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Streszczenie

Rozwdj mediow spotecznosciowych sprawil, ze staly si¢ one powszechnie
wykorzystywanym narz¢dziem marketingowych public relations w komunikacji
z konsumentami. Celem rozwazan jest ukazanie korzysci, ktore mogg wynikaé
z zaangazowania przedsigbiorstw w komunikacj¢ na forum mediéw spotecznoscio-
wych, jak i zagrozen dla skutecznosci dziatan z zakresu marketingowych public
relations. Bezpos$rednimi odbiorcami dziatan komunikacyjnych sa konsumenci,
jednak w marketingowych public relations wazni sg takze odbiorcy pehiacy role
przekaznikow komunikatu — dziennikarze i liderzy opinii. Stad tez rozwazania do-
tycza tych trzech grup adresatow marketingowych public relations.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, marketingowe public relations, konsu-
ment, publicity, lider opinii.

Kody JEL: M31

Wstep

Rozwdj mediow spotecznosciowych zmusza organizacje do zmian w komunikacji mar-
ketingowej. Media spoteczno$ciowe, ktore umozliwiaja prawdziwy dialog z konsumentami,
mogg by¢ skutecznym narzedziem wykorzystywanym przez przedsigbiorstwa, szczeg6lnie
w obszarze marketingowych public relations. Celem rozwazan jest wskazanie, w jaki sposob
media spotecznosciowe mogg by¢ wykorzystywane w komunikacji z odbiorcami, a przez to
w ksztattowaniu wizerunku przedsigbiorstwa i jego produktow wsrod konsumentow. W ar-
tykule ukazano zarowno korzysci, ktére moga wynika¢ z zaangazowania przedsigbiorstw
w komunikacje na forum mediéw spotecznosciowych, jak tez zagrozenia dla skuteczno$ci
dziatan z zakresu marketingowych public relations.

Pojecie marketingowych public relations (Marketing Public Relations — MPR) pojawito
si¢ w literaturze naukowej w latach 80. XX wieku. Jego powstanie bylo probg rozwigzania
sporu dotyczacego wzajemnej relacji marketingu i public relations. Koncepcja marketingo-
wych public relations pozwolila na wyréznienie technik public relations wykorzystywanych
w osiaganiu celow marketingowych od ogolnej praktyki public relations (Papasolomou i in.
2014, s. 5-24). T. Harris w 1993 roku zdefiniowal MPR jako ,,proces planowania, wdrazania
W zycie i oceny programow, ktore maja prowadzi¢ do zwigkszenia sprzedazy i satysfakcji
konsumentow przez wiarygodny przekaz informacji oraz wizerunek firmy utozsamiajacy
przedsiebiorstwo i jego produkty z potrzebami, pragnieniami i interesem klientéw”. Celem
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marketingowych public relations jest rozwijanie $wiadomos$ci konsumentow, stymulowanie
sprzedazy, utatwianie komunikacji oraz budowanie relacji migdzy konsumentami a przed-
sigbiorstwem 1 jego markami (Harris 1998). Podstawowg funkcja marketingowych public
relations jest informowanie konsumentow, sponsorowanie wydarzen i wspieranie dziatan,
ktore przynosza korzysci spoteczenstwu. MPR maja takze na celu wzmacnianie pozycji
przedsigbiorstw na rynku przez ksztaltowanie pozytywnego wizerunku marki (Leksykon...
2009).

