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NOWOCZESNE FORMY KOMUNIKACJI
MARKETINGOWEJ W XXI WIEKU

Zarys tresci: W niniejszym opracowaniu zawarto rozwazania na temat wptywu postgpu
w dziedzinie technologii informacyjno-komunikacyjnych na komunikacj¢ marketingo-
wag wspoOlczesnego przedsigbiorstwa. Artykul opracowano na podstawie materiatow
zrodtowych: literatury przedmiotu i raportdéw branzowych. W opracowaniu zaprezento-
wano zwigzek pomigdzy postepem w dziedzinie technologii informacyjno-
komunikacyjnych a marketingiem (w szczegolnosci komunikacjg marketingowa), opi-
sano narzedzia komunikacji marketingowej zwigzane z Internetem (mig¢dzy innymi
wykorzystanie mediow spotecznosciowych) i komunikacje mobilna.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, komunikacja mobilna, marketing interne-
towy, media spotecznosciowe, technologia informacyjno-komunikacyjna.

Wprowadzenie

Komunikacja marketingowa stuzy osigganiu celéw organizacji i polega na
przekazywaniu informacji o firmie, o produktach oferowanych na rynek, ich
dostepnosci, atrakcyjnosci dla potencjalnych nabywcow, o czynnikach wyr6z-
niajacych je na tle ofert konkurencji’.

Problematyka komunikacji marketingowej w XXI wieku wiagze si¢ Scisle
Z przeobrazeniami w sferze technologicznej, gospodarczej, spolecznej za spra-
wa glownie postepu w dziedzinie technologii informacyjno-komunikacyjnych.
Zmienia si¢ infrastruktura komunikowania si¢ przedsi¢biorstw i instytucji
z rynkiem, nastepuja dynamiczne zmiany w technologii komunikacji spotecz-
nej’. Pod wplywem zmian w sektorze technologii informacyjnych, w tym Inter-
netu i upowszechnieniu si¢ zapisu cyfrowego, a takze zmian w warstwie spo-
tecznej 1 powstaniu spoteczenstwa informacyjnego, nastepuja zmiany w instru-
mentach i formach komunikowania si¢ przedsi¢biorstw z rynkiem.

" Katedra Zarzadzania, Wydzial Nauk Ekonomicznych, Politechnika Koszalinska

! Por. T. Taranko, Komunikacja marketingowa. Istota, uwarunkowania, efekty, Oficyna
Wolters Kluwer Business, Warszawa 2015, s. 11.

% Por. J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, PWN, Warszawa 2013, s. 8.
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Zmiany dotycza zachowan biznesowych, relacji pomigdzy uczestnikami
rynku. Relacje/interakcje pomiedzy uczestnikami rynku coraz czgéciej zachodza
przy uzyciu techniki. Komunikacja marketingowa coraz czesciej odbywa si¢ za
pomoca wyspecjalizowanych narzedzi z zakresu technologii informacyjnych.

Celem artykutu jest oméwienie wptywu postepu w dziedzinie technologii
informacyjno-komunikacyjnych na komunikacje marketingowa przedsigbior-
stwa w XXI wieku.

Technologie informacyjno-komunikacyjne a marketing

Na poczatku lat osiemdziesiatych XX wieku rozpoczety si¢ przemiany cy-
wilizacyjne, zwigzane z postepujaca w skali swiatowej konwergencja technik
telekomunikacyjnych, informatycznych i masmediow. W tym czasie epoka
cywilizacji przemystowe] zaczeta ustgpowac miejsca cywilizacji informacyjne;.

Postep w dziedzinie technologii informacyjno-komunikacyjnych wptywat
zar6wno na przeobrazenia w gospodarce, jak i na codzienne ludzkie zycie.
Zmienita si¢ komunikacja miedzyludzka, a takze ludzkie myslenie i dzialanie.
Technologie informacyjno-komunikacyjne wptywaja na funkcjonowanie rynku,
na relacje konsument — przedsigbiorstwo, a przez to i na formule stosowania
marketingu. Wylania si¢ nowy sposob prowadzenia marketingu zwany
e-marketingiem, ktory polega na podejmowaniu dziatan przez przedsi¢biorstwo
za pomoca Internetu zmierzajacych do: promowania (komunikowania), sprze-
dawania produktow i ustug, budowania relacji z klientem®. Marketing przecho-
dzi tez z fazy marketingu masowego (marketingu 1.0) do marketingu zindywi-
dualizowanego (marketingu 2.0), a nastepnie do fazy komunikowania si¢
wszystkich ze wszystkimi (marketingu 3.0).

