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Rola mediow spotecznosciowych w procesie
komunikacji marketingowej

Wprowadzenie

Media spolecznosciowe stanowig integralny element wspolczesnego otoczenia
rynkowego. Wykorzystuje si¢ je nie tylko w sferze kontaktéw miedzyludzkich, ale
takze w procesie komunikacji rynkowej przedsiebiorstw. Nie sposob dzis§ wskazaé
firme, ktora ksztaltuje swoja strategie marketingowa bez obecnosci w mediach
spolecznosciowych (z ang. social media). Portale spolecznos$ciowe zapewniaja
bowiem bezposrednie, tatwe i szybkie kontakty z konsumentami, stanowig swe-
go rodzaju no$nik informacji majacy na celu ksztaltowanie relacji z klientami,
budowanie lojalnosci oraz wspieranie systemu obstugi klienta.

Dla wielu nabywcow, zwlaszcza mlodych 0séb social media stanowig wrecz
nieodigczng skladows ich funkcjonowania we wspoélczesnym $wiecie. Przeprowa-
dzone badania wykazuja, ze media spotecznos$ciowe odgrywaja istotna role w po-
dejmowaniu decyzji zakupowych e-konsumentéw oraz majg znaczacy wpltyw
na postrzeganie przez nich marek, produktéw (Viet-Blaszczyk, Lerman, 2020).

Celem niniejszego artykulu jest przedstawienie roli mediéw spoleczno-
$ciowych w procesie komunikacji marketingowej. Stad tez szczegolng uwage
zwrdcono na roznice wystepujace pomiedzy social media a social media mar-
keting. W publikacji omdéwiono takze klasyfikacje medidéw spolecznosciowych
oraz dokonano charakterystyki gtéwnych uzytkownikow tego rodzaju mediow
na podstawie danych wtérnych.
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Social media i social media marketing

Wraz ze wzrostem popularnosci Internetu wzrosta swiadomos¢ przedsigbiorcow
odnosnie tego jak wazne jest prowadzenie biznesu w przestrzeni wirtualnej. In-
ternet dzieki swoim unikalnym charakterystykom wplywa na caloksztalt strategii
marketingowych, w tym koncepcje marketingu mix, a w szczegélnosci na dziala-
nia promocyjne. E-promocja odgrywa bardzo istotne znaczenie zwlaszcza w pro-
cesie komunikacji marketingowej, a gtéwnie w kreowaniu tzw. ,,brand awareness”
($wiadomosci marki wéréd klientéw). Ponadto do zalet promocji internetowej
mozemy zaliczy¢: globalny zasieg, niski koszt, interaktywno$¢, elastyczno$¢ czy
profilowanie odbiorcow.

W tym miejscu nalezy takze podkresli¢ olbrzymie oddzialywanie Interne-
tu na wigkszo$¢ obszaréw gospodarki. W gléwnej mierze przyczynia sie on do
powstawania wirtualnych organizacji, zmian na rynku finansowym, a w szcze-
golnosci rozwoju bankowosci online czy rozkwitu e-handlu. Ponadto, postep
w zakresie sieci globalnej powoduje zmiane warunkow i form konkurowania na
rynku. Przede wszystkim dotyczy to: odmiennego sposobu prezentowania towa-
réw (nie s one demonstrowane w sposob fizyczny, ale za pomocg obrazu, dzwie-
ku, stowa pisanego, itp.), zacierania si¢ wyraznych granic pomiedzy panstwami,
sektorami gospodarki, przedsigbiorcami i konsumentami, a takze zwigkszania sity
przetargowej nabywcow (gléwnie nowych mozliwosci szybkiego podejmowania
decyzji konsumenckich oraz ich wptywu na ksztalttowanie nowych produktow).

