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WPROWADZENIE

Proces informatyzacji gospodarki wywart niewatpliwie istotny wptyw na
zmiany w komunikacji spotecznej. Przenikanie i unifikacja §wiatow wirtualnego
1 rzeczywistego nastepuje dzisiaj w stopniu wczesniej niespotykanym, a komu-
nikacja hipermedialna stata si¢ wyrdznikiem zasadniczych zmian spotecznych
i ekonomicznych w skali migdzynarodowej. Znajduje to odzwierciedlenie za-
rowno w mediach oraz mozliwosciach ich wykorzystania, w zachowaniach
klientow i pracownikow, w zmieniajacym si¢ podej$ciu do zawierania transakcji
handlowych, jak i w sposobach poszukiwania informacji. Bardzo trafna wydaje
si¢ by¢ uwaga M. Castellsa, ktory twierdzi: ,,Znaczenie sieci opartych na Inter-
necie wykracza poza liczbg jego uzytkownikow, a wynika ono takze ze sposo-
bow wykorzystania Internetu. Na catym $§wiecie sieci komputerowe zaczynaja
wplywaé na organizacje waznych przedsiewzig¢ o wymiarze ekonomicznym,
spolecznym, politycznym i kulturowym™.

Rola nowych technik informacyjnych i komunikacyjnych oraz ich wptyw na
zachodzace zmiany cywilizacyjne i ksztaltowanie si¢ spoteczenstwa informacyj-
nego s3 jednym z istotnych tematow rozwazan w ostatnich latach. Pomimo bra-
ku jednoznacznego aparatu pojgciowego dotyczacego ,,spoteczenstwa informa-
cyjnego” przyjmuje sie, iz jest to spoteczenstwo epoki ponowoczesnej, w ktorej
istotng role odgrywaja: informacja, wiedza oraz techniki i urzadzenia do ich
transmisji i przetwarzania. Techniki ICT (Information and Communication
Technology) sa niewatpliwie czynnikiem sprawczym rozwoju spoteczenstwa
informacyjnego.

Juz w latach 70. XX wieku John McHale zwrocit uwage na znaczenie in-
formacji jako ,,podstawowego bogactwa cztowieka”, podkreslajac, ze inne bo-
gactwa opieraja si¢ na stanie informacji, jaka posiadamy o otoczeniu®.

O potrzebie skutecznej komunikacji z rynkiem decyduje wspotczesny
ksztalt gospodarki rynkowej, natezenie konkurencji w poszczegdlnych sektorach

M. Castells, Galaktyka Internetu — refleksje nad Internetem, biznesem i spofeczenstwem,
Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2003, s. 13.
2J. McHale, The Changing Information Environment, New York 1976.
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oraz poglebiajacy si¢ proces globalizacji. Znamienng przestanka jest takze wy-
razne przyspieszenie i nieustanne skracanie cyklu zycia rynkowego nowych
produktéw, rozwdj roéznorodnych form interaktywnych mediow oraz istotne
przeobrazenia w instrumentarium technologii informacyjnej. Coraz bardziej
konkurencyjne warunki, w jakich przyszto funkcjonowa¢ podmiotom na rynku,
wymagajg bowiem nie tylko przekazywania informacji o sobie, o swojej ofercie
i atutach wzgledem konkurentow, ale takze odbierania sygnatow z rynku doty-
czacych trendow rozwoju, przeobrazen makro- i mikrootoczenia oraz potrzeb
1 preferencji nabywcow.

Warunkiem skuteczno$ci wspotczesnie podejmowanych dziatan komunika-
cyjnych jest personalizacja przekazu oraz prowadzenie interaktywnego dialogu
z obecnymi i przyszlymi spotecznosciami. Niezbedne jest zatem poszukiwanie
nowatorskich technik gromadzenia, transformacji, przekazywania i uzytkowania
informacji, ktére moga stanowi¢ zrodto ksztaltowania przewagi konkurencyjnej
przedsigbiorstw i regionow.

W artykule zaprezentowano media i formy komunikacji spotecznej sktania-
jace odbiorcow do interakcji. Podkre§lono konieczno$¢ personalizacji przekazu
i brania pod uwage niszowych grup docelowych odbiorcow komunikatu. Przed-
stawiono m.in. innowacyjne dziatania w obszarze komunikacji mobilnej, ksztat-
towania wigzi marketingowych z klientami oraz budowania wizerunku marki
poprzez tworzenie spolecznosci internetowej wokoét produktu badz ustugi. Praca
ma charakter badawczo-analityczny.

CYFROWE NARZEDZIA KOMUNIKACII

Istotnym kierunkiem rozwoju w komunikacji z klientami sg nowoczesne
ustugi merchandisingowe zwiazane z cyfrowym przekazem w miejscu sprzeda-
zy. Dzialania z wykorzystaniem narzedzi cyfrowych skupiajg si¢ gtéwnie na
stosowaniu sieci ekranow LED i plazmowych w placowkach handlowych.
O potencjale, jaki tkwi w cyfrowym przekazie w miejscu sprzedazy, swiadcza
miedzy innymi badania firmy Arbitrom potwierdzajace, ze dziewig¢ na dziesigé
0sob odwiedzajacych centra handlowe zwraca uwage na cyfrowe nosniki pro-
mocji i traktuje je jako pozyteczne zrodlo informacji o produktach®. Te dane
sprawiaja, ze na $wiecie po przekaz cyfrowy siegaja nie tylko centra handlowe.
Ekrany plazmowe czy LCD pojawiajg si¢ m.in. na lotniskach i w restauracjach,
z tych rozwigzan korzystaja rowniez ksiegarnie i banki.

Prognozy wskazuja juz na kolejng faze dziatan z zakresu digital merchandi-
sing, ktora ktadzie nacisk na wykorzystanie narzgdzi zapewniajacych konsumen-

3 F. Januszewski, T. Zyminkowski, Digital merchandising, ,,Marketing w Praktyce”, nr 11,
2007, s. 43-44.
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tom interakcje — dotykowe ekrany holograficzne®. Wedtug specjalistow przy-
szlos¢ nalezy whasnie do urzadzen interaktywnych®. Interakcja to Kkierunek,
w ktérym zmierza cyfrowa promocja w miejscu sprzedazy. Przekaz, ktory jest
interaktywny i angazuje odbiorce do dziatania, jest w oczywisty sposob bardziej
efektywny niz komunikacja oferujaca wylacznie jednostronny sygnat. Poza tym
urzadzenia interaktywne nie sa no$nikami wylacznie tresci komercyjnych. Spet-
niaja rowniez funkcje informacyjng i dostarczaja rozrywki. Na ekranie hologra-
ficznym czy plazmowym, wyposazonym w dotykowa naktadke, klient moze
sprawdzi¢ wiadomosci gospodarcze, aktualna oferte banku, sklepu albo ztozy¢
zamOwienie w restauracji.