Zakres pojecia technologii informacyjno-komunikacyjnych przedstawia ry-
sunek 1. Rozwoj technologii informacyjno-komunikacyjnych wywart duzy
wplyw na stosowanie instrumentow marketingowych zwanych marketing-mix,
za pomocg ktérych sprzedawca w sposob zintegrowany oddziatluje na rynek.

Internet oferuje dostep do produktéow bogatych w informacje
i zaprezentowanych w mozliwie najlepszy sposob (z wykorzystaniem technik
multimedialnych), co pozwala dokona¢ trafniejszego wyboru i daje wigksze
zadowolenie z zakupu.

Cena moze by¢ znacznie nizsza w przypadku sprzedazy prowadzonej
z wykorzystaniem technologii informacyjno-komunikacyjnych, w tym Interne-

® E-marketing. Wspolczesne trendy. Pakiet startowy, J. Krolewski, P. Sala (red.), PWN,
Warszawa 2014, s. 16.
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tu. Koszty obstugi klientéw z wykorzystaniem urzadzen elektronicznych opro-
gramowanych informatycznie sg znacznie nizsze.

Rysunek 1. Zakres poj¢cia technologii informacyjnych i komunikacyjnych

Urzadzenia elektroniczne
umozliwiajace zapis danych

i informacji
pamigci przenosne, dyski
Media twarde, Urzadzenia umozliwiajace
komunikacyjne CD/DVD, itp. przetwarzanie informacji

komputery osobiste,
serwery, sieci
komputerowe, itp.

Internet, sieci bezprzewodowe,
tacznos¢ telefoniczna,
technologie komunikacji
dzwigku i obrazu, itp.

Urzadzenia
komunikacji mobilnej

laptopy, tablety, smartfony, inne

elektroniczne urzadzenia przenosne
Ztozone systemy informatyczne,
rézne aplikacje mobilne, itp.

Zrédlo: A. Wallis, Zarzqdzanie e-ustugami, Wydawnictwo Politechniki Koszalinskiej,
Koszalin 2017, s. 120.

Wykorzystanie technologii internetowej sprzyja skracaniu kanatow dystry-
bucji, poniewaz kontakty producentéw z odbiorcami i dostawcami staja si¢
bezposrednie. Ponadto stosowanie technologii informacyjno-komunikacyjnych
obniza koszty dystrybucji dzieki usprawnieniu i automatyzacji wielu czynnosci,
a to prowadzi do wyeliminowania zaangazowanych w dystrybucje wielu ludzi
i ograniczenia wykorzystywanych pomieszczen.

Promocja ma za zadanie informowanie klientow o oferowanych produktach
i naktanianie do zakupu. Technologie informacyjno-komunikacyjne wykorzy-
stuje si¢ do planowania promocji, do drukowania réznych kuponéw promocyj-
nych, do zarzadzania promocjami. W kampanii promocyjnej wykorzystuje si¢
tez Internet. Jest to popularne wcigz medium komunikacyjne.

Technologie informacyjno-komunikacyjne sg wykorzystywane w promocji
miedzy innymi przy projektowaniu reklam, a materiaty reklamowe czesto na-
grywa si¢ na plyty i w tej formie sa rozpowszechnianie. Ponadto Internet wyko-
rzystuje si¢ obecnie intensywnie do rozpowszechniania materiatdéw reklamo-
wych. Internet jest bardzo przydatnym medium ze wzgledu na swoje cechy:
masowos¢, ekonomiczno$¢, bezposredniosé, interaktywnosé, szybko$é, mie-
rzalnosé”.

* R. Nowacki, Podrecznik. Reklama, Difin, Warszawa 2005, s. 126.
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Internet jako nowoczesne medium komunikacji
marketingowej

Pojecie komunikacja marketingowa czgsto jest utozsamiane w literaturze
Z terminem promocja, mimo Ze pojecia te nie s3 tozsame”. Promocja to wywie-
ranie wptywu na decyzje klientéw i potencjalnych nabywcoéw poprzez dostar-
czanie informacji, argumentacji, obietnic, to sktanianie do kupna lub skorzysta-
nia z promowanych produktoéw i ushug; wytwarzajac przy tym pozytywna opinig
o przedsigbiorstwie lub instytucji®. Natomiast obecnie komunikacja marketin-
gowa stanowi swoisty proces interakcji i dialogu miedzy przedsigbiorstwem
ajego rynkiem docelowym’. Wyraznie akcentuje si¢ tutaj dwukierunkowo$é
komunikacji marketingowej. Jest to odpowiedz na wspolczesne tendencje
w marketingu, podkreslajace znaczenie bliskiego i ciagltego kontaktu przedsie-
biorstw z otoczeniem rynkowym®. Tak rozumiana komunikacja marketingowa
to znacznie wigcej niz przekazywanie konsumentom informacji o produktach
i ich wiasciwosciach.