Dajaca sie zauwazy¢ od kilku lat ewolucja zjawisk i form stosowanych
w komunikacji rynkowej przedsigbiorstw w przestrzeni wirtualnej, wskazuje
niewatpliwie na wzrost znaczenia mediéw spotecznosciowych w tym zakresie.
Media spolfecznosciowe, pomimo nazwy sugerujacej ich wykorzystanie jedynie
w obszarze kontaktow miedzyludzkich staly sie waznym elementem komuni-
kacji firm z otoczeniem rynkowym. Stad tez w literaturze przedmiotu czesto
wyroznia si¢ dwa pojecia social media” oraz “social media marketing” Wedtug
analitykow marketingowych z Constant Contact social media integruja ludzi,
natomiast social media marketing to strategia taczaca ludzi z produktami lub
uslugami (Cormier, 2023).

Jesli chodzi o media spolecznosciowe to generalnie definiowane sa one
jako aplikacje internetowe bazujace na technologii Web 2,0, ktére pozwalajg na
interaktywny dialog czyli wymiane tresci miedzy uzytkownikami (komunikacje)
na réznych plaszczyznach (Kaplan, Haenlein, 2010). Obecnos¢ w social mediach
ma celu gléwnie ksztaltowanie (budowanie) relacji oraz docieranie do szerokiego
grona odbiorcédw. Powstajace w social mediach interaktywne kontakty z ich uzyt-
kownikami dajg mozliwo$¢ poznania opinii uczestnikéw, a nawet ich szczerych
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uwag. Czesto, nawet jesli nie sg to wylacznie pozytywne przekazy, stanowig one
przestanke do utworzenia nowej wspdlnoty (grupy), do ktérej dotaczy¢ i funk-
cjonowac¢ w niej moze kazdy.
L. Evans podaje kilka istotnych charakterystyk typowych dla dyskusji pro-
wadzonych w mediach spotecznosciowych:
- u$wiadamianie uzytkownikom korzysci wynikajacych z monitorowania
r0Zmow,
- odkrywanie warto$ci nawigzywania dialogu i angazowania si¢ w niego,
- obrazowanie potegi uczestnikow danej spotecznosci (Evans, 2011).

Dane Data Reportal za 2022 rok wyraznie wskazuja, iz uzytkownicy me-
diéw spotecznosciowych w analizowanym okresie liczyli 4,7 mld os6b, co stanowi
59% globalnej populacji (DataReportal, 2023). Ponadto, okazalo sig¢, ze wydatki
na reklame¢ zamieszczang w mediach spotecznosciowych w 2022 r. wyniosty po-
nad 230 mld dolardéw, za$ ich prognozowana warto$¢ wg szacunkow analitykow
rynku do 2027 r. osiggnie poziom ponad 385 mld dolaréw (Statistica, 2022).
Badania wykazaly takze, iz niespetna 50% uzytkownikéw Internetu (w wieku
produkcyjnym) przeglada social media po to, aby ,,lepiej pozna¢” produkty lub
ustugi, ktére zamierzaja zakupi¢ (DataReportal, 2023). Zatem zrozumiale jest,
iz obszar social mediow jest bardzo intensywnie eksploatowany przez marketin-
gowcow. W swoich strategiach marketingowych bardzo czesto wykorzystuja oni
ten rodzaj medidw jako staly element kampanii komunikacyjnej. Prawie kazda
marka produktu funkcjonujaca na rynku znajduje si¢ w mediach spolecznoscio-
wych. Potencjalni uzytkownicy wybranych towaréw czesto obserwujg wszelkie
»nowinki” i informacje ukazujace si¢ w tych mediach i wyrazajg zgode na otrzy-
mywanie o nich informacji czy komunikatéw promocyjnych. Wlasnie w ten spo-
s6b za pomocg mediéw spolecznosciowych przedsiebiorcy nawigzujg interakcje
z konsumentami i lepiej poznaja wymagania oraz oczekiwania nabywcow. Zas
wspolczesni klienci, spedzajacy coraz wiecej czasu w przestrzeni online, chetnie
nawigzuja dialog i otwarcie oraz szczerze wymieniaja sie z innymi uzytkownikami
mediéw swoimi doswiadczeniami zakupowymi. Pozwala to przedsigbiorstwom,
lepiej opracowa¢ kampanie marketingowe, a w szczegolnosci dostosowac je do
oczekiwan grupy docelowej i wykreowa¢ odpowiednie postawy u klientéw.