Innowacyjnym cyfrowym narzedziem komunikacji sg interaktywne podtogi
(iFoot). Jest to system projekcji, umozliwiajacy przekaz promocyjny w niezwy-
kle atrakcyjnej formie — wyswietlane animacje wchodzg w interakcj¢ z prze-
chodniem. To innowacyjne medium daje bardzo duze mozliwos$ci modyfikacji
animacji 3D oraz doboru odpowiedniego tta dzwigkowego w zaleznosci od po-
trzeb docelowego odbiorcy. Wykorzystujac to nowoczesne, interaktywne me-
dium mozna odnie$¢ np. wrazenie chodzenia po powierzchni wirtualnej wody.
Ttem ,,podwodnego $wiata” moze by¢ dowolny obraz, np. logo firmy czy zdje-
cie promowanego produktu badZz wydarzenia. Inna mozliwos¢ aranzacji to od-
krywanie przez poruszajaca si¢ po podtodze osobe grafiki stanowiacej tto (np.
logo, zdjecie produktu), a przykrytej catkowicie innymi drobnymi grafikami (np.
obiekty 3D).

Dodatkowa zaletg tego innowacyjnego medium jest mozliwo$¢ zastosowa-
nia systemu iFoot w tzw. stotach interaktywnych do dowolnej prezentacji. Bar-
dzo atrakcyjna odmiang stotéw sa interaktywne bary do wykorzystania w klu-
bach i pubach. To nowoczesne rozwigzanie idealnie nadaje si¢ na wszelkiego
typu wydarzenia (imprezy klubowe, integracyjne, konferencje, szkolenia, kam-
panie promocyjne produktow i ustug), ale takze do zastosowania w pasazach
handlowych, galeriach, hotelach, restauracjach czy bankach.

KOMUNIKACJA ONLINE

Ostabienie efektywnosci tradycyjnych srodkoéw przekazu prowadzi do cig-
glego poszukiwania alternatywnych sposobow dotarcia do klientow. Wspotcze-
snym wymogiem jest podejmowanie aktywnych dziatan sktaniajagcych odbior-
coéw do interakcji.

*Por.: E. Badzinska, Kierunki rozwoju komunikacji i dyfizja wiedzy w spoleczeristwie infor-
macyjnym [w:] Gospodarka elektroniczna. Wyzwania rozwojowe, t. 1, Uniwersytet Szczecinski,
Zeszyty Naukowe nr 702, Seria: Ekonomiczne Problemy Ustug nr 87, Szczecin 2012, s. 14-17.

® www.egospodarka.pl/31792,Rynek-mediow-i-reklamy-2008-2012,1,39,1.html (dostep 20.08.
2012).
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Technologie informatyczne i telekomunikacyjne sa dzisiaj jednym z waz-
niejszych czynnikow ksztattujacych sposdb dyfuzji wiedzy i informacji. Fazy
rozwoju technologii informatycznych, poczawszy od baz danych, poprzez sieci
zamknigte az po sieci otwarte (Internet) charakteryzujg si¢ przede wszystkim
zmianami jako$ciowymi, ktére w zasadniczy sposob wptynety na sposob dystry-
bucji informacji oraz dostep do zasobow informacyjnych producentow, zarowno
przez posrednikow, jak i konsumentow. Internet jest niewatpliwie medium, ktore
nie tylko zmienito $wiat, ale z calg pewnos$cig zmienito sposob, w jaki ten $wiat
ewoluuje. ,Internet taczy ludzi i sprawia, ze ich istnienie przybiera nie tylko
inny wymiar (nie tylko czysto bytowy), a co najwazniejsze — nabiera bardzo
istotnego znaczenia™®.

Uzytkowanie Internetu to ,,dziatanie czlonkéw spolecznosci przy pomocy
sieci, majace na celu odnalezienie i wykorzystanie znajdujacych si¢ w niej zaso-
bow informacyjnych™’. Elektroniczne kanaty dystrybucji moga ,,zmieniaé grani-
ce rynkéw, na nowo definiowaé podstawowe reguly konkurencji i zakres dzia-
talnosci handlowej oraz stanowi¢ nowa bron w walce z konkurencjg™®. Jak
wskazuje W.L. Stern, zastosowanie w dystrybucji technologii informatycznych
zmienia relacje uczestnikow kanatu z ,,separacji” na ,,unifikacje”, odlegtosci za$
pomigdzy nimi zaczynaja mie¢ istotnie mniejsze znaczenie.

Przestanki sktaniajagce do wykorzystywania internetowych kanatow komu-
nikacji to zmniejszenie luki informacyjnej pomiedzy producentami a konsumen-
tami. We wczesniejszych fazach rozwoju technologii konsumenci nie mieli bez-
posredniego dostepu do informacji lub tez dostgp ten byl bardzo utrudniony.
W fazie sieci otwartych producenci i konsumenci otrzymali narzedzie do komu-
nikacji interaktywnej, ale nadawcy komunikatu zmuszeni sg do ciagtego ofero-
wania nowych warto$ci w procesie komunikacji. Gtownym obszarem pozostaje
nadal dost¢p do informacji, ale takze jej filtrowanie i sortowanie, tylko juz
W innym wymiarze i przy pomocy nowych narzedzi. ,,Internet daje uzytkowni-
kom tatwy dostep do informacji, ale jej nie integruje do postaci, ktora umozli-
wiataby konsumentowi tatwe dokonanie wtasciwego wyboru i podjecie §wiado-
mej decyzji nabywezej™™.

Integracja informacji dostepnej w Internecie jest wartosciag dodana, jaka
mozna dostarczy¢ klientom wykorzystujac do tego celu interaktywne kanaty
komunikacji.

b A. Szewczyk, Spoleczenstwo informacyjne — nowa jakosé¢ zycia spolecznego [W:] Spofe-
czenstwo informacyjne — problemy rozwoju, red. A. Szewczyk, Difin, Warszawa 2007, s. 35.

" Internet Engineering Task Force, Dokument RFC 1462, PC World [za:] M. Nalazek, Inter-
netowe kanaly dystrybucji na rynku turystycznym, Difin, Warszawa 2010, s. 18.

8R. Glazer, Marketing in a Information-Intensive Environment: Strategic Implication of
Knowledge as an Asset [za:] W.L. Stern, A.l. El-Ansary, A.T. Coughlan, Kanaly marketingowe,
PWN, Warszawa 2001, s. 487.