Internet to globalna sie¢ informacyjno-komunikacyjna umozliwiajaca
wszechstronng wymiang informacji, dzielenie si¢ do$wiadczeniami, wiedzg
i wspotuzytkowanie roznych tresci. Jest ona wykorzystywana przez indywidu-
alnych i instytucjonalnych uzytkownikéw. Przedsi¢biorstwa wykorzystuja naj-
czesciej Internet do komunikacji ze swoimi potencjalnymi i obecnymi klienta-
ml.

Internet w znacznym stopniu rozni si¢ od pozostatych tradycyjnych me-
diow takich jak prasa, radio, telewizja. Jest nowoczesnym medium (mimo, ze
istnieje juz od wielu lat), stale si¢ rozwijajacym, zmieniajacym swoje oblicze,
oferujgcym coraz lepsze mozliwosci komunikacyjne, w tym w obszarze marke-
tingu. Jest przede wszystkim narzedziem interaktywnym (wymagane jest state
zaangazowanie uzytkownika, jego stata interakcja z zawarto$cia serwisu inter-
netowego), obecnie moze by¢ spersonalizowany (np. dostosowanie strony do
potrzeb konkretnego uzytkownika w serwisie Google, zapamigtywanie prefe-
rencji zakupowych uzytkownika, przypomnienie o jego ulubionych nowosciach
produktowych, itp.), oferuje mozliwosci relatywnie precyzyjnej mierzalnosci
reakcji odbiorcow na przekaz poprzez gromadzenie informacji na temat dziatan
uzytkownika w Internecie’. Internet umozliwia lacznos¢ glosowa, audiowizual-

®J. W. Wiktor, op. cit., s. 13.

® https://mfiles.pl/pl/index.php/Promocja, (15.06.2017).

7 J. W. Wiktor, op. cit, s. 14.

& T. Taranko, op. cit., s. 19.

° M. Trojanowski, Marketing bezposredni. Koncepcja — zarzqdzanie — instrumenty,
PWE, Warszawa 2010, s. 378.
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na, przesytanie formatowanego tekstu, grafiki i inne formy przekazu. Przekaz za
pomoca Internetu odbywa si¢ w formie cyfrowej (zapis cyfrowy).
Najpopularniejsze w ostatnim czasie narzgdzia komunikacji marketingo-
wej, a wérod nich narzedzia zwigzane z Internetem, zaprezentowata firma Mind
Progress Group w raporcie Nowa Rola Marketingu (po konferencji ,,Marketing
Progress”). Wedtug danych raportu Nowa Rola Marketingu, 93,5% przedsig-
biorstw posiada strong¢ internetowa i jest to zdecydowanie najpopularniejsze
narzedzie komunikacji marketingowej™. W dalszej kolejnosci weiaz wykorzy-
stuje si¢ tradycyjne formy komunikacji jak ulotki (66,5%) oraz reklame
prasowa (63%). Natomiast 55% przedsigbiorstw wykorzystuje do komunikacji
e-mail marketing, a za pomoca mediow spoleczno$ciowych komunikuje sie
48% przedsigbiorstw. Dziatania w wyszukiwarkach wykorzystuje 45,5% przed-
sigbiorstw. Reklame ostonowa (bannerowgq, display) wykorzystuje 38,5%
przedsiebiorstw, a reklame wideo w Internecie stosuje 28,5% przedsighiorstw.
System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem musi obecnie uwzglgdniaé
najnowsze trendy, ktore w marketingu zwiagzane sa obecnie z Internetem,
z rozwojem technologii cyfrowych, i zalicza si¢ do nich: content (czyli tworze-
nie wartosciowych tresci), wykorzystanie wideo, narzedzia zwigzane z wyszu-
kiwarkami (SEO i SEM), mobile (marketing mobilny), big data (czyli analiza
I wykorzystywanie danych pozostawionych przez uzytkownikow réznego ro-
dzaju urzadzen podtaczonych do Internetu), personalizacja (lepsze targetowa-
nie) komunikatow marketingowych (przygotowanych z mysla o indywidual-
nych potrzebach odbiorcy)™. Przyktadowo najczeéciej uzywane narzedzia Con-
tent Marketingu przedstawia rysunek 2. Blogi i media spoteczno$ciowe sa klu-
czem do budowania zaangazowania klienta, prowadzenie bloga codziennie lub
umieszczanie postow w serwisie spoteczno$ciowym takim jak Facebook moze
przynies¢ i na og6l przynosi ogromne korzysci w pozyskiwaniu klientow™.
Infografika jest narzedziem content marketingu, ktory cieszy si¢ duzym zainte-
resowaniem wsrdd internautdéw, bowiem opracowane graficznie tre$ci sg bar-
dziej czytelne i przyswajalne przez grupy docelowe odbiorcow™. Drugim po
mediach spolecznosciowych najczesciej uzywanym narzedziem content marke-
tingu sg newslettery, jest to nadal czgsto uzywana forma utrzymywania kontak-
tu z klientami, ktéra ma na celu informowanie odbiorcéw o nowos$ciach, zmia-