Jak podaje I. Khan (Khan, 2022) ,aktywnosci dotyczace mediéw spo-
teczno$ciowych marketingu wplywaja na warto$¢ marki, zwtaszcza wtedy do-
$wiadczenia cyfrowych konsumentéw z markga sg pozytywne i gdy osiagaja oni
poznawcze, osobiste oraz spoleczne korzysci podczas wertowania tresci publi-
kowanych przez firm¢”
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Klasyfikacja mediow spotecznosciowych

Media spolecznosciowe mozna pogrupowac na kilka typéw. W niniejszym opra-
cowaniu przedstawiono ich podzial wg T. Aichnera i F. Jacoba (Grebosz, Siuda,
Szymanski, 2016). Zanim zostanie on oméwiony, warto najpierw wskazac gléwne
narzedzia wykorzystywane przez przedsigbiorstwa i inne instytucje do budowania
komunikacji w social mediach. Naleza do nich:

« wyszukiwarki internetowe (np. Search Engine Marketing),

» strony internetowe,

« profile firmowe na portalach spotecznosciowych (Fecebook, Twitter,

Instagram),
« filmy promocyjne (np. You Tube, Vimeo),
o fora dyskusyjne (DataReportal, 2023).

Jesli chodzi o gléwne rodzaje medidw spolecznosciowych to przede
wszystkim mozemy wyrdznic¢ blogi (blogs). Skfadaja sie one z ulozonych chrono-
logicznie postow ,ktore sa przegladane i komentowane przez internautéw. Blogi
moga prowadzi¢ zaréwno organizacje (np. Wordpress) jak i osoby indywidualne.
Podobnie jak blogi dzialaja mikroblogi (microblogs). Od blogéw rézni je gtéwnie
ograniczona ditugos¢ postow — do koto 200 znakéw. Posty te moga obejmowac
zdjecia, filmy lub linki, a nawet zdarza si¢ ze przyjmujg jedynie posta¢ mikro-
blogéw graficznych. Uczestnicy tych mediéw moga subskrybowa¢ dostep do
informacji udostgpnianych przez innych uzytkownikéw (np. Twitter, Instagram).

Kolejnym typem social mediéw sg sieci biznesowe (business networks),
uzywane gléwnie do nawigzywania relacji na plaszczyznie zawodowej. Osoby
eksploatujace dang sie¢ zamieszczaja informacje na temat swojej edukacji, umie-
jetnosci czy doswiadczenia zawodowego. Przedsiebiorstwa wykorzystujg business
networks do poszukiwania pracownikéw o odpowiednich kwalifikacjach (np.
LinkedIn).

W tym miejscu nalezy takze wymieni¢ projekty zbiorowe (collaborative
projects), ktore skupiaja uzytkownikow charakteryzujacych sie wspolnymi zain-
teresowaniami. Dotyczg one gtéwnie budowy i rozwoju projektéw naukowych,
technologicznych czy rozrywkowych. Rezultaty tych projektéw sa bezplatnie
udostepniane w formule ,,open source” (np. Wikipedia).

Do znaczacych mediéow spotecznosciowych zaliczamy réwniez serwisy
spoleczno$ciowe (social networks). Sa to portale spolecznosciowe, ktdre facza
osoby majace wspdlne zainteresowania, hobby, podobne aktywnosci lub po pro-
stu znajace sie ze szkoly, uczelni badz pracy. Kazdy uzytkownik ma swoj profil,
na ktdrym zamieszcza posty tekstowe, filmiki lub zdjecia. Czlonkowie danego
serwisu spotecznosciowego moga by¢ szybko zidentyfikowani przez znajomych
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poprzez wyszukanie ich imienia i nazwiska (np. Facebook, Google+, Orkut, na-
szaklasa.pl). Przedsigbiorstwa bardzo czgsto wykorzystuja tego typu media do
tworzenia profili firmowych promujacych okreslone marki produktéw.

