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Wspolczesna komunikacja marketingowa w Srodowisku
Web 2.0. Potencjal wirusa i mediow spolecznosciowych we
wspolnym budowaniu wartosci konsumenckiej

1. Wstep

Wspolczesna rzeczywisto$¢ gospodarcza nie opiera si¢ juz jedynie na maso-
wym wytworstwie oraz sprzedazy. Stawia przed biznesem zupelnie nowe wy-
zwania. W epoce przemystowej liczyla si¢ gldéwnie produkcja a obowigzujacy
wowczas marketing 1.0 polegal na oferowaniu szeroko dostepnych dobr, ktore
przy niskiej cenie znajdowaly swdj zbyt. Jednak dzi$ kluczowe okazuje si¢ po-
siadanie informacji, ktora stanowi wartos¢ ekonomiczng zarbwno w samej pro-
dukcji, jak i w komunikacji z otoczeniem. Obecnie skuteczny marketing staje si¢
coraz bardziej problematyczny dla wielu przedsigbiorstw, zwlaszcza w dobie
kryzysu gospodarczego, ktory dotknagt wigkszos¢ krajow. Poniewaz zmiana
w gospodarce jest kategorig stata, podobnie ewoluuja zachowania konsumenckie.
Od czasu rewolucji technologicznej, konsumenci dysponujac profesjonalnym
sprz¢tem i wyposazeni w staly dostep do internetu, sg bardzo dobrze poinformo-
wani. Recenzje i opinie od pozostatych uzytkownikow sa dla nich bardziej war-
tosciowe anizeli przekazy ptynace od przedsigbiorstw, na ktore nie reaguja juz
tak jak dawniej. Dlatego zauwaza sig¢, iz era orientacji na klienta — marketing 2.0
— powoli staje si¢ przezytkiem. Klienci stajg si¢ coraz bardziej $wiadomi a zasada
»klient nasz pan”, wedtug Ph. Kotlera, autora publikacji zatytutowanej ,,Marke-
ting 3.0”, sprawdza si¢ w wigkszosci firm, lecz wowczas jest on jedynie biernym
celem kampanii marketingowych. Przy tym podej$ciu przedsigbiorstwa same
tworza warto$¢ 1 oferujg je konsumentom, pomnazajac swoje zyski. Podobnego
zdania jest M. Friedman, ktory stwierdzil, ze jedyng powinnoscig biznesu wobec
spoteczenstwa jest pomnazanie zyskow (Brzustewicz 2014: 3, za: Friedman
1970). Warto$¢ w biznesie do tej pory miata zatem wymiar czysto ekonomiczny.
Alternatywa, moze okazac si¢ orientacja na warto$ci. Wedtug zatozen marketin-
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gu 3.0 odchodzi si¢ od koncentracji na standardowym konsumencie w strong
szeroko rozumiane;j istoty ludzkiej — w strone cztowieka, jego rozumu, serca oraz
duszy. Sam Kotler pisze o konsumentach w sposdb nastepujacy: ,.teraz kiedy
robig zakupy, spodziewaja si¢ rowniez spetnienia duchowego” (Kotler 2010: 18).
Marketingowi trzeciej generacji po$wigca si¢ takze uwage w rodzimej literaturze
przedmiotu, biorac pod uwagg ogot zjawisk wystepujacych w jego obszarze.
P. Brzustewicz zauwaza, ze ,,przedsigbiorstwa w coraz wigkszym stopniu zdaja
sobie sprawe, ze pomyslne funkcjonowanie na rynku wymaga stworzenia sieci
wspolpracy, obejmujacej nie tylko klientow, ale rowniez pracownikéw, dostaw-
cOw czy posrednikdw. Marketing zmierza zatem w strong trzeciego stadium roz-
woju, w ktorym gtéwna role odgrywac beda wartosci, takie jak odpowiedzialnos¢
1 partnerstwo, oraz tworzenie wartosci ekonomiczno-spotecznej razem z klienta-
mi oraz pozostatymi interesariuszami” (Brzustewicz 2014). Totez i w tym zrddle
wskazuje na to, iz koncentracja na samym kliencie a wigc zatozenia marketingu
2.0 coraz rzadziej znajdujg swoje zastosowanie.