Glownymi adresatami dziatan z zakresu marketingowych public relations sa konsumen-
ci. Wyr6znienie tej grupy odbiorcow jest o tyle uzasadnione, ze konsumenci sa najwaz-
niejsza czesci otoczenia kazdego przedsigbiorstwa, warunkiem sine qua non jego istnie-
nia. Celem marketingowych public relations jest zatem oddziatywanie na postawy i opinie
konsumentow, co wptywa na satysfakcje i lojalno$¢ nabywcow oraz pozwala minimalizo-
waé negatywne skutki sytuacji kryzysowych (Zbikowska 2005). Trzeba jednak zauwazy¢,
ze marketingowe public relations utatwiaja ochrone i wzmocnienie wizerunku marki oraz
zwigkszanie sprzedazy przez zachgcanie nie tylko konsumentow, ale i posrednikow w pro-
cesie komunikacji z otoczeniem (takich jak media masowe, media elektroniczne, liderzy
opinii) do dobrowolnego przekazywania wiadomosci o przedsigbiorstwie i jego produktach
(Papasolomou, Melanthiou 2012, s. 319-328).

Wsrod narzedzi MPR pozwalajacych na realizacje wyzej przedstawionych celow mozna
wymienié¢ (Papasolomou i in. 2014; Zbikowska 2005):
- wspolpracg z mediami (w tym rozpowszechnianie informacji prasowych, organizacje
konferencji czy udzielanie wywiadow),
- sponsoring oraz lokowanie produktu,
- wydarzenia specjalne (w szczegdlnosci prezentacje, wystawy, seminaria),
- Dbiuletyny i publikacje.
Marketingowe public relations, postrzegane jako instrument szeroko pojetej komunika-
cji marketingowej, niosg ze sobg wiele zalet (Papasolomou i in. 2014):
wzmacniaja komunikacj¢ dwukierunkowa,
sa bardziej wiarygodne niz reklama,
stymulujg rozwdj ,,marketingu szeptanego”, a przez to wspierajg oddziatywanie reklamy,
sg dziataniami proaktywnymi,
z reguly nie wymagajg duzych naktadow finansowych.

W tej komunikacji istotng role odgrywaja dynamicznie rozwijajace si¢ media spoteczno-
sciowe. Media spotecznosciowe sa pojeciem obejmujacym technologie internetowe i mobil-
ne, ktore umozliwiajg uzytkownikom interakcje, dzielenie si¢ tresciami i opiniami. Media te
—jak sama nazwa wskazuje — pozwalaja na budowanie spotecznosci czy sieci uzytkownikow
1 stanowig zachete do angazowania si¢ w rozwdj spotecznosci (CIPR 2013). Wykorzystanie
mediow spotecznosciowych daje ludziom mozliwos¢ prezentowania swoich pogladow, do-
$wiadczen, spostrzezen (Lariscy i in. 2009, s. 314-316). Natomiast dla przedsi¢biorstw me-
dia spotecznos$ciowe stanowig narzedzie informowania i edukowania odbiorcow (Schlinke,
Crain 2013, s. 85-92).
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Z perspektywy marketingowych public relations media spolecznosciowe moga shuzy¢
przede wszystkim do komunikowania si¢ przedsigbiorstw z konsumentami. Jednak, jak
wskazano wczesniej, marketingowe public relations mogg takze oddzialywa¢ na inne pod-
mioty, ktore sg przekaznikami na drodze komunikacji z nabywcami (por. schemat 1).

Schemat 1
Adresaci marketingowych public relations wykorzystujacych media spolecznos$ciowe

MEDIA

/ MASOWE \
PRZEDSIEBIORSTWO > MEDIA KONSUMENT
SPOLECZNOSCIOWE
LIDERZY /
OPINII

A

Zrédto: opracowanie wiasne.

