typu platform moze by¢ You Tube oraz Sevenload;

platformy stuzace wymianie informacji — podobnie jak platformy media
sharing, umozliwiaja wspolne tworzenie, ocenianie oraz korzystanie z infor-
macji. Przyktadem moze by¢ platforma digg.com, na ktorej kazdy zareje-
strowany uzytkownik ma prawo umieszcza¢ informacje, ktore sa nastgpnie
oceniane przez innych uzytkownikéw. Nastepnie informacje uzyskujace
okreslona liczbg punktéw sa publikowane jako wiadomosci;

social bookmarking — sa to platformy stuzace kolektywnej rejestracji i kate-
goryzacji interesujacych linkow (bookmarks). Katalogi linkow po§wigconych
poszczegbdlnym tematom sa oceniane przez uzytkownikow i jest tworzona ich
lista rankingowa. Efektem tego sa zbiory ,,najlepszych” linkow, ktore sg wi-
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doczne dla uzytkownikow. Jedna z najbardziej znanych platform tego typu
jest delicious.com'.

Media spotecznosciowe /Web 2.0 wraz z upltywem czasu zaczynaja stawaé
si¢ coraz bardziej filozofia, anizeli technologia. Dzigki ciagtemu ich rozwojowi
uzytkownicy sa w stanie sami opracowywa¢ i wymienia¢ informacje oraz
wspoOtpracowac ze soba w ramach spotecznosci internetowych.

3. Wykorzystanie medidéw spotecznosciowych w procesie
komunikacji marketingowej przedsigebiorstw handlu
detalicznego

Wraz z rozwojem technologii okreslanej jako Web 2.0 miliony oséb na ca-
lym $wiecie lacza si¢ w spolecznosci internetowe. Spotecznosci internetowe
zrzeszaja ludzi posiadajacych podobne zainteresowania i/lub dazacych do
wspolnego celu. Rozprzestrzeniaja si¢ w Internecie niczym wirusy, wciagajac
coraz to nowe osoby.

Dla przedsigbiorstw handlu detalicznego niezmiernie wazne sg zasadnicze
cechy medidw spolecznosciowych, istotne z punktu widzenia prowadzenia ko-
munikacji, w tym komunikacji marketingowe;.

Nalezy do nich m.in. duze znaczenie w codziennym zyciu konsumentéw
(zwlaszcza mlodego i sredniego pokolenia), co stanowi swoista, dodatkowa war-
tos¢ mediéw spotecznosciowych. Wielu konsumentéw korzysta bowiem co-
dziennie z medidw spotecznosciowych, ktore staly sig czgscia ich zycia.

Druga wazna cecha mediow spotecznosciowych jest to, ze dzigki ich uzyt-
kownikom powstaja tzw. metainformacje (informacje zawierajace inne dane), co
stanowi cenng warto$c.

Do kolejnych istotnych cech mediow spotecznosciowych mozna takze zali-
czy¢ ich tzw. komponent spoleczny oraz wirusowy charakter. Zamieszczane
w Internecie tresci sa udostgpniane wszystkim jego uzytkownikom w sposob
catkowicie bezinteresowny. Tresci te sa nastgpnie upowszechniane w Internecie
przez innych jego uzytkownikow w szybki i spontaniczny sposob rozprzestrze-
niajac si¢ niczym wirusy.

Do innych waznych cech mediow spotecznosciowych mozna réwniez zali-
czy¢ tatwos¢ korzystania oraz mozliwos$¢ opracowywania i zamieszczania tresci
przez uzytkownikow. Technologie Web 2.0 nie wymagaja duzej wiedzy i umie-
jetnosci od uzytkownikow, w tym opracowywania i zamieszczania odpowied-
nich tre$ci w Internecie. Ponadto, media spoteczno$ciowe sa w poréwnaniu do

14 Tbid., s. 226-228.
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mediéw tradycyjnych stosunkowo niedrogie i tatwo dostepne dla kazdego, kto
pragnie uzyskac¢ lub zamie$ci¢ informacjg.