Marketing spoteczny jest jedna z ,,cegietek” kotlerowskiej koncepcji. Dlate-
go na potrzeby niniejszego artykulu postawiono tezg, iz koncepcja ta ma szanse
sprawdzi¢ si¢ nad wyraz skutecznie w warunkach polskich, wlasnie
w marketingu spotecznym, na ktory skladaja si¢ kolejne dziedziny:

1. Marketing spolecznie odpowiedzialny.

2. Marketing idei spotecznych.

3. Marketing organizacji non-profit.

4. Marketing w sektorze publicznym (Gawronski 2013: 57).

Nalezy wigc podja¢ rozwazania dotyczace implementacji zatozen marketin-
gu 3.0 do marketingu spotecznego. Aby przeprowadzi¢ analiz¢ powyzszego
punktu widzenia, zdecydowano si¢ na okreslenie nast¢gpujacych celow badaw-
czych odzwierciedlonych w rozprawie:

CBI1: Przyblizenie zjawiska marketingu 3.0 wraz ze zjawiskiem marketingu
kooperacyjnego.

CB2: Scharakteryzowanie narzedzi wykorzystywanych w zakresie propo-
nowanej koncepcji: media kooperacyjne, Web 2.0, niestandardowe formy pro-
mocji opierajace si¢ na przekazywaniu wartosci istotnej dla konsumenta.

Mozna uznaé, iz opisywane w artykule podejscie jawi si¢ jako abstrakcyjne
i brzmi nad wyraz goérnolotne, zwlaszcza wobec intensywnego konsumeryzmu
i wszechobecnej gonitwy za wartosciami finansowymi. Tym bardziej, iz obecna
sytuacja daleko odbiega od wprowadzania mozliwie korzystnych perspektyw
plynacych z implementacji podobnych propozycji. M. E. Porter oraz M. R. Kra-
mer spostrzegaja, ze przedsigbiorstwa nadal pozostajg zamknigte w putapce prze-
starzalego podejscia do tworzenia wartosci, ktora jest traktowana zbyt wasko
i rozpatrywana jedynie w perspektywie krotkoterminowych wynikéw finanso-
wych. Ich zdaniem istotne potrzeby klientow zostajg spychane na dalszy plan tak
jak szerszy kontekst spoleczny, czy ekologiczny, ktory jest niezbedny do osiaga-
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nia sukceséw dlugookresowych (Brzustewicz 2014: 3, za: Porter, Kramer 2011:
64). Jednakze z punktu widzenia konsumentow, ktdrzy nie oczekuja jedynie tego,
iz produkt speni ich chwilowe oczekiwania, takie rozwigzania mogg okazaé si¢
spelnieniem emocjonalnych wymagan. Sg wsrod nich ludzie, ktorzy poszukuja
na $wiecie sprawiedliwo$ci, otwarto$ci 1 rozwigzywania problemow spotecznych
przez organizacje. Ponadto, koncepcja ta przydaje si¢ tez samym organizacjom
praktykujacym marketing 3.0. Albowiem przy jednoczesnym dostarczaniu od-
powiedzi na problemy spoteczne, gospodarcze, globalne, czy ekologiczne, wkra-
czaja na wyzszy poziom kontaktu ze swoimi konsumentami. Z relacji nastawio-
nej jedynie na osigganie celdow rynkowych przedsiebiorstwa, wstepuja na wyzszy
stopien kontaktu emocjonalnego. Takie podej$cie okazuje si¢ nieodzowne
zwlaszcza w czasie kryzysu gospodarczego, gdy wigkszos¢ obywateli coraz bar-
dziej odczuwa jego skutki. Nalezy z cala mocg podkresli¢, iz marketingu 3.0 nie
nalezy myli¢ z CSR (Corporate Social Responsibility), czyli spoteczng odpowie-
dzialnoscig biznesu, ktora stanowi jedynie dopetienie tradycyjnego modelu biz-
nesowego. Skuteczniejszym rozwigzaniem w marketingu trzeciej generacji jest
zmiana CSR na CSV (Creating Shared Value), czyli tworzenie wartosci ekono-
miczno-spoleczne;j.