9 M. Nalazek, Internetowe..., s. 32.
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Public relations w Internecie
Utrzymywanie korzystnych relacji pomiedzy organizacja i jej otoczeniem
oraz ksztattowanie pozytywnego i wiarygodnego wizerunku to istotne wyzwa-
nie, przed jakim stojg dzisiejsze przedsigbiorstwa. Filarami skutecznych dziatan
w zakresie PR (public relations) sa rzetelna i aktualna informacja, partnerski
i dwukierunkowy charakter komunikacji oraz otwartos¢ przedsi¢biorstwa na sze-
roki kontakt z otoczeniem, zarowno z indywidualnymi klientami, jak i z szeroka
rzesza odbiorcow.
Zaleta dziatan PR w Internecie jest niewatpliwie wzmacnianie calo$ciowych
efektow kampanii promocyjnych i osigganie efektu synergii. Nalezy jednak mie¢
na uwadze, ze ,Internet PR to nie metoda czy narzgdzie, ale ogolna filozofia
dziatania, zaktadajgca che¢¢ aktywnego komunikowania si¢ z otoczeniem, swoi-
stej otwartosci i budowania relacji niekoniecznie z klientami, ale z wszelkimi
podmiotami prowadzacymi dialog z organizacja”°.
Kampanie wizerunkowe w Internecie mozna podzieli¢ na nastgpujace ob-
szary:
= strony korporacyjne umozliwiajgce dwukierunkows komunikacj¢ i dostarcza-
jace unikalng wiedze dla statych uzytkownikow serwisu,

= interaktywna komunikacja z klientem, gwarantujaca zaangazowanie emocjo0-
nalne i promujgca pozytywny wizerunek przedsicbiorstwa,

» media relations, czyli dystrybucja materiatéw dla mediow i prowadzenie wir-
tualnych biur prasowych,

= dzialania prewencyjne polegajace na monitorowaniu opinii na temat firmy
W sieci i podejmowaniu bezposrednich dziatan naprawczych.

Spolecznos$ci konsumenckie w Internecie

Niezwykle istotnym narzgdziem kreowania wizerunku marki w Internecie sa
wirtualne spotecznosci konsumenckie, definiowane jako ,,grupa konsumentow
aktywnych w Internecie, pozostajacych we wzajemnej interakcji i prowadzacych
komunikacj¢ migdzy sobg w celu realizacji potrzeb natury indywidualnej i spo-
tecznej™.

Ogromne mozliwo$ci w zakresie kontaktu z klientami za posrednictwem In-
ternetu pozwalajg na wykorzystanie ich do§wiadczenia i opinii w procesie two-
rzenia nowych badz modyfikacji istniejacych produktow. Ponadto aktywni
cztonkowie danej spoteczno$ci konsumenckiej moga wspiera¢ proces testowania
nowych wyrobow czy funkcjonalnosci nowej aplikacji badz ustugi. Nowatorskie
i kreatywne rozwigzania, zglaszane przez aktywnych uzytkownikow Sieci, sta-
nowig dla firmy praktycznie darmowa baze pomystow, a ponadto pozwalaja na
lepsza identyfikacj¢ grupy docelowe;.

10 G. Mazurek, Promocja w Internecie. Narzedzia. Zarzgdzanie. Praktyka, Osrodek Do-
radztwa i Doskonalenia Kadr, Gdansk 2008, s. 99.

11 D. Banks, K. Daus, Customer. Community: Unleashing the Power of Your Customer Base,
Jossey-Bass, San Francisco 2002, s. 19.
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Indywidualizacja stylow zycia, oczekiwan i preferencji rynkowych konsu-
mentoéw sklania coraz wiekszg liczbe firm do profilowania swoich ofert rynko-
wych adekwatnie do indywidualnych potrzeb na masowa skale. Mozna wowczas
mowi¢ o wystepowaniu sytuacji okreslanej przez Ph. Kotlera terminem tzw.
indywidualizacji masowej (mass customizing)*?. Natomiast kastomeryzacja (cu-
stomerization) oznacza daleko idgcg personalizacje nie tylko oferty produktowe;j,
ale rowniez dziatan marketingowych. Nowoczesne technologie umozliwiaja
kontaktowanie si¢ z kazdym konsumentem, personalizacj¢ korespondencji
i obstugi oraz tworzenie zindywidualizowanych, unikalnych kompozycji ele-
mentow marketingu mix.

Powyzsze zjawiska przyczynily si¢ do powstania trendu okreslanego termi-
nem ,,prosumpcja”. To przede wszystkim firmy funkcjonujace w przestrzeni
wirtualnej umozliwity klientom projektowanie wiasnych wyrobow, zaangazowa-
ty ich w proces produkcyjny, w wyniku czego mozna mowi¢ o powstaniu nowej
kategorii klienta, tzw. prosumenta. Jest to konsument aktywny i zaangazowany,
wymagajacy coraz bardziej zindywidualizowanych produktow, ale i informacji.
Cechuje si¢ wiekszg sktonnoscig do brania na siebie czesci pracy dotychczas
wykonywanej przez producenta, po to, aby placi¢ mniej lub uzyska¢ produkt
bardziej dostosowany do indywidualnych potrzeb. Prosument chce mie¢ mozli-
wo$¢ wplywania na cechy czy sposob powstawania wybieranego produktu, an-
gazuje si¢ wiec w proces wytwarzania nie tylko ustugi, ale i produktow. Chce
mie¢ $wiadomo$§¢ warto$ci, jaka stanowi dla danej firmy i by¢ traktowany jako
konkretna, niepowtarzalna osoba.

Wsréd najnowszych tendencji w zachowaniach rynkowych konsumentow —
szczegolnie mlodych i kreatywnych — na uwage zasluguje takze zjawisko
okreslane jako crowdsourcing, czyli czerpanie wiedzy, pomystow i inspiracji
z ,thamu™®®,

Wspolczesne dziatania marketingu szeptanego (word-of-mouth) nie mogty-
by mie¢ miejsca, gdyby nie spolecznosci wirtualne. Internet jest narzgdziem
komunikacji z innymi ludzmi o niespotykanym wcze$niej zasiegu. Wigkszos¢
kampanii marketingu szeptanego jest oparta na tworzeniu spolecznos$ci interne-
towej wokot produktu, ustugi badz jakiego§ wydarzenia. Specjalne fora dysku-

12 Mass customizing oznacza zdolno$é firmy do przygotowywania na skale masowa produk-
tow, ustug, programéw i sposobow komunikacji dostosowanych do indywidualnych wymagan
i preferencji konsumentéw. Stuzy temu m.in. wykorzystywanie nowoczesnych narzedzi interneto-
wych, takich jak np. interaktywny system online o nazwie Choiceboard. Umozliwia on konsumen-
tom zaprojektowanie whasnych produktow i ustug poprzez wybranie cech i parametréw uzytko-
wych, czesci sktadowych, sposobu dostarczenia towaru itp. Informacje te sa nastgpnie przekazy-
wane do systemu produkcyjnego dostawcy, uruchamiajac proces zindywidualizowanej obstugi
klienta. Por. szerzej: Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2005, s. 282.

¥ Na temat wspolczesnych trendow w zachowaniach rynkowych miodych konsumentow
patrz szerzej: E. Badzinska, Konkurowanie przedsigbiorstw w segmencie miodych konsumentow,
PWE, Warszawa 2011, s. 66—78.