10 Raport: Nowa rola marketingu, http://marketingprogress.pl/publikacja/raport-nowa-
rola-marketingu/, (15.06.2017).

' Por. R. Stepowski, Komunikacja marketingowa 2030, Technologiczna rewolucja
i mentalna ewolucja, Wydawnictwo Stowa i Mysli, Lublin 2016, s. 14.

12 http://happycontent.pl/czym-jest-content-marketing-2/, (30.10.2017).

3 https://www.semstorm.com/pl/blog/content-marketing/content-marketing-infografika,
(30.10.2017).
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nach, ofertach, aktualizacjach, itp. Czgsto wykorzystywanym narzedziem con-
tent marketingu sg tez artykuly na stronie, zdjecia lub ilustracje oraz wideo —
stopien wykorzystania tych i innych narzgdzi content marketingu przedstawia
rysunek 2.

Rysunek 2. Najcze$ciej uzywane narzedzia content marketingu

Social Media  f 93%
Newslettery i 80%
Artykuty na stronie @ 78%
Illustracje / Zdjecia  Eal 75%
Wideo & 74%

Wydarzenia <& 69%

Blogi & 67%

eMagazyny branzowe 47%
Infografika €3 45%
Mikrostrony G 44%
Aplikacje mobilne  [J 2%

Zrédlo: J. Lisiecki, Co to jest content marketing ijakie oferuje korzysci?,
https://www.eactive.pl/pozycjonowanie-stron/co-to-jest-content-marketing-i-
jakie-oferuje-korzysci/, (15.06.2017).

Z cala pewnoS$cig mozna stwierdzi¢, ze Internet i media cyfrowe sa bardzo
wazne obecnie, usprawniajg komunikacje marketingowa. W oparciu o sie¢ in-
ternetowa rozwijajg si¢ nowe formy komunikacji internetowej, o ktérych przed
kilkoma laty nikt nie $miat marzy¢. Fachowcy z branzy marketingowej wymie-
niaja czesto np. technike growth hacking™, oraz takie formy komunikacji mar-
ketingowej jak: mikrovideo, video 360 stopni®®, reklamy w mediach spoteczno-

Y Growth hacking to strategia marketingowa, ktéra opiera si¢ glownie o narzedzia
dostgpne w sieci 1 skoncentrowana jest silnie na wzroscie. Polega na $ciggnieciu
nowych uzytkownikéw na strone internetowg danej ustugi, przy uzyciu np. mediow
spotecznosciowych czy marketingu wirusowego. Wykorzystywana jest przez marki
w celu powigkszenia sprzedazy produktéw i ustug, zwigkszenia zasiegu. To filozofia
dziatania, ktora dopuszcza takze stosowanie operacji nieszablonowych, na pograniczu
prawa (http://www.gazetamarketingowa.pl/co-to-jest-growth-hacking-marketing-i-jak-
go-wykorzystac-we-wlasnej-firmie/, (23.10.2017)).

% Film sferyczny lub video 360 stopni to film, ktorego scena jest wszystko wokot
kamery. Mozna obserwowa¢ nie tylko akcje filmu, ale rowniez wszystko wokot
(http://www.panoramix3d.pl/film-sferyczny-czyli-video-360-stopni, (23.10.2017)).
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sciowych, rozwo¢j formatéw content marketingu i wzrost ich jakosci, personali-
zacje (indywidualnie i nacechowane emocjonalnie komunikaty; ,,serwowanie”
tresci interesujace uzytkownika), narzedzia zwigzane z wyszukiwarkami, Ko-
munikacje mobilna®.