W tym miejscu nalezy takze wspomnie¢ o korporacyjnych sieciach spo-
fecznosciowych (enterprise social network). Pelnig one podobne funkcje jak
portale spoteczno$ciowe, w tym profile osobiste jednak uzytkownikami moga by¢
tylko pracownicy konkretnego przedsigbiorstwa, korporacjilub grupy. Enterprise
social network wykorzystywane sg przez pracodawcow w celu nawigzania i zacie-
$nienia relacji pomiedzy pracownikami danej jednostki, przyczyniajac si¢ w ten
sposob do budowania lepszego, zintegrowanego zespolu pracowniczego firmy.

Kolejnym, istotnym typem social mediéw s3 fora wirtualne (forums)
nazywane platformami dyskusyjnymi. Poprzez fora uzytkownicy moga ze soba
~rozmawia¢’, wymienia¢ roznorodne opinie i poglady. Wazng cecha tych mediéw
jest fakt, iz dialog miedzy uczestnikami forum nie odbywa si¢ w czasie rzeczywi-
stym, ale czesto opdéznionym i jest widoczny dla innych oséb.

Wazne miejsce w przestrzeni internetowej zajmuja takze serwisy prze-
znaczone do udostepniania zdjec (photo sharing). Oferuja one ustugi zwigzane
z przesylaniem oraz udostepnianiem zdje¢, ktére moga by¢ edytowane online,
kompletowane w albumy oraz komentowane przez rézne osoby (np. Reddit).

Warto réwniez wspomnie¢ o portalach ratingowych (product/services
review). Sg to strony internetowe zawierajace recenzje wybranych produktow
oraz ustug. Ocena konsumentéw dotyczy gléwnie jakosci towardw, ich cech
uzytkowych, itp. Czesto, zarejestrowani uczestnicy portali ratingowych za swoja
aktywnos¢ (np. duzg liczbe opinii - recenzji) otrzymuja punkty badz wirtualne
odznaki, a ich komentarze stajg si¢ bardziej cenione w sieci (m.in. TripAdvisor,
Filmweb, IMDB).

Bardzo popularne zwlaszcza wsréd mlodziezy sg takze gry spoleczno-
$ciowe (social gaming). Gry online, m.in. gry karciane, stowne, quizy umozli-
wiaja nawigzanie interakeji spolecznych pomiedzy graczami (np. GoodGame
Empire, Mafia Wars). Nie mozna réwniez poming¢ gier komputerowych rozgry-
wanych w §wiecie wirtualnym za pomocg Internetu (virtual worlds), ktérych
uzytkownikami jest zwykle duza liczba nieznanych sobie oséb. Uzytkownicy
wirtualnych $wiatéw poznaja tzw. szeroki wirtualny wiat, tworzac swoje wirtu-
alne odpowiedniki — awatary, za pomoca ktérych komunikuja si¢ z innymi, nie
koniecznie uczestnikami gier komputerowych. W virtual worlds czesto uzywa
sie wirtualnych walut, ktére posiadaja realng warto$¢ pieniezng i umozliwiaja
przedsiebiorstwom handel wirtualnymi lub prawdziwymi produktami (np. Se-
cond Life, Furcadia).
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Ponadto, w przestrzeni internetowej istotng role odgrywaja platformy
udostepniania filmow (video sharing). Umozliwiaja one legalne odstanianie
prywatnych lub oficjalnych materiatéw wideo oraz ich przesytanie i komento-
wanie. Wiele firm i organizacji korzysta z tej mozliwosci i emituje swoje reklamy
lub inne nieszablonowe filmiki promocyjne (np. YouTube).