30 EWA BADZINSKA

syjne i blogi korporacyjne stajg si¢ platformg wymiany niezaleznych, cho¢
wspieranych przez nadawce komunikatu, pogladéw wsrod odbiorcow. Jednak by
zbudowaé trwata spotecznos$¢, musi istnie¢ idea, atrakcyjny przekaz, a takze
spojna i adekwatna dla niej komunikacja. Spoteczno$¢ nie istnieje bez biezacego
kontaktu, dlatego tez musi mie¢ swoje forum wymiany informacji. Sposéb pro-
wadzenia dialogu i wymiany pogladow zalezy od specyfiki grupy i preferowa-
nych mediow oraz charakteru spotecznosci. Im mtodsze i bardziej ,,multimedial-
ne spoteczno$ci”, tym szerzej wykorzystywany jest niezmierzony potencjat no-
wych, mobilnych medidw.

W dobie serwisow spolecznosciowych szybkos$¢ tworzenia przez internau-
tow roznych wiadomosci sprawia, ze konsumenci poszukujacy informacji o pro-
dukcie czy ustudze, najpierw trafiaja na oceny i opinie wyrazone przez innych
uzytkownikow Sieci. To oni czesto wyjasniaja watpliwosci, udzielajg szczego-
towych informacji czy nawet dementujg nieprawdziwe plotki na temat danego
produktu czy firmy, stajac si¢ prawdziwymi oredownikami marki czy firmy.
Zdobycie satysfakcji i lojalno$ci uzytkownikow serwisu spotecznosciowego jest
wspoélczesnie jednym z kluczowych wyznacznikéw sukcesu dziatan marketin-
gowych przedsigbiorstw w Sieci.

Tworzac spotecznosci konsumenckie wokét marki, nie mozna zapominaé
0 marketingu wirusowym (viral marketing), czyli strategii promocji majacej na
celu zachgcanie indywidualnych uzytkownikéw serwisu do przesytania innym
danej wiadomosci, stwarzajac tym samym okazje do lawinowego rozprzestrze-
niania i oddziatywania komunikatu.

Marketing wirusowy najczesciej kojarzony jest z przesytaniem plikow na
konta poczty elektronicznej. Nalezy jednak pamietaé, ze uzytkownicy, ktérzy
,hagradzaja wlasciwe strategie marketingu e-mailowego, obdarzajac realizujace
je firmy zainteresowaniem i dziatajagc zgodnie z ich intencjami, potrafig takze
dyskredytowaé kiepskie programy”**.

Osoby aktywne w ksztaltowaniu relacji z firma za posrednictwem Internetu
majg sktonnos¢ do rozpowszechniania swoich pogladow w Sieci i1 poza nig oraz
zdobywania pozycji lideréw opinii w swoim otoczeniu. Silna grupa konsumenc-
ka jest nawet w stanie skutecznie wplyna¢ na producenta, bowiem wyrazne sy-
gnaly $wiadczace o braku zadowolenia konsumentéw z uzytkowania danego
wyrobu moga stymulowaé¢ zmiang w dziataniu organizacji, prowadzi¢ do ulep-
szenia produktu czy nawet wycofania go z rynku. Informacje pochodzace od
uzytkownikow sa dla przedsigbiorstw bardzo cenng wskazowka i informacja
zwrotng dotyczaca biezacej oferty. Uwagi pochodzace od aktywnych konsumen-
tow, poszukujacych informacji i uczestniczacych w forach dyskusyjnych sa naj-
bardziej obiektywne, merytoryczne i wartoSciowe, szczeg6lnie dla dziatow mar-
ketingowych i sprzedazowych firmy.

145, Jenkins, Marketing e-mailowy, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2011, s. 13.
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Marketing szeptany i wirusowy stymulowa¢ mozna takze poprzez akcje
marketingu partyzanckiego, ktory cechuje nieszablonowe podejscie do promocji
dobr i ustug. Od kosztownych dziatan marketingowych wazniejsza jest tu krea-
tywnos$¢ 1 pomystowos¢, dlatego ta forma promocji idealnie nadaje si¢ dla nie-
wielkich przedsigbiorstw. Matych firm nie sta¢ na ciagla dywersyfikacje ofero-
wanych produktow i wprowadzanie oferty uzupeiniajacej. Musza one umie¢
sprzeda¢ klientowi co$ wigcej niz tylko towar — a mianowicie historig-opowiese,
ktéra on w pewnym stopniu sam kreuje, czy tez wyobrazenie o produkcie. Tutaj
wyjatkowo istotna jest mozliwo$¢ szybkiego i bezposredniego kontaktu z klien-
tami, a lepsza znajomos$¢ ich potrzeb pozwala na odpowiednie dopasowanie
oferty do oczekiwan docelowego odbiorcy. W komunikacji wybierane sa nie-
konwencjonalne nosniki tresci reklamowych: np. graffiti, body painting, am-
bient™, a ponadto wazna role odgrywa aspekt polecenia spotecznego.

Otoczenie nasycone jest wszelkiego rodzaju przekazami reklamowymi, na
ktére odbiorca przestaje by¢ wrazliwy. Natomiast nieszablonowe podejscie do
mediow i niekonwencjonalne formy promocji intryguja, wzbudzajg ciekawos¢
i czesto rozpowszechniane sg za pomocg marketingu szeptanego i wirusowego.
Ponadto coraz wigksza role w codziennym zyciu odgrywa dzisiaj opinia klien-
tow. Konsument poszukujacy najlepszej, dostepnej na rynku oferty jest zaintere-
sowany doswiadczeniami innych uzytkownikéw. Sytuacje t¢ wzmacnia dodat-
kowo btyskawiczny rozwoj wyszukiwarek internetowych oraz portali, ktore
przedstawiaja konkurencyjne oferty produktéw i ustug oraz prezentuja reko-
mendacje klientow.

Media spotecznosciowe

Nowoczesne technologie, a przede wszystkim popularyzacja narzedzi Web
2.0, pozwolily na wykorzystanie mechanizmow tworzenia tresci przez internau-
tow 1 komunikacji interaktywnej. Na tej fali wyrosty m.in. takie portale jak:
YouTube.com, Facebook.com czy NK.pl. Popularne serwisy spotecznosciowe
diametralnie zmienity sposob przekazu i poszukiwania informacji przez uzyt-
kownikow Internetu.

Serwisy umozliwiajace wspottworzenie ich zawartosci sg znacznie bardziej
atrakcyjne niz tradycyjne strony internetowe. Internet to doskonate miejsce na
wyrazenie siebie, swoich pogladow i wiasnej tworczosci, dlatego internauci
bardzo aktywnie zaznaczaja swoja obecno$¢ na wyzej wymienionych serwi-
sach spotecznosciowych. Konsumenci dostrzegli ponadto zalety Internetu jako
sposobu na rozrywke. Do najwazniejszych czynnikéw sklaniajacych internau-
tow do zaznaczania swojej obecnos$ci w spotecznosciach wirtualnych zaliczy¢
mozna:

15 Ambient media — termin ten pojawit si¢ w literaturze marketingowej w drugiej polowie lat
90. ubieglego wieku. Okresla si¢ w ten sposob odmienne i niestandardowe nosniki reklamowe,
wykraczajace poza ramy dotychczas stosowanych dziatan komunikacyjnych [za:] Kompendium
wiedzy o marketingu, red. B. Pilarczyk, H. Mruk, WN PWN, Warszawa 2006, s. 217-218.
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» mozliwo$¢ kontaktu/interakcji z osobami o podobnych cechach psychogra-
ficznych,

= potrzeba wyrazenia swojej opinii/podzielenia si¢ doswiadczeniami,

» mozliwo$¢ zweryfikowania wiedzy na dany temat, np. poprzez oceng produktu
badz ustugi przez innych uzytkownikow,

® rabaty, nagrody, udzial w konkursach.