Rozwoj mediow spotecznosciowych przyniost duze zmiany w komunikacji praktycznie
wszystkich organizacji. Z pewnoscig na konieczno$¢ wykorzystywania mediow spotecz-
nosciowych w marketingowych public relations wptywa stale rosnaca liczba uzytkowni-
kow tychze mediow. Wedtug portalu Statista (2015) w sierpniu 2015 roku Facebook liczyt
1 490 mln aktywnych kont, Twitter — 316 mln, a Instagram oraz Tumbrl po 300 mlIn. Takze
YouTube moze pochwali¢ si¢ ponad miliardem uzytkownikow. Liczba autorow Wikipedii,
ktorzy dokonali co najmniej dziesigciu wpisow, w styczniu 2015 roku wynosita blisko
2 miliony. Wielu badaczy po$wigca uwage temu, w jaki sposob przedsigbiorstwa powin-
ny komunikowa¢ si¢ ze swoimi interesariuszami wykorzystujac media spotecznosciowe
(Wright, Hinson 2008; Alikilic, Atabek 2012; Schlinke, Crain 2013; Yang, Kent 2014;
Zerfass, Schramm 2014).

Media spolecznosciowe w bezposredniej komunikacji z konsumentami

W komunikacji z konsumentami w ramach marketingowych public relations przedsig-
biorstwa moga dziata¢ zar6wno proaktywnie, przed wszystkim publikujac tresci na utwo-
rzonych przez siebie profilach w mediach spotecznosciowych, jak i reaktywnie — odpowia-
dajac na komentarze, uwagi czy wiadomosci nabywcow.

Liczne, dostgpne media spotecznosciowe pozwalajg organizacjom w bezposrednich kontak-
tach z konsumentami na prezentacj¢ przedsigbiorstwa, jego oferty, nawigzywanie relacji z na-
bywcami i ksztattowanie wizerunku firmy oraz produktow. Obszary wykorzystania mediow spo-
fecznosciowych w zakresie marketingowych public relations przedstawiono w tabeli 1.
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Tabela 1

Wykorzystanie mediéw spoleczno$ciowych w bezposrednich kontaktach
z konsumentami

Typ medium spotecznosciowego Przyktady i zastosowanie

Portale spoteczno$ciowe Facebook: budowanie relacji z konsumentami

YouTube: prezentacja materiatdow multimedialnych
Pinterest: prezentacja materiatlow wizualnych
Wikipedia: prezentacja materialow informacyj-
nych, ksztattowanie wizerunku marki

Portale umozliwiajace dzielenie si¢ ,tre§ciami”

Repozytoria

Twitter: prezentacja krotkich informacji i obrazow

Blogi i mikroblogi Blogi: dostarczanie informacji

Zrodto: opracowanie na podstawie: Dejnaka (2012, s. 165).

Z badan prowadzonych przez Instytut Monitorowania Mediow wynika, ze 72% specja-
listow ds. marketingu lub public relations uwaza, iz skuteczna i wartosciowa komunikacja
odbywa si¢ przez profil w portalu spolecznosciowym. 52% badanych wskazato na profile
udostepniajace filmy i zdjecia, a 53% na blogi firmowe (Media spolecznosciowe... 2012).

Tworzenie wlasnych profili przez przedsi¢biorstwa umozliwia im:

- dotarcie od szerokiego krggu odbiorcow (takze dzieki temu, ze uzytkownicy sieci sami
rozpowszechniajg interesujace ich tresci),

- szybka, dwukierunkowa komunikacje z konsumentami,

- zmniejszenie wydatkow na inne narzedzia promocji.

Zalety mediow spotecznosciowych w marketingowych public relations sg bezsprzeczne.
Przedsigbiorstwa szybko je dostrzegly i coraz mocniej akcentuja swoja obecnosé w serwisach
spotecznosciowych. Jednak tworzenie profili firm w mediach spolecznosciowych wymaga
ciaglego zaangazowania w dialog z odbiorcami. Co wiecej, sednem serwisOw spotecznoscio-
wych jest aktywne uczestnictwo uzytkownikdw sieci, konieczne wiec staje si¢ podejmowanie
takich dziatan, by konsumenci chcieli angazowac si¢ w relacje z przedsigbiorstwem.