Jeszcze inng cecha mediow spotecznosciowych/ Web 2.0 jest mozliwosé
ich wykorzystania w procesie zwigkszania warto$ci przedsi¢biorstwa poprzez
tzw. crowdsourcing'.

Konsumenci coraz czgéciej przed dokonaniem zakupu okreslonego produk-
tu zapoznaja si¢ z opiniami o nim i/lub o oferujacym go przedsigbiorstwie w In-
ternecie. Opinie konsumentow, ktorzy posiadaja i uzytkuja dany produkt sa bo-
wiem uwazane przez wielu konsumentow za bardziej wiarygodne od reklam,
wynikéw oficjalnych testow itp. Kontakt potencjalnych nabywcéw danego pro-
duktu ze spolecznosciami internetowymi moze mie¢ charakter przejSciowy
(krotkotrwaty), a przez to nieposiadajacy duzego znaczenia z punktu widzenia
przedsigbiorstwa lub tez moze posiada¢ charakter trwaty, co moze czyni¢ okre-
$lona spolecznos¢ ,.interesujacy” dla przedsigbiorstwa.

Wspolczesnie Internet, a zwlaszcza media spoteczno$ciowe, moga przyczy-
ni¢ si¢ do odniesienia sukcesu przez przedsigbiorstwo handlu detalicznego na
rynku lub tez sta¢ si¢ dla niego przyczyna wielu ktopotow. Dzieje sig tak wow-
czas, kiedy zaczyna si¢ szerzy¢ krytyka przedsigbiorstwa handlowego i jego
produktow w sieci.

Przedsigbiorstwa handlu detalicznego, chcac prowadzi¢ dziatania marketin-
gowe z zakresu komunikacji marketingowej przy pomocy mediéw spoteczno-
Sciowych/Web 2.0, powinny zastosowaé okreslony sposob postepowania.

W pierwszej kolejnosci powinny starac si¢ zidentyfikowaé wazne dla siebie
spotecznosci w sieci. Jako punkt wyjscia w tym przypadku moze postuzyc
zbiezno$¢ wartosci reprezentowanych przez dane przedsigbiorstwo handlu deta-
licznego oraz spolecznosci internetowe, ktore ujawniaja si¢ podczas prowadze-
nia dyskusji na platformach w Internecie. W tym przypadku przedsigbiorstwa
handlowe moga ,,przystuchiwaé si¢” dyskusjom prowadzonym przez rdézne spotecz-
nosci w Internecie, w celu ich identyfikacji i poruszanych w sieci problemow.
W tym celu mozna wykorzysta¢ wyszukiwarki internetowe, np. popularna wyszu-
kiwarke google. Za jej pomoca, pracownicy przedsigbiorstwa handlowego, moga
codziennie bada¢ zasoby Internetu i ,,wyszukiwac” interesujace je spotecznosci.

Jezeli tematy poruszane przez spolecznos$ci nie pozostaja w sprzecznosci
z wizerunkiem danego przedsigbiorstwa handlowego i oferowanych przez niego
produktow, to wowczas przedsigbiorstwo handlowe nie musi podejmowaé zadnych
dziatan zwiazanych z mediami spotecznosciowymi (tzw. strategia defensywna).

'3 Istota crowdsourcingu polega na przeniesieniu réznych zadan do wykonania przez przedsie-
biorstwo do Internetu i wykorzystaniu inteligencji osob (spotecznosci) w Internecie do ich re-
alizacji. J. Boluminski, S. Karlin, Ch. Nétscher: Medien des Web 2.0 — Chance oder Risiko im
Kundendialog? ,,Marketing Review St.Gallen” 2009, No. 1, s. 24-25.
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W razie pojawienia si¢ jakichkolwiek rozbieznos$ci (jak np. krytyka, btedne
oceny) przedsigbiorstwa handlu detalicznego powinny jednak dazy¢ do budowa-
nia podstaw do wystapienia interakcji ze spoteczno$ciami. Nalezy postepowac
przy tym bardzo ostroznie, zachowujac szacunek wobec spolecznosci. Poczat-
kowo zaleca sig tylko przystuchiwanie si¢ dyskusjom prowadzonym przez okre-
$lone spoteczno$ci w sieci, zwlaszcza tym, ktéore moga dotyczy¢ istotnych dla
przedsigbiorstwa zagadnien.