Media spotecznosciowe (social media) daty prawo do publikacji réznych
tresci ogromnej liczbie osob, ktore, niestety, nie zawsze stosujg regulacje w za-
kresie etyki zawodowej obowiazujace dziennikarzy czy specjalistow od PR. Jak
zatem nalezy reagowac¢ w przypadku pojawienia si¢ nieprzychylnych komenta-
rzy na temat firmy czy marki w sieci? Najgorsza z mozliwych praktyk jest wysy-
fanie linku o krytycznych informacjach do znajomych badz pracownikoéw
z prosbg o ustosunkowanie si¢ do danej tresci. W ten sposob rozszerza si¢ tylko
zasieg negatywnej informacji, podnoszac jej wyniki statystyczne i przyciagajac
do niej powszechng uwage'.

Niezwykle wazne w mediach spotecznosciowych sg czas ekspozycji danych
wiadomosci | czgstotliwos$¢ kontaktu. Jak wynika z badan, uzytkownicy spedzaja
w serwisach spoteczno$ciowych o wiele wiecej czasu niz na innych witrynach,
co pozwala na zaangazowanie uzytkownika w relacje z marka i realizowanie
dtugofalowych strategii komunikacji'’. Jesli uda si¢ firmie uzyskaé silng pozycje
w najwazniejszych serwisach spotecznosciowych i wynikach wyszukiwarki
Google, wowczas negatywne informacje szybko znikna z najczg$ciej odwiedza-
nych stron serwisow i wyszukiwarek, nie uzyskujac duzego zasiegu. Warto za-
tem pamictaé, aby dla stow kluczowych wypracowac silng pozycje w serwisach,
wowczas nowe, nieprzychylne dla firmy informacje zostang szybko ,,zrzucone”
na dot listy wynikow wyszukiwania, a pozostana tylko te o ugruntowanej pozy-
cji. State i systematyczne pozycjonowanie firmy w kluczowych obszarach in-
formacyjnych powinno w efekcie zapewni¢ marce ochrong. Jednak, aby uniknaé
sytuacji kryzysu komunikacyjnego w obszarze social mediéw, nalezy stale mo-
nitorowa¢ wpisy internautéw, np. za pomocg narzedzia Google Alerts oraz pro-
wadzi¢ wlasng polityke informacyjng skierowang do srodowiska mediow spo-
tecznosciowych. Realizujac takie dziatania mozna pozyska¢ dla marki lideréw
opinii, ktorzy stang si¢ jej szczerymi ambasadorami. Sukces moze takze zapew-
ni¢ stworzenie interaktywnej sieci kontaktow poprzez stworzenie bloga korpora-
cyjnego, ,,profilu fanowskiego” na Facebooku czy kanatu na Twitterze. Komu-
nikacja tymi kanatami ma duzo bardziej otwarty i szczery charakter niz publika-
cje w obszarze serwisu WWW.

Liczba fanéw na stronie fan page nie jest juz dzisiaj najwazniejsza. Znacz-
nie bardziej liczy si¢ aktywny kontakt uzytkownikow z firmg. Podstawa jest

18 por. M. Nieciecka, Wybuch wyciszy¢, ,Marketing w Praktyce”, nr 01, 2012, s. 50-53.
Y Penetracja kosmosu spotecznosciowego, Grupa robocza Social Media&WoMM IAB Pol-
ska, ,,Marketing w Praktyce”, nr 01, 2012, s. 27-29.
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zatem dotarcie do wtasciwej grupy docelowej, a interakcja uzytkownika z marka
stanie si¢ najwazniejsza warto$cia w budowaniu wzajemnych relacji. Kazda
marka, ktora chce zaznaczy¢ swojg obecno$¢ w social mediach, musi staé sie
przedmiotem dyskusji i podmiotem relacji z internautami.

Witryny WWW

Poza wymienionymi formami komunikacji przedsigbiorstwo moze réwniez
podejmowacé dzialania w ramach wlasnej strony WWW. Internetowa witryna
firmy jest kluczowym narzedziem komunikacji z internautami, bowiem to wia-
$nie od niej zazwyczaj rozpoczyna si¢ kontakt z firmg. Podstawowe zasady,
ktérych nalezy przestrzegac przy projektowaniu strony, to:
®» przejrzystosc i tatwa nawigacja,
= spojnos¢ z tozsamoscig wizualng przedsiebiorstwa,
= dopasowanie funkcji oraz publikowanie tre$ci aktualnych i istotnych dla obec-

nej badz przysztej grupy docelowych odbiorcow oraz ewentualnych inwesto-
row, kooperantow czy spolecznosci.

Podkreslenia wymaga fakt, ze serwis czy interfejs urzadzenia dotykowego
musi by¢ funkcjonalny i pomocny z punktu widzenia uzytkownika (a nie jego
tworcy), a kazdy element powinien wspottworzy¢ spojng komunikacje.

Do form aktywnosci sieciowej inicjowanych z poziomu strony WWW zali-
cza si¢ m.in.: wykorzystywanie mechanizmu ,,pole¢ znajomemu”, oferowanie
darmowych aplikacji komputerowych przydatnych internautom, udostgpnianie
wartosciowych artykutéw, oferowanie prostych, interesujgcych gier, propono-
Wanie w ramach serwisu gadzetow interaktywnych (np. tapet, wygaszaczy ekra-
nu, wirtualnych kartek), czy tez udostepnianie plik6w multimedialnych o intere-
sujacych treSciach (zdjgcia, animacje, filmy). Ponadto organizowanie cickawych
konkurséw online zwigksza szanse zainteresowania ze strony internautéw, co
znacznie przyczynia si¢ do zwigkszenia ruchu na danej witrynie.

W praktyce oznacza to, ze przewage konkurencyjng zdobywajg firmy, ktore
potrafig wykorzysta¢ w swojej dziatalnoSci nowe technologie i zaoferowac¢ in-
formacje na temat wielu produktéow i ustug oraz przedstawi¢ je w sposob upo-
rzagdkowany, pozwalajacy na latwy wybdr. Konsument nie musi odwiedza¢ wie-
lu witryn internetowych, gdyz informacje, ktérych poszukuje, znajdzie na jednej
stronie, co oznacza dla niego wygode i oszczedno$¢ czasu w stosunku do poszu-
kiwania informacji w wielu serwisach.