Przedsigbiorstwa, chcac utrzymaé¢ si¢ na rynku w $wiecie naglych
i burzliwych zmian, musza i$¢ z postgpem (w dziedzinie technologii), za doko-
nujacymi si¢ przemianami spotecznymi (pokoleniowymi — pokolenia X, y, z),
muszg stawi¢ czota wyzwaniom i wykorzystywaé rdézne nowoczesne formy
komunikacji marketingowej.

Ze wzgledu na powszechne uzycie obecnie komunikacji mobilnej i mediow
spoteczno$ciowych w dalszej czeSci niniejszego opracowania przeanalizowano
ich wykorzystanie pod katem marketingu.

Komunikacja mobilna

Duza czgstotliwos¢ odwiedzin w Internecie réznych stron pochodzi od
urzadzen mobilnych zwanych smarfonami. W skali globalnej w 2016 roku po-
nad jedna trzecia ruchu w Internecie pochodzita ze smarfonow (38,6%), ruch
w sieci ze smartfonow miedzy styczniem 2015 a styczniem 2016 wzrést o 21%
(a 0 5% z tabletow)'’. Przy czym na poczatku 2016 roku na catym $wiecie tele-
fonéow komorkowych uzywato 3,79 mld osoéb (51% globalnej populacji),
a 1,97 mld osob korzystato z medidow spolecznosciowych za pomocg urzadzen
mobilnych (27% $wiatowej populacji)'®. Ciagle wzrasta liczba urzadzen mobil-
nych, czego nie nalezy bagatelizowa¢ prowadzac polityke marketingowa. Firmy
coraz czesciej decyduja sie¢ na komunikacje marketingowa za posrednictwem
urzadzen mobilnych. Przekaz za pomoca takich urzadzen moze by¢ bardziej
spersonalizowany i trafia¢ do odpowiedniej grupy docelowej, mozliwa jest tez
interakcja z odbiorcg, co sprzyja wzrostowi lojalnosci klientow i budowaniu
spotecznos$ci wokot marki lub produktu®®. Aby odpowiedni przekaz zaintereso-
wal odbiorcow, warto wiedzie¢ jakie czynno$ci sg wykonywane najczesciej
przez uzytkownikow smartfonow. Wybrane aktywnosci w smartfonach podej-
mowane przez ich uzytkownikow przedstawia rysunek 3.

16 K. Granops-Szkoda, Trendy w marketingu w 2016 — opinie 23 ekspertéw branzowych,
https://sprawnymarketing.pl/trendy-w-marketingu-2016/, (23.10.2017).

" K. Ratnicyn, Jak nowe technologie zmieniajg biznes, Wydawnictwo Stowa i Mysli,
Lublin 2016, s. 63.

'8 |bidem, s. 63.

9T, Taranko, op. cit., s. 199.
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Rysunek 3. Wybrane aktywnosci w smartfonach podejmowane najczesciej przez $wia-
domych i nieswiadomych uzytkownikow tych urzadzen

nawigacja, mapy 0 4%
korrystanie z apikaci i %
obsfuga poczly e-mal 15, %
shuchanie muzyki oniing 2% R
. : ¥h
czytanie artykwow na partaloch 8%
ranie w gry mm oo
Ewindomi
obsfuga bankowosci onling & 5% nistwiadomi
oglgdanie widao & U
. . L 17%
crytanie, edycja dokumentow &
robisnie 2akupdw przez intemet % 12%
% 0% iy % 0% 5% %

Zrédlo: Raport: Perspektywy rozwojowe Mobile Online w Polsce, IAB Polska, War-
szawa 2015, s. 16.

Przedsigbiorstwa coraz czgsciej wykorzystuja reklame mobilng lub przygo-
towuja serwisy internetowe dopasowane do mozliwosci réznych urzadzen,
w tym smartfonéw. Przygotowuja tez rozne aplikacje na urzadzenia mobilne,
w ktorych zawieraja si¢ reklamy display (odstonowe) w formie banerow czy
linkéw tekstowych. Aplikacje najczesciej stosowane przez uzytkownikow
smartfonow przedstawia rysunek 4. Dzigki technologii geolokalizacji uzytkow-
nik smartfona moze pobra¢ bezptatng aplikacje i korzysta¢ z réznego rodzaju
promocji i rabatow, moze otrzymywa¢ mobilne kupony znizkowe SMS-em jako
kod numeryczny lub MMS-em w postaci graficznej®’. Oprocz wiadomosci tek-
stowych i grafiki mozliwe jest wysytanie na smartfony plikow muzycznych lub
filmikow przez co na mozna przeprowadzaé niestandardowe kampanie mobilnie
marketingowe.