Omawiajac social media nalezy takze wyrdznic zakladki spolecznosciowe
(social bookmarking). Stuzg one do gromadzenia i zapisywania odnosnikéw
(zakladek) do stron internetowych w ramach danej spotecznosci internetowe;j.
Zakladki te przekazywane sg innym uzytkownikom. Stanowig one wazny wskaz-
nik dla popularnych stron internetowych (np. Delicious).

Intensywny rozwdj komunikacji interpersonalnej w mediach spoteczno-
sciowych spowodowal, ze w przestrzeni internetowej pojawily si¢ rowniez nowe
techniki docierania do klientéw. Jedna z nich jest influencer marketing, ktory
stanowi najbardziej dynamicznie rozwijajaca si¢ specjalnos¢ marketingu (Sobura,
2021). Zjawisko to polega na kreowaniu wizerunku danej marki przy wspoétpracy
z influncerami — osobami cieszacymi si¢ duzg popularnos$cia w social mediach.
Influencerzy udostepniaja swoje tre$ci w mediach spotecznosciowych (np. o pro-
duktach, czy ustugach) skutecznie wplywajac na opinie oraz preferencje innych
uzytkownikéw. Ich pozytywna rekomendacja czesto jest bardziej skuteczna niz
kosztowne, wyrafinowane kampanie reklamowe. Influencerzy umiejetnie buduja
wokdt siebie gromadg lojalnych, masowych odbiorcéw, z ktérymi taczg ich trwate
relacje i ktorzy bardzo silnie sie z nimi utozsamiaja. Czesto influencera mozemy
zamiennie okresla¢ mianem przywddcy badz lidera opinii.

Popularnos¢ tego instrumentu marketingowego spowodowata, ze tresci
publikowane przez influenceréw staly sie obiektem analizy i weryfikacji ich
wiarygodnosci przez Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (Wirtualne
Media, 2022). Zgodnie z rekomendacja UOKIK polscy konsumenci powinni by¢
w jasny i rzetelny sposdb informowani o produktach i ustugach propagowanych
przez influenceréw w swoich kanatach spotecznosciowych (Wirtualne Media,
2022). Jak podaje Advertising Standards Authority of Ireland ,, badania wyka-
zuja, ze ponad 50% konsumentéw uzytkujacych social media jest zaniepokojona
brakiem przejrzystosci w dzialaniach z zakresu influencer marketingu, zas$ bli-
sko 60% uwaza influenceréw, ktorzy nie wydaja sie autentyczni, za irytujacych”
(ASAL 2022).
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Rynek mediéw spotecznosciowych w Polsce w swietle badan
wtérnych

W tej czesci publikacji zostaly zaprezentowane wyniki badan wtérnych tzw.
Mediapanel, obejmujace ,,konsumpcje” Internetu, telewizji i radia przez Pola-
kow oraz studia gemiusAdRea, dotyczace badania reklam online i offline w so-
cial mediach. Badania te zostaly przeprowadzone w okresie od 1 stycznia do
31 grudnia 2022 roku przez agencje Gemius Polska, Polskie Badania Internetu
oraz Interactive Advertising Bureau (IAB) i zamieszczone w raporcie pt. ,Social
Media 2023”. W sprawozdaniu tym zostaly przeanalizowane platformy (wersje
przegladarkowe oraz aplikacje) na urzadzeniach typu PC oraz Mobile: Facebook,
Instagram, YouTube, TikTok, Twitter, Pinterest, Snapchat, LinkedIn, Twitch.

Wyniki badan wykazujg, ze analizowane media spolecznosciowe docieraja
do 28 milionéw realnych uzytkownikéw, co stanowi ponad 93% internautéw
(Social Media, 2023). Najczesciej uzytkownikami ww. mediow sa kobiety - $red-
nio miesigcznie stanowig one 14,5 miliona osob, tj. okoto 1,1 miliona wigcej niz
mezczyzn. Najwiecej internautéw - 10,1 miliona, zamieszkuje wsie, pozostali
eksploratorzy mediéw pochodza z miast o zréznicowanej wielkosci (tabela 1).
ZwyKkle s3 to tez osoby posiadajace wyzsze lub srednie wyksztalcenie (analogiczne
9,4 1 8,9 miliona 0séb — Social Media, 2023).