Coraz wigksze zainteresowanie budzi obecnie content marketing — dziatania
rozszerzajgce standardowy zakres informacji o wiedz¢ i porady odwotujace si¢
do potrzeb odbiorcow, a wigc majace charakter poradnikowy i edukacyjny, a nie
reklamowy (np. porady dotyczace stosowania suplementow diety, gdzie infor-
macja tekstowa wzbogacona jest o funkcje ,,zapytaj eksperta” stymulujaca ko-
munikacje interaktywna). Do najpopularniejszych obecnie form dystrybucji
informacji zaliczy¢ mozna takze dealer locator, ktory utatwia wyszukiwanie
sklepow czy innych serwisow. Wydzielone na stronie korporacyjnej serwisy
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eksperckie spetniajg przede wszystkim rol¢ nawigzania kontaktu z Klientem
i stworzenia poczucia, ze firma nie tylko promuje swoje wyroby, ale posredniczy
takze w dyfuzji wiedzy i przekazuje istotne dla konsumenta informacje za po-
srednictwem specjalistow czy innych uzytkownikow. Kwintesencja dziatan
w zakresie content marketingu jest zatem nie tylko informacja o cechach pro-
duktu z punktu widzenia jego producenta, ale przede wszystkim szczegétowe
przedstawienie jego zalet, wlasciwosci i korzysci dla uzytkownika. ,Konse-
kwentne dystrybuowanie warto§ciowych dla odbiorcy tresci pozwala firmom na
zdobycie jego zaufania, nawigzania z nim trwatlej i autentycznej relacji oraz do-
radzenie mu, co bedzie dla niego najlepsze™®. Ponadto konsument nie zachowa
warto$ciowych tresci wytacznie dla siebie, ale — co jest istotne z punktu widze-
nia firmy — bedzie dzielit si¢ nig ze znajomymi, zaréwno w kontaktach bezpo-
srednich, jak i w mediach spoteczno$ciowych.

Dziatania w zakresie content marketingu wprowadzita w branzy samocho-
dowej np. marka Skoda, tworzac program ,,Wiesz, co dobre” rekomendujacy
warto$ciowe filmy i interesujace wydarzenia kulturalne. Mastercard uruchomit
natomiast dziat ,,bezcenne wskazoéwki” dla wszystkich posiadaczy kart kredyto-
wych (w tym m.in. aplikacje na iPhone’a ,,wyszukiwarki automatéw” oraz ,,bu-
dzetowy nawigator”).

Rozpowszechnianie informacji o firmie oraz nawigzywanie relacji odbywa
si¢ rowniez innymi dostepnymi dla internautéw kanatami, takimi jak czaty czy
fora dyskusyjne. Sa to formy interakcji, ktérych podstawa jest oddanie glosu
uzytkownikom serwisu i wystuchanie ich opinii. W ten sposob przedsigbiorstwo
uzyskuje mozliwos¢ gromadzenia cennych informacji na temat swojej oferty
oraz moze natychmiast reagowac na wszelkie nieprzychylne tre$ci pojawiajace
si¢ w ramach okreslonej spotecznosci, ktore stanowig bezposrednie zagrozenie
dla wizerunku marki. Wptyw przedsi¢biorstwa na ksztalttowanie opinii o firmie
zalezy w duzej mierze od rzetelnosci i szybkosci jej reakcji na pytania internau-
tow, ale takze mozliwo$ci nawiazania bezposredniego kontaktu z firma.

Narzgdziem komunikacji stymulujacym reakcje odbiorcy sa takze blogi
korporacyjne, czyli forma wirtualnego pamietnika, prowadzonego przez pra-
cownikow firmy. Tre$ci umieszczane na blogu sa z zatozenia mniej formalne
i nastawione na interakcje ze strony czytelnika. Moga one petni¢ funkcje wize-
runkowa, informacyjna czy tez wspieraé kampanie promocyjne firmy™.

Jak wynika z badania Marketers Benchmarks 2011 “A Survey of Marketers
Priorities & Challenges”, w sektorze B2C najbardziej oczekiwang przez konsu-
mentow forma przekazu nowych tresci sa blogi (37%), wirtualne wydarzenia
(events), szkolenia i seminaria online (34%), raporty, analizy i wyniki unikal-
nych badan (29%), nastepnie tresci (content) generowane przez innych uzyt-

8 N. Malec, Czas content marketingu, ,,Marketing w Praktyce”, nr 03, 2012, s. 9.
19 Na temat blogéw patrz szerzej: G. Mazurek, Blogi i wirtualne spolecznosci — wykorzysta-
nie w marketingu, Wolters Kluwer Polska, Krakow 2007.
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kownikow, takie jak filmy i zdjecia (23%) oraz materialy wideo (20%)%. Pod-
sumowujac, uzytkownicy Sieci oczekuja przede wszystkim dziatan zapewniaja-
cych interakcje oraz tatwo dostgpnych informacji, zarbwno w wersji stacjonar-
nej, jak i mobilnej (w smartfonie czy tablecie).

Do form aktywno$ci sieciowej opartej na relacji mozna zaliczy¢ takze dzia-
tania ksztattujace postawy lojalnosciowe wsrod klientow poprzez dostarczanie
szeregu wartosci dodanych. Muszg to by¢ jednak dziatania, ktore wyrdzniaja
danego klienta tak, aby poczut si¢ ,,wyjatkowo wazny” dla firmy. Sa to np. pre-
zenty z okazji $wiat, zyczenia urodzinowe czy inne dodatki, uznane przez klienta
za atrakcyjne. Moze to by¢ takze zapewnienie priorytetowego dostepu do naj-
bardziej atrakcyjnych produktéw i promocji, dostarczanie wyjatkowych korzysci
np. w formie specjalnych gwarancji czy tez mozliwosci zwrotu lub wymiany
produktu bez zbednych formalno$ci. Istotne jest ponadto emocjonalne zaanga-
zowanie uzytkownikow serwisu np. poprzez udzial w niestandardowych i cie-
kawych wydarzeniach, zachecanie do wyrazania swojej indywidualnosci czy
prezentowanie dziatan twoérczych, a takze poprzez dziatania pozwalajace na
wigksza interakcj¢ 1 gwarantujace wyrafinowang rozrywke z mozliwoscig wy-
grywania nagrod online.

Oznacza to konieczno$¢ niestandardowego podejscia przy tworzeniu serwi-
su WWW, czesto wychodzacego poza ramy przyjete przy serwisach tradycyj-
nych. To natomiast otwiera drogg dla pomystowych rozwigzan ambientowych
aktywizujacych uzytkownikow Sieci?.

Przyktadem powyzszego modelu wykorzystania Internetu do programéow 10-
jalnosciowych jest np. Club Nokia. Internet wykorzystywany jest tu nie tylko do
informowania o biezacej ofercie, ale rowniez do podejmowania wielu spersona-
lizowanych i1 zindywidualizowanych dzialan skierowanych do konkretnych
uzytkownikow danego modelu telefonu Nokia (poza korzysciami o charakterze
finansowym sa to np. zaproszenia na imprezy zamknigte Clubu, czy inne wyda-
rzenia organizowane z partnerami Nokii).