W dalszej kolejnosci przedsigbiorstwo handlu detalicznego powinno dazy¢
do wystapienia interakcji pomiedzy nim a waznymi dla niego spoteczno$ciami
internetowymi. Nalezy przy tym okresli¢, ktore spolecznosci internetowe moga
odegra¢ znaczaca role z punktu widzenia realizacji celow przedsigbiorstwa,
a nastgpnie sprawdzi¢ strukture i hierarchi¢ wystepujaca w danej spotecznosci,
a takze zbadac¢ sposob jej funkcjonowania. Dopiero po przeprowadzeniu powyz-
szych czynnosci mozna rozpoczaé¢ dziatania wérod spolecznosci.

Przedsigbiorstwa handlu detalicznego prowadzac dziatania z zakresu ko-
munikacji marketingowej na podstawie medidw spotecznosciowych moga wyko-
rzystywac do tego celu juz istniejace platformy, np. blogi, zamieszczajac filmy
wideo (tzw. branded video) np. na You Tube, dokonujac wpisow w wirtualnej
encyklopedii Wikipedii, a takze tworzac swoje wirtualne filie i produkty w wir-
tualnym $wiecie np. w grze Second Life. W tym ostatnim przypadku przyktadem
moga by¢ dziatania firmy Adidas, ktéra w wirtualnej grze Second Life umiescita
wlasna placowke sprzedazowa, oferujac do sprzedazy buty sportowe sprzedawa-
ne za wirtualng walutg — linden dollars. Jednocze$nie, umieszczony odpowiedni
link w grze umozliwiat dostep do sklepu internetowego tej firmy, gdzie mozna
bylo zakupié¢ wybrany w grze model obuwia'®.

Przedsigbiorstwa handlu detalicznego moga réwniez zdecydowac si¢ na
stworzenie wilasnej spoleczno$ci internetowej i wykorzystania jej do realizacji
zatozonych celow. Przedsigbiorstwa handlowe musza dysponowaé¢ w takim
przypadku znacznymi zasobami oraz niezbedna wiedza. W tym przypadku
przedsigbiorstwa handlowe moga tworzy¢ platformy o charakterze informacyj-
nym np. blogi korporacyjne. Sa one inicjowane przez przedsigbiorstwo i shuza
réznym celom marketingowym i korporacyjnym (np. Service blogs, company
blogs, customer-relationship blogs). Ponadto przedsigbiorstwa handlu detalicz-
nego moga stosowac tzw. wikis (np. service wikis, support wikis, product wikis),
platformy stuzace wspolnemu tworzeniu tre$ci. Przykladem moze by¢ w tym
przypadku migipedia, platforma najwigkszej szwajcarskiej firmy handlowej
Migros dziatajacej w handlu detalicznym pos$wigcona tej firmie oraz oferowa-
nym przez nia produktom, ktora jest wspottworzona przez klientow'”.

16 K. Stanoevska-Slabeva: Die Potenziale des Web 2.0..., op. cit., s. 231.
' http://www.migipedia.ch/de/.
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Przedsigbiorstwa handlowe moga réwniez stosowa¢ do prowadzenia komu-
nikacji z konsumentami wiasne platformy typu media sharing. Na tego typu
platformach detalicznych przedsigbiorstw handlowych klienci tych przedsig-
biorstw moga zamieszcza¢ filmy lub zdjecia wiazace si¢ z zakupionymi w danym
przedsigbiorstwie handlu detalicznego produktami (sklepy sportowe w okresie wa-
kacyjnym organizuja czg¢sto na tego typu platformach konkursy zdje¢ lub filmoéw
dla swoich klientow, ktérzy zakupili w nich sprzet sportowy i wykorzystywali
go aktywnie w czasie na wakacji).