2. Marketing kooperacyjny i narzedzia Web 2.0

Organizacje, wyznajace zasade kotlerowska za cel swojej dziatalnosci uznaja
state pobudzanie aktywnosci konsumenckiej po to, aby ,,uczyni¢ $wiat lepszym”.
Sa wsrdd nich takie marki jak Coca-cola, IKEA, czy Sturbucks. Ale idee te moga
okazac¢ si¢ pomocne przede wszystkim dla instytucji publicznych, realizujacych
dziatalno$¢ misyjng (muzea, galerie, organizacje non-profit). Instytucje te wy-
rézniajg si¢ bowiem na tle pozostatych przez stale wyznawane oryginalnych
i unikatowych wartos$ci, ktore dla ich samych sa fundamentalne. Dzi¢ki cato-
sciowej strategii, implementujgc istot¢ wartosci do marketingu, warto§¢ samych
organizacji staje si¢ wowczas bardziej stabilna, co jest istotne w dobie postepuja-
cej walki konkurencyjnej oraz wspomnianego kryzysu gospodarczego. Co wig-
cej, idea marketingu 3.0 pozwala dodatkowo na doktadniejsze wyznaczanie misji
danej organizacji a jak wspomniano wczesniej, gtdwnym jego celem jest pobu-
dzanie aktywnosci wsrod konsumentow, przy jednoczesnej wspotpracy z nimi.
Wymuszenie takiego ksztaltu komunikacji jest jednak efektem rewolucji tzw.
technologii nowej fali (Kotler 2010: 18, za: Michael, Copeland, Malik 2005) (sita
nap¢dowa marketingu 3.0), ktora jest rezultatem postepu technologicznego, do-
konujacego si¢ od 2000 roku. Polega ona na taczeniu si¢ jednostek i grup oraz
opiera si¢ na interaktywnosci. Intensywno$¢ i dynamika nowej fali jest determi-
nowana przez: niskie koszty potaczen internetowych, tanie telefony i komputery
oraz otwarte oprogramowanie, umozliwiajagce dzielenie si¢ tre$ciami a takze
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wspotprace migdzy uzytkownikami. Wobec takich udogodnien i przemian spo-
lecznych ukonstytuowata si¢ wigc nowa era, nazwana przez Scotta McNealy’a,
prezesa Sun Microsystems, erg wspotuczestnictwa (Kotler 2010: 18), w ktorej
konsumenci nie tylko dzielg si¢ wiadomosciami, ale rowniez je tworzg. Stajg si¢
producentami idei, wartosci spoleczno-ekonomicznych a nawet §wiata rozrywki.

Niezaprzeczalnie, media spolecznos$ciowe staty si¢ najwazniejszym i klu-
czowym narzedziem dynamizujacym technologi¢ nowej fali. Wraz z ich profe-
sjonalizacja staja si¢ obecnie najwickszym zagrozeniem dla tradycyjnych me-
diéw masowych. Warto zauwazy¢, iz coraz mniej odbiorcoOw bedzie interesowaé
si¢ ogladaniem reklam tradycyjnych, poniewaz bardziej atrakcyjne bedzie dla
nich surfowanie w Internecie (blogowanie, ogladanie filméw online, uczestni-
czenie w dyskusjach na forach internetowych), co juz jest juz dzi§. Z drugiej
strony, mozna uzna¢, iz §rodki te przejmuja obecnie podstawowg funkcj¢ infor-
macyjng mediow tradycyjnych (jak prasa, radio, telewizja) i zjawisko to nieko-
niecznie musi by¢ charakteryzowane jako konkurencyjne w walce o uwage od-
biorcy a raczej rozszerzajace mozliwosci i zasieg dotarcia do konsumenta, kto-
remu winno si¢ doréwnywac kroku.

Ph. Kotler wswej koncepcji proponuje podzial mediéw spotecznoscio-
wych na:

1. Media ekspresywne (Facebook, Twitter, MySpace iin), wspomagajace

przekazywanie treSci werbalnych, wizualnych.

2. Kooperacyjne media spoteczno$ciowe, opierajace si¢ na oprogramowaniu

otwartym (np. Wikipedia).