KOMUNIKACJA MOBILNA

Wszystko wskazuje na to, ze ,,czeka nas era marketingu zintegrowanego
komunikacyjnie i zintegrowanego w urzadzeniu, ktore pod koniec XX wieku
nazywali$my telefonem komorkowym, na poczatku XXI wieku smartfonem”?.
Olbrzymie mozliwosci, jakie dajg urzadzenia i aplikacje mobilne, beda w coraz

wigkszym stopniu sktania¢ do ich wykorzystywania w komunikacji z docelowa

2 por.: N. Malec, Czas content..., s. 10.

2L por, E. Badzifska, Konkurowanie przedsiebiorstw w segmencie mlodych konsumentow,
PWE, Warszawa 2011, s. 150.

22T Dworek, Quo vadis mobile?, ,,Marketing w Praktyce”, nr 11, 2011, s. 26.
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grupa odbiorcow?. Swiatowe trendy wskazuja na to, ze producenci i ustugo-
dawcy ,,beda walczyli o miejsce na pulpitach matych ekrandéw (np. iPhone’a),
ktore (...) sa ogladane przez przeszio 48% uzytkownikow czesciej niz 10 razy
na dobe™®*. Marka Apple juz dzisiaj oferuje mozliwo$¢ przechowywania swoich
danych ,,w chmurze” — ustuga iCloud. ,,Dysk na niebie” od Apple pozwala jego
uzytkownikom na przechowywanie zdje¢, muzyki, dokumentéw i kontaktow
w wirtualnej przestrzeni i korzysta¢ z nich, gdziekolwiek sg i z kazdego urza-
dzenia Apple®.

Istotnym narzedziem wspolczesnej komunikacji interaktywnej jest posiada-
nie przez firm¢ mobilnej wersji strony internetowej, ktora pozwala — w wygodny
dla odbiorcy sposéb — dostarczy¢ najwazniejsze z jego punktu widzenia infor-
macje do klienta, ktore wptyna na jego dalsze decyzje. Na liscie najczgsciej wy-
szukiwanych informacji przez uzytkownikdw pojawia si¢ porownywanie cen,
lokalizacja sklepu, dane na temat produktu i opinie na jego temat oraz rabaty
i konkursy. Posiadajac funkcjonalna, mobilng wersj¢ strony, buduje si¢ wazne
zaplecze do realizacji innych dziatan w obszarze promociji.

Polscy konsumenci sa aktywnymi uzytkownikami urzadzen mobilnych,
a konsumpcja Internetu w wielu popularnych obszarach zainteresowan przewyz-
sza czestotliwo$¢ korzystania z innych mediow. Dzigki ustludze geolokalizacji
Internet dostepny jest za pomocg mobilnych urzadzen w wielu miejscach i po-
zwala na doktadng personalizacje przekazu. Przyktadem uzytecznej i popularnej
aplikacji wéroéd uzytkownikoéw smartfonow Nokii jest np. Coigdzie.pl w Ovi
Mapach, ktora umozliwia wyszukiwanie informacji o ciekawych wydarzeniach
(np. koncerty, repertuar kina, teatru), odbywajacych si¢ w bezposredniej odle-
glosci od urzadzenia. Smartfony staly si¢ potgznym narzedziem komunikacji
interaktywnej i daja nadawcy komunikatu mozliwos¢ wptywania na klienta np.
w momencie dokonywania zakupéw. Wyniki §wiatowego badania przeprowa-
dzonego przez Google wskazuja, ze 70% wtascicieli smartfonow uzywa ich
podczas zakupdéw poszukujac informacji, z czego 74% podejmuje na ich pod-
stawie decyzje zakupowe®.

Interaktywng formg komunikacji jest takze tzw. meldowanie sie¢ (check-in)
w miejscu, gdzie aktualnie przebywamy, dzigki aplikacji Facebook Places. Jest
to bardzo skuteczny sposob na ,,przycigganie” klientow za pomocg odpowied-
niego bodzca, np. rabatu czy gratisu, ktéry mozna otrzyma¢ po zameldowaniu

2 por.: B. Krupka, Duzy krok w mobilnosé¢, ,,Marketing w Praktyce”, nr 01, 2012, s. 22-23.

2 K. Telakowiec, Rok aplikacji, ,,Marketing w Praktyce”, nr 01, 2012, s. 24.

ZiCloud to ustuga ,,przechowalni materialow” dostepna w nowych urzadzeniach Apple
z systemem 10S. Umozliwia ona dostgp do utworéw muzycznych, zdje¢, kalendarzy, kontaktow,
dokumentow i innych tresci z tego urzadzenia, ktore w danej chwili jest uzywane. Po zaimporto-
waniu np. zdje¢ do komputera z aparatu cyfrowego, iCloud wysyta ich kopie przez sie¢ Wi-Fi do
iPhone'a, iPada i iPoda touch; http://www.apple.com/pl/icloud/features.

B E Glowacz, Dogon klienta i zarob, ,Marketing w Praktyce”, nr 11,2011, s. 29.
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si¢ w okre§lonym przez nadawce komunikatu miejscu (pubie, sklepie, galerii
handlowej). Dla klientow biznesowych oferowany jest natomiast Facebook De-
als, ktory umozliwia sprzedawcom tworzenie specjalnych ofert dla osob, ktore
znajda si¢ w poblizu konkretnego miejsca. Po zameldowaniu si¢ w danej lokali-
zacji, na koncie uzytkowanika na Facebooku pojawia si¢ informacja o rabacie.
Aplikacja Facebook Places daje ponadto mozliwos¢ grupowej oferty, jezeli
sktonimy do przyjs$cia np. do sklepu okreslong liczbe znajomych. Klient mobilny
to dla firmy bardzo wartosciowa jednostka, bowiem mozna go ,,znalez¢” prak-
tycznie wszgdzie 1 nawigza¢ z nim kontakt.

W komunikacji z klientami coraz cze¢$ciej wykorzystywana jest technologia
kodéw QR (Quick Response), czyli graficznych znakow, ktore po przeskanowa-
niu np. smartfonem odsytaja uzytkownika pod przyporzadkowany do kodu ad-
res, np. mobilng wersj¢ strony firmy, gdzie aktualnie prowadzone sg dziatania
promocyjne. Fotokod moze takze prowadzi¢ klienta do ciekawych informacji na
temat miasta czy szczeg6towych danych na temat jakiego$ produktu.

Aby precyzyjniej dociera¢ do konsumentéw, stosowane sa m.in. takie roz-
wigzania jak MAP (Mobile Advertising Platform), system doboru grupy do-
celowej na podstawie jej zachowan. Na podstawie aktywnos$ci SMS (i czesto
powiazanych z nimi aktywnosci na WWW) mozna przygotowac szczegdtowe
profile psychograficzne, np. uczestnikow konkursow. Pozwala to sprecyzowac
przekaz (SMS, voice mailing czy call center) do osob z danej pici, z konkretne-
go miasta, korzystajacych z atrakcji kulturalnych czy bedacych wiascicielami
samochodow”".