% |bidem, s. 200.
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Rysunek 4. Aplikacje wykorzystywane w smartfonach
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Zrédlo: Raport: Perspektywy rozwojowe Mobile Online w Polsce, 1AB Polska, War-
szawa 2015, s. 11.

Dla wielu ludzi urzadzenia mobilne sa niezbednymi do zycia atrybutami®,
uzywanymi w czasie pracy, w czasie wolnym. Ludzie obecnie czgsto si¢ prze-
mieszczaja, sg niemal ciggle w ruchu, i urzadzenia mobilne utatwiaja im komu-
nikacj¢ z innymi ludzmi tak w sprawach biznesowych, jak i prywatnych.
Poniewaz urzadzenia mobilne sa tak powszechnie wykorzystywane, to zastoso-
wanie technologii mobilnej w biznesie, takze w marketingu, jest czym$ oczy-
wistym. Przedsigbiorstwa mogg komunikowaé sie iwchodzi¢ w interakcje
z klientem w dowolnym miejscu na $wiecie i 0 dowolnej porze.

Media spolecznosciowe w komunikacji marketingowej

Przedsigbiorstwa, aby skuteczniej oddziatywaé na klientow, zmuszone sg
dostosowywac si¢ do wspodtczesnych trendow komunikacji. Jednym z takich
trendow w komunikacji sg obecnie media spotecznosciowe (social media). Me-
dia spotecznosciowe to technologie internetowe i mobilne, umozliwiajace kon-

L A. Sznajder, Technologie mobilne w marketingu, Oficyna Wolters Kluwer Business,
Warszawa 2014, s. 15.
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takt pomiedzy uzytkownikami poprzez wymiane informacji, opinii i wiedzy®.
To platformy internetowe (strony, aplikacje), ktorych funkcje sprowadzaja si¢
przede wszystkim do tworzenia, przetwarzania, odtwarzania, udostgpniania,
odbierania wszelkich tresci wizualnych i dzwigkowych przez rézne jednostki
i reagowanie na nie w roznej formie®.

W Internecie funkcjonujg nastepujace rodzaje medidow spotecznoscio-

wych®*:

e serwisy spoteczno$ciowe, ktorych uzytkownicy tworza profile i korzy-
stajg z nich przewaznie w celach towarzysko-rozrywkowych (np. Face-
book, Google, NK);

o mikroblogi stuzace do wymieniania si¢ informacjami ze znajomymi, CZy
blogi, ktére kiedy$ miaty charakter internetowego pamietnika, a dzi§ sa
bardziej zroznicowane;

e spolecznos$ci profesjonalistow, w ktorych uzytkownicy nawigzuja kon-
takty biznesowe (np. LinkedIn, Goldenline), czy spoteczno$ci branzo-
we;

e portale, ktorych zawarto$¢ tworza uzytkownicy, zamieszczajac teksty,
grafiki, fotografie, materialy wideo, materialy humorystyczne (np. Wi-
kipedia, YouTube, Flickr, Wrzuta);

e tematyczne portale spotecznosciowe (np. MySpace.com zwigzany mocC-
no ze Srodowiskiem artystow; Filmweb skupiajacy polskich fanow ki-
naj;

e portale, w ktorych uzytkownicy polecaja sobie nawzajem ciekawe tresci
(np. Wykop.pl);

o fora dyskusyjne czesto skupione wokot okreslonej tematyki (np. fora
branzowe, fotograficzne, itp.);

e serwisy opinii i rekomendacji, ktorych uzytkownicy oceniaja produkty
lub sklepy internetowe (np. Opineo.pl);

o serwisy e-commerce (platformy e-handlu) wykorzystujace mechanizmy
spotecznosciowe (np. Allegro.pl, Kokos.pl, Walutomat.pl).

Za posrednictwem mediow spotecznosciowych ludzie wymieniajg si¢ swo-

imi przemysleniami, do§wiadczeniami oraz wiedza, tworzac grupy wzajemnych

22 Stownik jezyka polskiego, http:/sjp.pwn.pl/slowniki/media%20spo%C5%82eczno%
C5%9Bciowe.html, (17.07.2017).

2 |. Lupa, Media spolecznosciowe w marketingu i zarzqdzaniu, wybrane zagadnienia
Z teorii i praktyki przedsiebiorstw, Wydawnictwo Naukowe Sophia, Katowice 2016,
s. 21.