Dla marketerow wigksze znaczenie bedga miaty media kooperacyjne, gdyz
koncentrujg si¢ na wspotpracy wielu uzytkownikow z wieloma przedsigbiorcami.
Otwarte oprogramowanie daje szans¢ wspolnego opracowywania haset dla Wiki-
pedii, wspotredagowania informacji (Wiadomos$ci24.pl) lub komentowania
i opiniowania produktow (lubimyczytac.pl). Zjawiskiem nie do pominigcia przy
wykorzystaniu mediow kooperacyjnych jest zjawisko crowsoursingu, pozwalaja-
ce demonstrowac idee, pomysty, czy rozwigzania. Warto nadmieni¢, iz terminu
crowdsourcing uzyt w 2006 r. Jeff Howe, dziennikarz magazynu ,,Wired”, opisu-
jac to zjawisko jako proces umozliwiajgcy i utatwiajacy zdobycie wiedzy, do-
swiadczenia lub zarobienia pieni¢dzy na zdolnosciach (Howe, The rise of crowd-
sourcing...). Przyktadem takich przedsiewzi¢¢ sg inicjatywy umozliwiajgce
wspolprace na szerokg skale oraz przesytanie informacji o nich przy pomocy
medidow spotecznosciowych o potencjale wirusowym. W efekcie, najlepsze roz-
wigzania 1 pomysty sa finansowane i realizowane w rzeczywistosci (crowdfoun-
ding). Przestrzeniami, ktore skupiajg ich mecenasow i sponsoréw sg portale in-
ternetowe jak np. Kickstarter, czy rodzimy polakpotrafi.pl, ktore sa rezultatem
zapotrzebowania na wspotprace spoteczng. Przyktadem tego typu dziatalnosSci
jest wspolpraca z Karoling Czarnecka, ktora wraz ze wsparciem finansowym
zaangazowanych w jej tworczo$¢ uzytkownikoéw na stronie crwodfoundingowej
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polakpotrafi.pl miala szans¢ na rozpoczgcie kariery muzycznej (https://polak
potrafi.pl/profil/karola-czarnecka). Dziatalno§¢ skupiajaca prosumentéow wokot
konkretnych idei i pomystow jest zauwazalna w dziatalnos$ci biznesowej, bowiem
podobnie w ekonomii uzywa si¢ terminu ,,prosument”. Dzieje si¢ tak, poniewaz
ksztatt produktow i wladzg nad markami stopniowo oddaje si¢ w rece samych
konsumentow.

Tak wigc, pozadang komunikacja w kotlerowskiej koncepcji jest kreowanie
warto$ci przez konsumentéw oraz wspoltworzenie z nimi produktéw oraz ustug.
W efekcie koncentracja z masowej produkeji i sprzedazy (marketing 1.0) poprzez
sprzedaz opartg na budowaniu relacji z konsumentami (marketing 2.0) zmierza
intensywnie w stron¢ marketingu kooperacyjnego, ktory jest jedna z najwazniej-
szych sktadowych marketingu 3.0. Nie dziwi wigc fakt, iz opierajagc si¢ na zaan-
gazowaniu konsumentow, wykorzystuje do tego wtasnie media spolecznosciowe.
Podobng zasade odnalez¢ mozna w niestandardowych strategiach promocyjnych,
ktore anektujg na swoje potrzeby srodowisko Web 2.0 w celu wzbudzania zainte-
resowania, budowania emocjonalnych relacji i poglgbiania spotecznego zaanga-
zowania uzytkownikow. Jednak, aby organizacje, wykorzystujace te dzialania
wpisywaty si¢ calkowicie w ide¢ marketingu 3.0, winny rozumie¢ kwestie spo-
feczne i kulturowe odnoszace si¢ do ich funkcjonowania i $wiadomie wyznawac
zasady marketingu kulturowego. Niezaprzeczalnie ten rodzaj dziatalnosci jest
trzonem funkcjonowania wielu organizacji opierajacych si¢ na marketingu spo-
lecznym (marketing spotecznie odpowiedzialny, marketing idei spotecznych,
marketing instytucji non-profit, marketing w sektorze publicznym).