Operatorzy telefonii komoérkowej ogromng wiedzg o klientach czerpig np.
Z roamingu, uzyskujac informacje o czestotliwosci wyjazdéw zagranicznych czy
kosztu potaczen. Operator dostarcza zatem nie tylko narz¢dzia do komunikacji,
ale moze nawigza¢ bezposredni kontakt i zaproponowac specjalne produkty
i ustugi.

Aplikacje na urzadzenia przeno$ne, strony ,lajt” przyjazne do czytania
w smartfonach, czy tez liquid layout dostosowujacy si¢ do popularnych forma-
tow czytnikoéw, to wyznaczniki dzisiejszej komunikacji z mobilnymi uzytkowni-
kami Sieci.

PODSUMOWANIE

Ostabienie efektywnosci tradycyjnych srodkow przekazu prowadzi do cig-
glego poszukiwania nowych mediéw 1 alternatywnych sposobow dotarcia do
klientow. Juz dzi§ zyjemy w $wiecie nazywanym erg Post PC i zmierzamy
w kierunku komunikacji mobilnej. Wszystko wskazuje na to, iz ogromne moz-

2 por, T. Dworek, Quo vadis..., s. 27.
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liwosci, jakie oferuja urzadzenia i aplikacje mobilne, beda w coraz wigkszym
stopniu sktania¢ do ich wykorzystywania w komunikacji z docelowa grupa od-
biorcow. Niewatpliwie zdobycie klientow mobilnych stanie si¢ waznym celem
sprzedazowym firm. Nalezy jednak pamigtaC, ze najbardziej efektywne beda
dziatania prowadzone regularnie, wieloptaszczyznowo i dostarczajace obick-
tywng informacje.
Podstawa komunikacji jest dzisiaj konwergencja mediow, a wigc wielokana-
towe dotarcie do odbiorcoéw, tak aby poszczegdlne tresci si¢ uzupetniaty i wza-
jemnie promowaty, a nadawca mogt prowadzi¢ dialog z klientem. Warunkiem
sine qua non stato si¢ stosowanie nowoczesnych technik gromadzenia, przetwa-
rzania, przekazywania i uzytkowania informacji. Wiele przedsiebiorstw nie
przystosowalo si¢ jednak jeszcze do zwigkszonego zapotrzebowania na informa-
cje. Brak im nie tylko do$wiadczenia w zbieraniu, filtrowaniu, analizowaniu
i wykorzystywaniu informacji, lecz takze ,,nie potrafig stworzy¢ efektywnego
systemu informacji marketingowe;j”?. We wspotczesnej komunikacji z klientem
istotne jest ,,umiej¢tne definiowanie potrzeb informacyjnych, identyfikowanie
zrodet informacji, technik i metod ich zaspokojenia oraz technologicznych
i technicznych rozwiazan utatwiajacych podejmowanie decyzji”?.
Przenikanie Internetu i urzadzen mobilnych zapewnia realizacj¢ dwoch
glownych celéw: masowosci i personalizacji, a wigc z jednej strony powszech-
nej dostepnosci do informacji, z drugiej za§ spersonalizowanego komunikatu
przestanego na urzadzenie osobiste.
Ogromny potencjal urzadzen mobilnych, zapewniajacych interakcje pomie-
dzy nadawca i odbiorca, znalezé mozna w trzech gtdwnych obszarach, a miano-
wicie:
= w geolokalizacji GPS z mapami wskazujacymi interesujace dla klienta miej-
Sca,

= w wyszukiwarkach i aplikacjach z rozpoznawaniem obrazow i jednoczesnym
thumaczeniem na dowolny jezyk,

* w mobilnym kwalifikowanym podpisie elektronicznym i mobilnych ptatno-
$ciach.

»Miedzy poznaniem a dziataniem wystepuja rozmaite procesy myslowe,
ktore wynikaja z percepcji i interpretacji przekazu oraz przygotowania si¢ do
wyborow, decyzji i dziatan”®. Skuteczno$é procesu komunikacji jest zatem nie-
zbednym warunkiem transformacji wiedzy, a wiec jej adaptacji do indywidual-
nych potrzeb odbiorcy. Dynamiczne zmiany uwarunkowan zewnetrznych wy-
muszajg ciggle aktualizowanie posiadanej wiedzy i implementacj¢ nowocze-
snych rozwigzan komunikacyjnych.

28 B, Sojkin, Informacyjne podstawy decyzji marketingowych, PWE, Warszawa 2009, s. 64.
29 1hi
Ibidem, s. 7.
% | \W. Zacher, Transformacje spoleczenstw od informacji do wiedzy, C.H. Beck, Warszawa
2007, s. 230.
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Szczegoblnie przedsigbiorstwa dzialajace w segmencie mtodych konsumen-
tow powinny aktywnie zaznacza¢ swoja obecno$¢ w serwisach spotecznoscio-
wych. Mtodzi internauci spedzaja w nich znacznie wigcej czasu niz na innych
witrynach i powracaja z duzg regularnoscia, co jest bardzo pomocne w realizacji
dhugofalowych strategii komunikacji i przekazywania uzytkownikowi skompli-
kowanej wiedzy o produktach. Najbardziej liczy si¢ jednak zaangazowanie
uzytkownika w relacj¢ z marka, co pozwoli na uksztattowanie lojalnego amba-
sadora, posiadajgcego spora wiedze o produkcie i co najwazniejsze — odpowied-
ni tadunek emocjonalny.
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Streszczenie

Dynamiczny rozw6j nowych technologii telekomunikacyjnych i interaktywnych mediow
przyczynit si¢ do znacznej popularyzacji komunikacji spotecznej w §rodowisku wirtualnym. Pro-
ces informatyzacji, przenikanie i unifikacja $wiatow wirtualnego i rzeczywistego wywierajg istot-
ny wplyw na przeobrazenia w dzisiejszej komunikacji. Warunkiem skuteczno$ci wspotczesnie
podejmowanych dziatan jest stosowanie innowacyjnych technik i narzedzi, personalizacja przeka-
zu oraz prowadzenie interaktywnego dialogu z obecnymi i przysztymi spoteczno$ciami.

Celem poznawczym pracy jest zaprezentowanie wirtualnych narzedzi i réznorodnych form
interaktywnych mediéw w komunikacji spotecznej. Przedstawiono m.in. dzialania i aplikacje
W obszarze narzedzi Web 2.0. Praca ma charakter badawczo-analityczny.

Interactive media as a condition of the effectiveness
of social communication

Summary

Dynamic development of new telecommunications technology and interactive media has con-
tributed to substantial popularization of social communication in a hypermedia environment. The
process of computerization, the penetration and unification of the virtual and the real world have
a significant impact on the transformation of social communication. The condition of the effec-
tiveness of communication activities undertaken today is manifested in the use of innovative tech-
niques and tools, custom media and conducting an interactive dialogue with current and future
communities.

The cognitive aim of this paper is to present the virtual tools and various forms of interactive
media in social communication. The operations and applications in the area of Web 2.0 tools have
been presented here among others. This paper is of research and analytical character.