Badania dowodza rownoczesnie, ze informacje dostepne w sieci tworzone przez przed-
sigbiorstwa sg postrzegane jako mniej wiarygodne niz te zamieszczane przez innych konsu-
mentow (Estanyol 2012, s. 831-837). Istota mediow spotecznosciowych sprawia, ze wszyscy
konsumenci mogg dzieli¢ si¢ opiniami 1 wrazeniami dotyczacymi produktéw czy marek poza
kontrolg przedsigbiorstw, co moze stanowi¢ istotne utrudnienie, a nawet zagrozenie dla firm.

Negatywne komentarze, powstawanie profili skierowanych przeciw markom czy pro-
duktom wymagaja od zarzadzajacych przedsigbiorstwami podjecia krokow majacych na
celu przeciwdziatanie sytuacjom kryzysowym. Krytyczne wpisy internautow wynikaja za-
ZWYCZzaj Z:

1. niezadowolenia konsumentow bedacego skutkiem blednych decyzji przedsigbiorstwa
(przejawiajacych si¢ np. w zlej obstudze klienta, sprzedazy wadliwych produktow lub
nieetycznych dziataniach firmy);

2. nieumiejetnego wykorzystywania mediow spotecznosciowych.
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Przyktadow jest wiele. Do pierwszej grupy mozna zaliczy¢ decyzjg wiasciciela marki
ekskluzywnej galanterii skorzanej Wittchen o sprzedazy torebek w Lidlu, bedagcym skle-
pem dyskontowym. Dotychczasowi konsumenci Wittchena, uznajacy produkty tej marki za
towar z wyzszej potki, poczuli si¢ oszukani, czemu gremialnie dali wyraz na profilu przed-
sigbiorstwa na Facebooku. Przyktadem niewtasciwego uzycia mediow spotecznosciowych
moze by¢ post na profilu marki Orange, ktory wygladat jak pytania zadane przez konsumen-
ta zainteresowanego ofertg. Jednak post zostat dodany z oficjalnego konta Orange, prawdo-
podobnie przez nieuwage pracownika firmy.

Problemy, ktorych zrodtem sg bledy przedsiebiorstwa popelnione w $wiecie realnym,
wydaja si¢ czesciej przeradzaé w sytuacje kryzysowa niz ktopoty wynikajace z nieporadno-
$ci w obstudze mediow spoteczno$ciowych. Nalezy tez zwroci¢ uwage, ze co prawda media
spolecznosciowe przyspieszaja rozwoj kryzysow, ale bardzo czesto sa to kryzysy krotko-
trwate, nie wptywajace znaczaco na wizerunek marki czy wielkos¢ sprzedazy produktow.

Komunikacja z konsumentami przez serwisy spotecznosciowe daje przedsigbiorstwom
rowniez mozliwos$¢ otrzymywania informacji od tych odbiorcow, ktdrzy moga szybko zgto-
si¢ ewentualne zastrzezenia do dziatan firmy. Pozwala to przedsigbiorstwom na modyfikacje
postepowania zanim sytuacja przerodzi si¢ w prawdziwy kryzys.

Media spolecznosciowe w komunikacji z dziennikarzami

W odniesieniu do marketingowych public relations szczegdlng rolg w ksztattowaniu wi-
zerunku przedsigbiorstw i jego marek mozna przypisa¢ mediom masowym i dziennikarzom.
Celem wspotpracy organizacji ze $rodkami masowego przekazu — publicity — jest promo-
wanie firmy lub jej produktéw, polegajace na bezptatnym umieszczaniu informacji w me-
diach (Kotler i in. 2002). Kotler zalicza publicity do narzedzi komunikacji marketingowe;j,
a jednoczesnie jest to jeden z najwazniejszych instrumentéw public relations, zatem mozna
przyjac, ze relacje z mediami stanowia narzedzie MPR. Publicity stanowi przekaz ze zrodet
niezaleznych od przedsiebiorstwa i jest to gtdwny atut takiej formy komunikacji z odbior-
cami. Informacje przekazywane przez dziennikarzy moga tez wptywac na postawy konsu-
mentow wobec innych form promocji, gdyz odbiorcy korzystaja z najbardziej wiarygodnych
zrodet informacji do oceny prawdziwosci innych komunikatéw pojawiajacych sie na rynku
(Stammerjohan i in. 2005, s. 35-67).