3. Potencjal marketingu wirusowego we wspdélnym kreowaniu wartosci

Narzedzia komunikacyjne opierajace si¢ na technologii Web 2.0 (blogosfera,
social-media, media typu wiki) sg alternatywnym $swiatem dla tych uzytkowni-
kow, ktorzy uznajg t¢ przestrzen za bardziej wiarygodna od tradycyjnych me-
didw masowych, sterowanych przez hermetyczne grupy spoteczne (wladze, pry-
watnych producentow lub inne, waskie zbiorowosci). Uznaje si¢ je wigc za bar-
dziej bezstronne iniezalezne. Dlatego tez wzbudzajg liczne zainteresowanie
wérod internautow a postugiwanie si¢ nimi wydaje si¢ by¢ proste i bardziej au-
tentyczne. Poza tym media te sg interaktywne i nieskazone nieczystymi inten-
cjami. Jednakze warto zaznaczy¢, iz punktem wyjscia komunikacji zorientowanej
na wspolprace bedzie zawsze indywidualna rekomendacja innego uzytkownika
i potencjal grupy spotecznej. Podobnie, bez otrzymania osobistego zaproszenia
do portalu Facebook niegdys$ niemozliwym byto dotaczenie do tej grupy. Podob-
nie jest z przekazywaniem informacji na znanych portalach spotecznosciowych
(np. przesylanie filméw przez portal YouTube, czy udostepnianie popularnych
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postow na ,,facebookowych” profilach), ktore nie miatyby szansy sta¢ si¢ znane
gdyby nie rekomendacja jednostkowych uzytkownikow.

Niezaprzeczalng podstawg prowadzaca do zainteresowania danymi inicjaty-
wami a takze podejmowanymi tematami w §rodowisku jest rozpowszechnianie
i udostgpnianie informacji wsrod cztonkéw danej spolecznosci przez jednostke.
Zjawisko to mozna porownac¢ do biologicznego rozprzestrzeniania si¢ wirusa.
Za$ marketingowe porOwnanie do pojawienia si¢ wirusa ma swoja geneze
w przesytaniu nielegalnego oprogramowania wewnatrz sieci, ale nazewnictwo to
na trwate zakorzenito si¢ w komunikacji. Marketing wirusowy polega bowiem na
»instalowaniu” pewnych informacji, wartosci, czy idei a nast¢pnie samoistne ich
»przenoszenie” wsrdd okreslonych spotecznosci. Warto podkresli¢, iz spoteczen-
stwo moze si¢ zarazi¢ zar6wno wirusem biologicznym, jak i wirusem spotecz-
nym, atakujagcym umyst (w rozumieniu plotki, idei, informacji, czy trendow)
(Hatalska 2014: 9). Jesli dana grupa wykazuje zainteresowanie pewnymi zjawi-
skami, ma szans¢ na to, aby przekazywaé je kolejnym cztonkom spotecznosci.
Natomiast efekt owej wirusowosci (napegdzajg si¢ ,,kula $niegowa”) zaleze¢ be-
dzie zawsze od realnej zdolnosci do przenoszenia ,,zakazenia” w obrgbie zbioro-
wosci. W biznesie przykladem marketingu wirusowego staja si¢ réznego rodzaju
inicjatywy wzbudzajace stopniowe zainteresowanie a w efekcie prowadzace do
masowego szalenstwa na punkcie danej inicjatywy, zjawiska, czy produktu. Mo-
g3 to by¢ kampanie, wprowadzajace na rynek nowe produkty np. marke Heyah
w Polsce itowarzyszacy kampanii, zmasowany ,,atak” czerwonych tapek. Inng
kategoria beda zjawiska crowdfundingowe, pozwalajace na realizacj¢ niszowych
pomystow (np. realizacje teledysku Karoliny Czarneckiej do piosenki ,,Hera,
koka, hasz, LSD”). W ,,wirusowosci” niekoniecznie wazne bedzie jednak to jaka
marke¢ lub osob¢ wypromuje dana inicjatywa. Decydujgce jest to, jakie emocje
1 warto$ci towarzyszg akcji. To wirus 1 jego potencjat stanowig kluczowa warto$¢
w epidemii.

4. Wartosci niestandardowej komunikacji w marketingu 3.0

Z perspektywy biznesowej marketing 3.0, przy wykorzystaniu mediow koo-
peracyjnych, jest mozliwy do realizowania wlasnie dzicki srodowisku Web 2.0,
czyli doktadnie dzigki wspomnianych mediach kooperacyjnych. Jednakze, aby
»wirus” byl przenoszony sprawnie iefektywnie w obrebie sieci, musi budzi¢
spoteczne zainteresowanie wsrod uczestnikow komunikacji. Warto zauwazy¢, iz
marketing wirusowy nie jest zjawiskiem nowym, ale nadal bada si¢ jego sile
oddzialywania na konsumentéw. Wielu marketeréw do dzi$ poszukuje odpowie-
dzi na pytanie: jak i zjakich instrumentow komunikacyjnych nalezy korzystac,
aby osigga¢ efekty komunikacyjne o duzym zasiggu? Zgodnie z ideg marketingu
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3.0 warto zwrdcic si¢ nie tylko w strone mediéw kooperacyjnych, ale tez komu-
nikacji zorientowanej na wartosci.