# T, Bonek, M. Smaga, Biznes na facebooku i nie tylko, Oficyna Wolters Kluwer Busi-
ness, Warszawa 2013, s. 14-15.
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relacji®®. Uzytkownicy medidw spotecznosciowych za ich pomoca two-
rzg/wspottworza, udostepniajg, modyfikuja zawartos¢ przekazow w srodowisku
internetowym. Te¢ form¢ komunikacji z powodzeniem moga wykorzystywac
rowniez przedsigbiorstwa celem dotarcia do klientow. Za pomocg mediéw spo-
tecznosciowych mozna si¢ taczy¢ z szeroka publiczno$ciag i w ten sposob od-
dziatywaé na konsumentow?.

O wykorzystywaniu mediow spotecznosciowych w dziatalnosci przedsie-
biorstw zdecydowaly nastgpujace wzgledy®':

e koncentracja duzej liczby uzytkownikow (potencjalnych lub obecnych

klientow, partnerow, pracownikow);

e prowadzenie dyskusji przez uzytkownikow odnosnie produktow przed-
siebiorstw i1 ich dzialalno$ci, co wymusza konieczno$¢ monitoringu
medioéw spotecznosciowych;

o mozliwo$¢ segmentacji uzytkownikow ze wzgledu na rozne kryteria
(geograficzne, demograficzne, itp.);

e mozliwo$¢ prowadzenia zrdéznicowanych form dziatalnos$ci marketin-
gowej;

e rozwoj narzedzi wspierajacych dziatalno$¢ przedsigbiorstwa w mediach
spoteczno$ciowych (narzedzi reklamowych, narzgdzi do monitoringu,
itp.).

Najwigkszym serwisem spotecznosciowym jest obecnie Facebook. Pozo-
staje liderem z zasiegiem wynoszacym 81,3% wérod polskich internautow®,
Korzystato z niego 22,4 mln polskich internautow, ktorzy wygenerowali 5,684
mld odston, z czego 59% poprzez kanat mobilny®. W Polsce najwiecej 0sob
wspotkorzysta z Facebooka, YouTube’a i blogow. Widoczne jest tez wyroznia-
jace si¢ wspotkorzystanie z Linkedln i Twittera oraz ze Snapchata
i Instagrama®. Do$¢ popularny na $wiecie jest Twitter, LinkedIn, MySpace,
Renren (w Chinach), Mixi (w Japonii), Odnoklassniki (w Rosji)*. Dzigki takim
platformom spoteczno$ciowym przedsigbiorstwa moga serwowac potencjalnym

% M. Syrkiewicz-Switata, K. Sobczyk, T. Holecki, Wykorzystanie narzqdzi social media
marketingu przez polskie organizacje pozarzgdowe w komunikacji z otoczeniem na
rzecz promocji zdrowia, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego™, nr 875,
,Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu”, nr 41, t. 1, 2015, s. 177.

% K. Lopacinska, Social media w zintegrowanej komunikacji marketingowej, ,,Marke-
ting i Rynek”, nr 12, 2014, s. 5.

271, Lupa, op. cit., s. 24.

%8 Raport strategiczny: Internet 2016/2017, IAB Polska, Warszawa 2017, s. 60.

% Ibidem.

* Ibidem.

31 C. shih, Era facebooka. Wykorzystaj sieci spolecznosciowe do promocji sprzedazy
i komunikacji z Twoimi klientami, Helion, Gliwice 2012, s. 31.
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i nowym klientom dos$wiadczenia internetowe spersonalizowane i powodujace
ich zaangazowanie, tak by w przyszto$ci skutkowato to zwigkszeniem sprzeda-
zy 1 lojalnosci. Serwisy spotecznos$ciowe staly si¢ waznym narzedziem
marketingowym, wykorzystywanym do przekazywania odpowiednich tresci
i budowania silnych relacji z konsumentami. Sami uzytkownicy serwisow spo-
tecznosciowych udostepniaja innym szeroki wachlarz informacji na swdj temat,
ktore mozna wykorzysta¢ w dziatalnosci marketingowe;.