Spotecznosci internetowe moga przyczyniac si¢ do budowy 1 wzmocnienia
pozycji rynkowej przedsigbiorstw handlu detalicznego oraz oferowanych przez nie
produktow i ich marek na rynku. Stanowia one wazna czeg§¢ §wiata wspotczesnych
konsumentdw, dlatego tez powinny by¢ brane pod uwage w dziataniach marketin-
gowych, w tym z zakresu komunikacji marketingowej przedsigbiorstw handlu deta-
licznego. Wymagana jest jednak w tym zakresie odpowiednia wiedza i kreatywnosc¢
dziatania ze strony tych przedsigbiorstw. Media spotecznosciowe stwarzaja
przedsigbiorstwom handlu detalicznego duze szanse i nieznane do tej pory moz-
liwosci docierania do adresatow i prowadzenia z nimi dialogu'®. Staje sig to
mozliwe dzigki indywidualizacji procesu komunikacji marketingowe;j.

Podsumowanie

Komunikacja marketingowa przedsigbiorstw handlu detalicznego oparta na
mediach spotecznosciowych przyczynia si¢ do zmiany dotychczasowego modelu
komunikacji marketingowej stawiajacego przedsigbiorstwa jako organizatorow
dziatan komunikacyjnych w uprzywilejowanej pozycji. Coraz czgsciej konsu-
menci pomijaja tradycyjne kanaty komunikacji marketingowej stosowane przez
przedsigbiorstwa handlu detalicznego. Dla konsumentow bardziej wiarygodnym
zroédtem informacji sa obecnie opinie innych osdéb wyrazane w mediach spotecz-
nosciowych na niezaleznych platformach internetowych, anizeli oficjalne dzia-
fania z zakresu komunikacji marketingowej prowadzone przez przedsigbiorstwa
handlu detalicznego.

Media spoteczno$ciowe daja przedsigbiorstwom handlowym mozliwosé
prowadzenia dziatan komunikacyjnych w Internecie, np. poprzez $ledzenie
i uczestniczenie w prowadzonych na platformach Web 2.0 dyskusjach. Przedsig-
biorstwa handlowe moga réwniez same inicjowac 1 prowadzi¢ dialog z konsu-
mentami na réoznych platformach Web 2.0.

8 W.A. Fuchs: Integration der E-Communication in die Corporate Communications. ,,Thexis”
2000, No. 3.
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Komunikacja w Internecie moze odbywac¢ si¢ jednoczesnie pomigdzy wie-
loma uzytkownikami przypominajac dialog, zmieniajac tym samym tradycyjny
sposob komunikowania si¢ przedsigbiorstw handlu detalicznego z konsumenta-
mi na rynku, ktory cechowata masowos¢ i ograniczona mozliwos¢ wystapienia
sprzezenia zwrotnego w procesie komunikacji marketingowej. Nalezy oczeki-
wac, ze w najblizszych latach nastapi widoczny wzrost znaczenia i roli medidw
spolecznosciowych w procesie komunikacji marketingowej przedsigbiorstw
handlu detalicznego.

SOCIAL MEDIA AS A PART OF MARKETING COMMUNICATION PROCESS
OF A RETAIL COMPANY WITH THE MARKET

Summary

Recently, companies have taken advantage of social media, which include informa-
tion platforms (web bloggs, wikis, social bookmarking), on-line communities and virtu-
ally created worlds, as a means to reach their customers and communicate with them.
Social media may contribute to the creation and strengthening of the company’s market
position as well as goods and services it offers. They play a very important role in the
lives of consumers, and that it why they should be taken into consideration while organi-
zing company’s activities dealing with marketing communication.