Z przeprowadzonych badan wynika réwniez, iz na przetomie ostatnich
kilku lat nastapita znaczgca zmiana wsrdd grupy docelowej okreslonych platform
spolecznosciowych. Okazuje sie, ze social media nie sg juz tylko miejscem dla
ludzi mtodych (nastolatkéw), ale najliczniejsza grupa polskich uzytkownikow sa
osoby w wieku 55-75 lat, w 2022 r. bylo ich $rednio miesiecznie 6,67 mln (tabela
2). Liczby te moga powodowac duze zaskoczenie, jednak warto zwréci¢ uwage na
okres pandemii, ktory mogt sprawi¢, ze media spotecznosciowe staly sie rowniez
formga dialogu dla oséb starszych.
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Tabela 1. Realni uzytkownicy social mediow wg miejsca zamieszkania w 2022 r.

Real Users - miejsce zamieszkania

miasto pow. 500 tys. [N 3372138
miasto 200-500 tys. [N 2375244
miasto 100 -200 tys. [N 2484338
miasto 50-100 tys. [ 2618478
miasto 20-50 tys. [ 3748235
miasto do 20 tys. [ 3268322
wies I 10128767
0 2000000 4000000 6000000 8000000 10000000 12000000

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie raportu Social Media 2023, Gemius, Polskie Badania
Internetu, IAB, Warszawa 2023.

Nalezy w tym miejscu takze podkredli¢, iz w $wietle powyzszych badan
struktura uzytkownikéw zaréwno pod wzgledem plci, miejsca zamieszkania,
wieku oraz poziomu wyksztalcenia odpowiada strukturze populacji.

Tabela 2. Realni uzytkownicy social mediow wg wieku, w 2022 r.

Real Users -wiek

7000000 6666617
5911529

6000000
5000000 4645323 4504856
4000000 3556143
3000000 2711070
2000000
1000000

0

7-14 15-24 25-34 35-44 45-54 55-75
wiek

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie raportu Social Media 2023, Gemius, Polskie Badania
Internetu, IAB, Warszawa 2023.

Najwiekszymi graczami na rynku medidéw spolecznosciowych sa YouTube
i Facebook. W 2022 roku z platformy YouTube korzystato $rednio miesigcznie
26,67 mln 0sob, zas z Facebook 26,37 mln (tabela 3). W omawianym roku docie-
rali oni §rednio miesigcznie do analogicznie 89% i 88% uzytkownikéw. Oznacza
to, ze chcac dotrze¢ do wigkszosci internautéw mozemy wykorzystywa¢ tylko
te dwa media. Trzecig wysoka pozycje ze srednig miesigczng liczbg realnych
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internautéw -15,88 mln zajal Instagram. Do innych platform spoteczno$ciowych
budujacych réwniez wysokie dotarcie nalezg Instagram oraz TikTok, ktérych
zasieg wyniost okolo 50%. Pozostale serwisy z uwagi na specyficzng grupe od-
biorcéw charakteryzuja si¢ nizszymi zasiegami, np. LinkedIn - uzytkownikami
sa gtownie osoby z wyzszym wyksztalceniem, Twitch jest wlasciwa platforma
dotarcia do mlodych mezczyzn, zas Snapchat i Pinterest cieszy si¢ najwieksza
reprezentacja kobiet.

Tabela 3. Realni uzytkownicy poszczegolnych serwisow spoteczno$ciowych w2022 r.

Real Users platform spoteczno$ciowych

Twich [N 3170 745

Linedin [N 5771237
Snapchat [N 7025076
Printerest [N 7951 649

Twitter [N 10 944 950

TikTok I 13402 004
Instagram [ 15877958
Facebook [ 26367 863
YouTube . 26 673 368

0 5000 000 10 000 000 15 000 000 20 000 000 25 000 000 30000 000

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie raportu Social Media 2023, Gemius, Polskie Badania
Internetu, IAB, Warszawa 2023.