Na znaczenie medidw spotecznosciowych w wspdtpracy z mediami mozna spojrzec¢
z wielu perspektyw. Przede wszystkim dziennikarze wykorzystuja media spolecznoscio-
we w swojej pracy. Z kilku badan prowadzonych wérod dziennikarzy (2014 BBS... 2014;
Dziennikarze... 2014; Heravi i in. 2014; Impact... 2014; Medienmacher... 2014; “Social
Journalism Study”... 2015; “Social Journalism-Studie”... 2014; Willnat, Weaver 2014)
mozna wyciagna¢ nastepujace wnioski:

- wsrod serwisow spotecznosciowych, z ktorych najczesciej korzystaja dziennikarze, znaj-
duja sie Twitter, Facebook, LinkedIn oraz Google+. Zrodtem informacji dla nich sa takze

YouTube, Wikipedia oraz ré6znego rodzaju blogi;
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- media spotecznos$ciowe stanowig dla dziennikarzy podstawowe miejsce publikowania
tresci i promowania swojej pracy;

- media spoteczno$ciowe pelnia wazng role w procesie przygotowywania publikacji
(W szczegoblnosci poszukiwanie inspiracji i wiadomos$ci do opracowania materiatu, we-
ryfikacja informacji, poznanie opinii konsumentow oraz zdania ekspertow);

- dziennikarze uzywaja mediow spotecznosciowych réwniez do monitorowania konkuren-
cji i $ledzenia aktywnosci kolegdw o podobnych zainteresowaniach zawodowych;

- nie wszyscy dziennikarze podchodzg sceptycznie do wiarygodnosci i tresci publikowa-
nych w mediach spotecznosciowych. W zaleznosci od badan, odsetek dziennikarzy, kto-
rzy wysoko lub bardzo wysoko oceniali rzetelno$¢ materiatow zamieszczanych w serwi-
sach spolecznosciowych, wahat si¢ od kilkunastu do nawet 40%;

- znaczna czg$¢ pracownikow medidow uznaje opinie konsumentow prezentowane w me-
diach spoteczno$ciowych za bardziej wiarygodne niz oficjalne komunikaty przedsie-
biorstw;

- media spotecznosciowe pozwalaja rowniez na komunikacj¢ dziennikarzy ze specjalista-
mi public relations, jednak nie jest to istotny kanat komunikacji (wyprzedza go poczta
elektroniczna, telefon czy kontakt osobisty).

Uzupelieniem powyzszych wnioskow moga by¢ rowniez wyniki badan Instytutu
Monitorowania Mediow, wedtug ktorych w ciagu niespelna dwoch lat (od sierpnia 2012
do czerwca 2014) w polskich mediach tradycyjnych nastapil trzykrotny wzrost liczby cyto-
wan tresci 1 materiatow z mediow spolecznosciowych. Twitter i Facebook zajety w Polsce
odpowiednio 4 i 5 miejsce w rankingu najbardziej opiniotworczych mediow, utworzonego
na podstawie liczby cytowan (Grabarczyk-Tokaj 2014). Tradycyjne media traktuja media
spotecznosciowe jako zrodto informacji gtéwnie z powodéw ekonomicznych, a nie po to, by
poprawic jako$¢ publikowanych tresci. Uzytkownicy nowych mediow nie wptywaja wige na
jakosc¢ tresci publikowanych w mediach tradycyjnych, a dziennikarze ostabiajg wiarygod-
nos¢ tych ostatnich czerpigce czesto z anonimowych zrédet (Chao-Chen 2013, s. 183-201).