Jak wskazano wczesniej, wickszo$¢ konsumentow nie jest juz zainteresowa-
na tradycyjnymi mediami, gdyz ich uwaga kierowana jest w strong¢ mediow zno-
szacych jednokierunkowos$¢ odbioru. Co wiecej istotne stajg si¢ dla nich indywi-
dualne urzadzenia przenos$ne oraz innowacyjne, ale bedace jeszcze we wczesnej
fazie adaptowania si¢ w spoleczenstwie. To bowiem decyduje o ich $wiezosci.
Tak profesjonalnych uzytkownikdéw bardzo czesto okresla si¢ mianem prosumen-
tow (okreslenie wprowadzone przez M. Mcluhana, ale po raz pierwszy uzyte
w publikacji w 1980 roku przez Alvina Tofflera w ksigzce ,, Trzecia fala™)
(https://pl.wikipedia.org/wiki/Prosument). W nowoczesnym, uj¢ciu, opisywanym
w niniejszym artykule, zdecydowanie wskazuje si¢ na to, iz warto podejmowac
wspotprace z podobnymi jednostkami. W celu zdefiniowania tego terminu warto
siegna¢ do definicji znajdujacej si¢ w jednej z prosumenckich spotecznosci jaka
jest Wikipedia. Ze zrodta tego wynika, iz prosumentem jest ,,konsument zaanga-
zowany we wspottworzenie i promowanie produktow ulubionej marki czy jedno-
czesng produkcje oraz konsumpcje dobr iustug” (https://pl.wikipedia.org/wiki/
Prosument). Wikipedia uchodzi bowiem za wzér koncepcji A. Tofflera, ponie-
waz produkcja dokonywana jest w niej na uzytek wilasny i cudzy, jest dostgpna
powszechnie oraz nieodptatnie (zob. Toffler 1980: 273). W efekcie jej licznych
walorow zdyskwalifikowata drukowang od lat Encyklopedi¢ Britannica (Bosman
2012). Dlatego, prosumenci stanowig elit¢ spoleczenstwa isg postrzegani za
innowatorow, ktorzy moga przyczynic si¢ nie tylko do tego jak przebiega komu-
nikacja, ale nawet wptywac na to jak ijakie produkty sg tworzone. Takg przy-
szto§¢ gospodarcza nazywa si¢ erg spofeczenstwa tworczego. Komunikacja
z odbiorcami, postugujacymi si¢ duzo wigksza wyobraznig od reszty spoleczen-
stwa, winna wigc obejmowac inne obszary niz powszechnie uzywane. Podczas,
gdy klasyczne media wsrdd tej grupy nie znajdujg juz zainteresowania, ratun-
kiem okaza¢ si¢ moga niestandardowe formy promocji, ktore od tradycyjnej ko-
munikacji 16znig si¢ migdzy innymi wykorzystaniem nowych technologii, nie-
szablonowymi koncepcjami oraz budowaniem relacji opartych na wartosciach
a wige tym, co w marketingu 3.0 jest kluczowe.

