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Wprowadzenie

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Opracowanie konczy podsumowanie, w ktorym przedstawiono wnioski
koncowe.

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

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

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



Summary

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

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

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