Z punktu widzenia wspotpracy z mediami oraz marketingowych public relations nalezy
wiec wskaza¢ dwie najczestsze przyczyny wykorzystywania mediéw spoteczno$ciowych
przez dziennikarzy. Publikacja materiatlow dziennikarskich w nowych mediach jest nieja-
ko uwienczeniem wczesniejszej pracy dziennikarza i oczywiscie moze stanowic o publicity
przedsiebiorstwa. Stale wzrastajaca liczba uzytkownikow Internetu, a w szczegdlnosci me-
diéw spotecznosciowych, oraz znaczace liczby internautow, ktorzy sledza wpisy dziennika-
rzy, moga z pewnoscia by¢ zaleta dla przedsigbiorstwa i jego marek.

Jednak podstawowe znaczenie dla marketingowych public relations ma fakt, ze dzien-
nikarze korzystajg z mediéw spotecznosciowych jako zrédia inspiracji i informacji w two-
rzeniu publikacji. Przy czym nadawca tych informacji w opinii dziennikarzy wcale nie musi
by¢ przedsigbiorstwo. Dziennikarze poszukuja bowiem popularnych tematow, o ktorych jest
glosno 1 ktore sg podejmowane przez opini¢ publiczng. Mozna zatem wysnu¢ wniosek, ze
media spotecznosciowe moga by¢ okrezng drogg dotarcia do dziennikarzy. Przedsigbiorstwa
w taki sposob powinny oddzialywac¢ na swoich interesariuszy, by to oni tworzyli stosowny,
pozytywny szum w mediach spotecznosciowych. Oczywiscie istotng grupa powinni by¢ tu-
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taj konsumenci. Zaangazowanie ich w dialog na stronach mediow spoteczno$ciowych moze
nies¢ podwdjne korzysci. Bedzie to ksztaltowanie pozytywnego wizerunku firmy czy jej
produktow w relacjach z konsumentami, a jednoczesnie sposob na dotarcie do dziennikarzy.

Liderzy opinii w mediach spolecznosciowych

Celem marketingowych public relations jest budowanie w$rod konsumentow pozytywne-
go nastawienia do przedsigbiorstwa i jego produktow, do czego mozna wykorzysta¢ liderow
opinii. Sa to osoby, ktore starajg si¢ wptywac na zachowanie nabywcze innych konsumen-
tow w obszarze wybranej grupy produktow (Flynn, Goldsmith, Eastman 1996, s. 137-147).
Liderzy opinii dostarczaja innym informacji i rekomenduja produkty czy marki, dzielac sie
przy tym wiasnymi doswiadczeniami z produktami. Znaczenie konceptu lidera opinii wzro-
sto wraz ze zwigkszajaca si¢ rola ,,marketingu szeptanego”. Dzieki nowoczesnym kanatom
komunikacyjnym dialog miedzy konsumentami stat si¢ tatwiejszy, a liczba interakcji migdzy
nabywcami bardzo wzrosta (Karaca, Uyar 2014, s. 233-246). Wedtug Kaiser, Kroeckela
1 Bodendorfa (2013, s. 597-621) zadaniem firmy jest znalezienie w sieci odpowiednich li-
deréw opinii, ktorych nalezy przekona¢ do pozytywnego zdania odno$nie do produktow
przedsigbiorstwa, co z kolei pozwoli na uzyskanie lepszej opinii wsrod wszystkich czton-
kow sieci. Fala pozytywnych komentarzy moze zosta¢ wywotana komunikacjg z niewielka
liczba liderow opinii, ktorzy beda dzieli¢ si¢ swoimi pogladami wykorzystujac moc mediow
spotecznosciowych.