Zakonczenie

Podsumowujac podkresli¢ nalezy, iz media spolecznoéciowe, pomimo nazwy
sugerujacej ich wykorzystanie jedynie w obszarze kontaktéw miedzyludzkich
stanowig wazny element komunikacji przedsigbiorstw z otoczeniem rynkowym.
Firmy za pomocg social mediéw nawigzujg interakcje z konsumentami oraz lepiej
poznaja wymagania i oczekiwania nabywcow. Pozwala to menedzerom opraco-
wa¢ bardziej skuteczne kampanie marketingowe, a w szczegdlnosci dostosowac
je do oczekiwan grupy docelowej i wykreowaé odpowiednia ,,§wiadomo$¢ marki”
(tzw. brand awareness) wérod klientow.

Zaprezentowane badania wtorne wykazuja, ze analizowane media spo-
teczno$ciowe (Facebook, Instagram, YouTube, TikTok, Twitter, Pinterest, Snap-
chat, LinkedIn, Twitch) docierajg do 28 miliondw realnych uzytkownikéw, co
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stanowi ponad 93% internautéw. Najwiekszymi graczami na rynku social mediow
s3 YouTube i Facebook. W 2022 roku z platformy YouTube korzystalo $red-
nio miesi¢cznie 26,67 mln oséb, zas z Facebook 26,37 mln. W przypadku tych
dwdch dominujacych platform spotecznosciowych — YouTube’a i Facebooka -
najliczniejszg grupe uzytkownikéw stanowily osoby w wieku 55 plus oraz 35-44.
W powyzszych grupach widoczna jest przewaga kobiet. W przypadku kazdego
zanalizowanych social mediéw najliczniejsza liczbe respondentéw pod wzgledem
wielkosci miejscowosci zamieszkania stanowili mieszkancy wsi. Natomiast biorgc
pod uwage kryterium wyksztalcenia dominowali uzytkownicy z wyksztalceniem

WYZSZym.

Abstrakt
Rola mediow spolecznosciowych w procesie komunikacji marketingowej

W artykule zostala oméwiona rola mediéw spotecznosciowych w procesie ko-
munikacji marketingowej. Szczegélng uwage zwrdcono na réznice wystepujace
pomiedzy social media a social media marketing. W publikacji przedstawiono
takze klasyfikacje mediow spotecznosciowych oraz na podstawie danych wtor-
nych dokonano charakterystyki gtéwnych uzytkownikéw tego rodzaju mediow.

Rozwazania podjete w opracowaniu wskazuja na istotng pozycje mediow
spolecznosciowych w obszarze komunikacji przedsiebiorstw z otoczeniem ryn-
kowym. Firmy za pomocg social mediéw nawigzujg interakcje z konsumentami
oraz lepiej poznaja wymagania i oczekiwania nabywcéw. Pozwala to menedzerom
opracowac bardziej skuteczne kampanie marketingowe, a w szczegdlnosci dosto-
sowac je do oczekiwan grupy docelowej i wykreowa¢ odpowiednia ,,§wiadomos¢
marki” wéréd klientow.

Stowa kluczowe: social media marketing, brand awareness, strategie marketin-
gowe, klient

Abstract
The role of social media in the marketing communication proces

The article discusses the role of social media in the marketing communication
process. Particular attention was paid to the differences that exist between social
media and social media marketing. The publication also presents a classification
of social media and, based on secondary data, characterizes the main users.
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The considerations undertaken in the study indicate the important posi-
tion of social media in the area of communication of companies with the market
environment. Through social media, companies interact with consumers and
gain a better understanding of buyers’ requirements and expectations. This allows
managers to develop more effective marketing campaigns and, in particular, to
tailor them to the expectations of the target group and create appropriate “brand
awareness” among customers.

Keywords: social media marketing, brand awareness, marketing strategies,
customer
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