Obecnie przy uzyciu mediow spotecznosciowych mozna budowaé wspol-
noty (spotecznos$ci) skupione wokot marki lub grup produktéw, co daje potezne
narzedzie marketingowe dla wtascicieli marek (produktéw). Najpopularniejsza
forma takiej spotecznosci sa fanpage’e, ktore sg wykorzystywane przez przed-
siebiorstwa do gromadzenia wokdt swoich marek grup konsumentéow i budowa-
nia wzajemnej relacji. Fanpage jest to publicznie dostgpna strona prowadzona
w ramach portalu spoteczno$ciowego, umozliwiajaca aktywng interakcje po-
miedzy uzytkownikami, poprzez udostepnianie i wymiane tresci, ,,polubien”.
Media spoteczno$ciowe umozliwiaja ponadto rozsytanie komunikatéw promo-
cyjnych do oséb §ledzacych profil marki, a takze dostosowanie odpowiednio
tresci do odbiorcy®. Dzieki mediom spoleczno$ciowym osobiste relacje jedno-
stek moga z tatwos$cig przeksztatci¢ sie w kanaty komunikacyjne marki. Ponad-
to czasami serwis spoteczno$ciowy oferuje mozliwos¢ przejscia do sklepu in-
ternetowego danej firmy, umozliwiajac dokonanie zakupu. Takie rozwigzanie
udostepnia przyktadowo Facebook za pomoca narz¢dzia Facebook Connect lub
OpenlD¥*, umozliwiajac przejécie z fanpage’a do sklepu internetowego. Face-
book umozliwia takze korzystanie z wielu wbudowanych narzedzi reklamo-
wych.

Za pomocg medidw spotecznosciowych mozna udostgpniac¢ przekazy mar-
ketingowe, w postaci wizualnej i werbalnej pozwalajace tatwiej identyfikowac
marke. Takze media spolecznosciowe to doskonate narzedzie budowania swia-
domosci marki, ksztaltowania wizerunku, umacniania relacji z uzytkownikami.
Ta droga mozna dotrze¢ do odbiorcoOw niskim kosztem na szeroka skale.

%2 M. Grebosz, D. Siuda, G. Szymanski, Social media marketing, Wydawnictwo Poli-
techniki L.odzkiej, £.6dz 2016, s. 60.

B A, Kacprzak, Marketing doswiadczen w Internecie, Wydawnictwo C.H. Beck, War-
szawa 2017, s. 73.

¥ M. Grebosz, D. Siuda, G. Szymanski, op. cit., s. 64.
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Z.akonczenie

W XXI wieku mamy do czynienia z nowa komunikacja marketingowa.
Przedsigbiorstwa przenosza swoje budzety marketingowe z tradycyjnych me-
diow (jak telewizja, radio, outdor) do mediow cyfrowych. Strona WWW jest
nadal najczgsciej wykorzystywanym narzedziem komunikacji marketingowej
(wskazywanym przez przedsigbiorstwa), ale dzisiejsze strony internetowe sg
dynamiczne, responsywne, atrakcyjne wizualnie, zdecydowanie inne niz kilka
lat temu. Wykorzystywanie tego narzedzia znacznie przewyzsza uzywanie ta-
kich tradycyjnych narzedzi jak: ulotki, reklama prasowa, radiowa, telewizyjna,
gazetki firmowe, itp.

Z biegiem lat dokonuje si¢ postgp technologiczny, zmienia si¢ tez wraz
z postepem sposob komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem. Nalezy wskazac,
ze wplyw na taki obraz $wiata ma coraz wigksze oddziatywanie na konsumpcjg
mtodych pokolen (przyzwyczajonych do korzystania z urzadzen nalezacych do
nowych technologii cyfrowych), a takze spadek cen nowych technologii i wy-
gode korzystania z nich. Najnowsze trendy w komunikacji marketingowej
zwigzane sg z gospodarka cyfrows, z wykorzystywaniem wyspecjalizowanych
narzedzi marketingu internetowego (w tym réwniez mobilnego). Obecnie
i W najblizszej przysztosci zapewne beda nadal wykorzystywane narzedzia
marketingu internetowego. Stosowanie Internetu stalo sie codziennoscig takze
w dziatalnosci przedsiebiorstw, jednak sposob ich wykorzystania stale si¢ zmie-
nia, wraz z rozwojem technologii.
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MODERN FORMS OF MARKETING
COMMUNICATION IN THE 21* CENTURY

This study discusses the impact of progress in the field of information and com-
munication technologies on the marketing communication in a modern enterprise. The
article was prepared on the basis of source materials: subject literature and industry
reports. The paper presents the relation between the progress in the field of information
and communication technologies and marketing (in particular marketing communica-
tions). Furthermore, it describes marketing communication tools related to the Internet
(among other things — the use of social media) and mobile communication.

Key words: marketing communication, mobile communication, internet marketing,
social media, ICT.