Jednoznaczne wytypowanie liderow opinii w mediach spoteczno$ciowych nie jest tatwe.
Z pewnoscig mogg nimi by¢ wspomniani wezesniej dziennikarze, politycy, gwiazdy show-
-businessu. Warto jednak zwroci¢ uwage, ze osoby, ktore maja silny wptyw na innych, nie
muszg naleze¢ do tej grupy. Praktyka marketingowa wskazuje tutaj przede wszystkim na
blogerow i vlogerow. Wspolpraca przedsigbiorstw z tworcami blogéw polega w duzej mie-
rze na lokowaniu produktu, ktére mozna zaliczy¢ do dziatan z zakresu sponsoringu (Wojcik
2013). Z badan przeprowadzonych przez portal Whitepress w grupie 183 blogerow wynika,
iz blisko 42% respondentéw podejmuje wspotprace z markami, a 2/3 publikuje na swoich
stronach artykuty sponsorowane (Kaminska 2015). Analizy prowadzone przez IRCenter
wskazuja, ze portalem z duzym potencjatem w zakresie lokowania produktu jest YouTube.
Widzowie majg najczesciej pozytywny stosunek do produktdéw i marek pokazywanych w fil-
mach zamieszczonych na tym portalu (Product placement... 2015). Co wazne, blogerzy czy
vlogerzy gromadza na swoich profilach w mediach spoteczno$ciowych odbiorcow czgsto
zainteresowanych wybranymi rodzajami produktow (np. kosmetykami, zdrowa zywnoscia,
grami komputerowymi). Duza liczba blogéw poswieconych roznorodnym tematom pozwala
zatem przedsiebiorstwu odnalez¢ osoby, ktorych wpisy sg §ledzone przez grupy docelowe
firmy.

Wspotpraca z liderami opinii moze wigc polega¢ zar6wno na zwyktej komunikacji (np.
przesytanie informacji o przedsiebiorstwie i jego markach, zapraszanie na wydarzenia spe-
cjalne organizowane przez firmg), jak réwniez na zawieraniu stosownych uméw o charakte-

handel_wew_4-2016.indd 405 @ 2016-08-18 14:00:17



406 MARKETINGOWE PUBLIC RELATIONS A MEDIA SPOLECZNOSCIOWE...

rze handlowym. Liderzy opinii zobowiazuja si¢ migdzy innymi do przekazywania informacji
o produktach i ich prezentacji, wykorzystujac do tego media spotecznosciowe. Niewatpliwie
do korzysci, ktore przedsigbiorstwo moze uzyska¢ w ramach takiej wspotpracy, nalezy za-
liczy¢:

- budowanie wérod konsumentéw $wiadomosci marek i produktow,

- ksztaltowanie pozytywnego wizerunku produktow,

- wiarygodno$¢ przekazu,

- mozliwoé¢ zaprezentowania wybranych wlasciwosci produktow,

- mozliwos¢ dotarcia do $cisle okreslonych grup odbiorcow.

Oczywiscie skuteczno$¢ wspotpracy z liderami opinii wymaga doboru 0sob, ktére w od-
powiedni sposob przedstawia produkt, a ich wiedza i doswiadczenie bedg zwigzane z cha-
rakterem i rodzajem dziatalno$ci przedsigbiorstwa.

Takze w przypadku lideréw opinii warto zwroci¢ uwage, ze moga oni krytycznie wypo-
wiadac si¢ o produktach, co bedzie wymagalto stosownej reakcji ze strony firmy. Reakcja ta
jednak nie moze by¢ przesadzona (jak np. pozew sadowy przygotowany przez producenta
przetworéw migsnych dla vlogera kulinarnego, ktéry w swoim filmie mocno krytykowat
jeden z wyrobow firmy), by nie stala si¢ podstawa nastepnej fali negatywnych komentarzy
ze strony uzytkownikow sieci.

Podsumowanie

Media spotecznosciowe stanowia powszechnie juz wykorzystywane narzedzie komuni-
kacji z konsumentami 1 marketingowych public relations. Specyficzny charakter tych me-
diow daje przedsigbiorstwom niespotykane wczesniej mozliwosci bezposredniego dialogu
z odbiorcami. Jak wskazuje analiza literatury i dostgpnych badan, celem dziatan z zakresu
marketingowych public relations powinna by¢ taka komunikacja z nabywcami, by to oni
wlasnie stawali si¢ zrodlem pozytywnych opinii dla innych uzytkownikéw sieci. Media spo-
tecznosciowe moga zatem peti¢ w procesie komunikacji podwojna role: staja si¢ kanatem
dotarcia do wybranych grup docelowych, a jednoczesnie sg platformg wymiany wiedzy,
doswiadczen i opinii konsumentow. W ocenie zarowno nabywcow, jak i dziennikarzy, opinie
konsumentéw sa uznawane za bardziej wiarygodne od przekazu ptynacego bezposrednio
z przedsiebiorstwa.

Komunikacja z wykorzystaniem mediow spoteczno$ciowych pozwala organizacjom na
budowanie relacji z konsumentami, ksztaltowanie odpowiedniego wizerunku marek czy
produktow, daje mozliwos¢ szybkiego dialogu przy relatywnie niskich kosztach. Nalezy
jednak podkresli¢, ze jednoczesnie komunikacja przynoszaca spodziewane efekty wymaga
rozeznania specyfiki serwisow spoteczno$ciowych, umiejetnego ich wykorzystania (zarow-
no pod wzglgdem merytorycznym, jak i technicznym) oraz statego zaangazowania pracow-
nikow. Uzytkownicy mediéw spotecznosciowych bowiem z reguty ochoczo demaskuja i ko-
mentuja bledy przedsiebiorstw, co w skrajnych przypadkach moze prowadzi¢ do powaznych
sytuacji kryzysowych.
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Marketing Public Relations and Social Media — Opportunities
and Threats

Summary

Development of social media has turned them into the commonly used tool of
marketing public relations and communication with consumers. The article aims to
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show the benefits that may result from the companies’ commitment to communicate
on the social media forum, as well as threats to the effectiveness of activities in the
field of marketing public relations. The recipients of the communication activi-
ties are consumers, but marketing public relations are also important in influencing
transmitters of the companies’ message - journalists and opinion leaders. That is
why considerations relate to these three target groups of marketing public relations.

Key words: social media, marketing, public relations, consumer, publicity, opinion
leader.

JEL codes: M31

Mapxketunrossie public relations n connajJibHbIe MeHa — MIAHCHI
U YIPO3BI

Pe3iome

Pa3ButHe conmaibHBIX MeJua TPUBENIO K TOMY, YTO OHH CTaJd OOLICHCIIONb-
3yeMbIM OpYJMEM MapKeTHUHIOBBIX public relations B 0OIEHUN ¢ TIOTPEOUTEIISIMHL.
Llenb paccykIeHUI — yKas3aTh BBITOJBI, KOTOPBIE MOTYT BBITEKATh W3 BKIIOYCHHS
HpeNpUATHH B oO0IIeHHe Ha GopyMe COLMaIbHBIX MEIna, a TakkKe yrpo3bl IUIsi
JIEWCTBEHHOCTH Pa0OThI B 00NACTH MAapKETHHTOBBIX public relations. Hemocpen-
CTBEHHBIE a/IpecaThl ITHX JCHCTBUH — MOTpeOUTENN, HO B MAPKETUHTOBBIX public
relations BaXXHbBI TaKKe aJpecaThl, UCIOIHSIIOUIME POJIb NepeJaTInKoB nHpopMa-
MU )KYPHAIUCTHI U JIujiepbl MHEeHHs. [ToToMy paccykIeHus KacaloTcs 3THX TpexX
TPYIIN a/IpecaToB MapKETUHTOBRIX public relations.

KuroueBble clioBa: colpansHbIC Mena, MApKETUHTOBBIC public relations, motpe-
OuTeNb, MAOIUCHTH, JTAACP MHCHHS.
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