Nalezy szczegdlnie podkreslié, iz ,,niestandardy” nie zaktadaja reklamowa-
nia samego produktu, lecz jego wartosciowych cech charakterystycznych, ktore
stajg si¢ fundamentalne. Poza tym opieraja si¢ na zaangazowaniu, zachgcaja do
dziatania oraz dzielenia si¢ informacjami z pozostatymi uczestnikami komunika-
cji. Natalia Hatalska jest zdania, iz warto$§¢ decydujaca o atrakcyjnosci komuni-
katu reklamowego, powodujgca epidemi¢ spoteczng, ma swoje zrodlo w tzw.
»~memetyce”. Rzeczywiscie mozna wskazaé na pewne analogie wirusa oraz me-
mu, ktory zgodnie z definicjg Richarda Brodiego, jest ,,funkcjonujacg w umysle
czlowieka jednostka informacji, ktorej obecno$¢ wplywa na zdarzenia sprawiaja-
ce, ze wigcej kopii tej samej informacji tworzy si¢ w umystach innych osob”
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(Hatalska 2014: 11, za: Brodie 1996: 11). Stad mozna doj$¢ do wniosku, iz cecha
takiej informacji jest przede wszystkim jej zdolno$¢ do szybkiego przenoszenia
si¢. Problematyczne jest wskazanie na to jaka moze by¢ to informacja.
Mozliwym jest jednak wskazanie na te narze¢dzia, ktore sg wykorzystywane
w niestandardowych formach promocji. Mozna za nie uznaé te obszary, ktore
wykorzystuja nastgpujace elementy:
e media poza klasycznymi mediami w przestrzeni miejskiej jak: ambient
media (Ambient mediami okresla si¢ gtownie reklamy znajdujace sig
w otoczeniu (,,Ambient” jest przymiotnikiem stowa ,,otoczenie”. Tak,
wiec ,,ambient” to inaczej ,,otaczajacy”) (Walewska 2014: 412, za: The-
FreeDictionary 2012), street art, dziatania z kategorii marketingu party-
zanckiego i medialnej sensacji,
e tradycyjne media w sposob inny niz powszechnie uzywany (ogloszenia
prasowe, radiowe, telewizyjne, wykorzystujace Internet),
e sieci spoteczne (marketing szeptany, marketing wirusowy),
e nowe technologie (bedace we wczesnym etapie adaptowania si¢) (Hatal-
ska 2014: 17-18).
Niekonieczne jest faczenie wszystkich zaproponowanych kategorii. Formy te
moga wpisywac si¢ nawet w jedno z wyzej zaproponowanych ujec.

5. Marketing 3.0 w sektorze kultury

Szczegodlnie ciekawym sektorem do zaimplementowania takiej komunikacji
jest sektor instytucji non-profit i sektor publiczny, nalezace do marketingu spo-
tecznego, ktory opiera si¢ na ,,wykorzystywaniu zasad, technik i narzgdzi marke-
tingowych w celu wplynigcia na okreslong grupe docelowa, ktora z kolei dobro-
wolnie akceptuje, odrzuca Iub modyfikuje swoje zachowanie, przy czym wpltyw
i zmiana moga dotyczy¢ zardéwno osob indywidualnych, okreslonych grup, jak
i catego spoteczenstwa” (Gawronski 2013: 56, za: Kotler 1971: 3-12). Jednym
z przyktadow wykorzystywania dziatan niestandardowych jest Muzeum F, Cho-
pina, w ktéorym dzigki elektronicznemu biletowi z zakodowanym na nim jezy-
kiem i profilem zwiedzania oraz czujnikom w salach (wykrywajacym bilet
i zakodowane na nim informacje) w poszczegélnych przestrzeniach muzeum
podswietlaja si¢ wlasciwe dla danych grup zwiedzajacych czgsci ekspozycji (Ste-
fanik, Kamel 2013). Z kolei, Muzeum Powstania Warszawskiego jest sztandaro-
wym przyktadem interaktywnej prezentacji swoich zasobow. Rodzimych przy-
ktadow jest o wiele wigcej, ale niewiele jest jeszcze takich placowek, ktore oferu-
ja dodatkowo zwiedzanie online lub sg stricte wirtualnie. Wérod nich znajduje si¢
jednak Kopalnia Soli w Wieliczce, ktora jednoczes$nie proponuje zwiedzanie
w opcji tradycyjnej, interaktywnej (dostepna jest multimedialna kaplica)
(http://muzeum.wieliczka.pl/komory-aleksandrowice-ii/) oraz wirtualnej, jako
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uzupetienie wersji rzeczywistej. Dzigki temu mozliwe jest blizsze dotarcie do
konsumenta oraz pozwala to na wirusowe przekazywanie tresci migdzy samymi
konsumentami. Dodatkowo wplywa to na wzrost rozpoznawalnos$ci marki. Dla-
tego tez, podobne dziatania stanowiag wzor dla innych placowek kultury.
Przywotane przyktady rodzimych muzeéw odnosza si¢ do technologicznych
aspektow prezentowania samych instytucji oraz posiadanych zasobow. Lecz
wzorowym zilustrowaniem zastosowania idei marketingu 3.0 wraz z wykorzy-
stanymi do tego celu mediami kooperacyjnymi oraz niestandardowymi formami
promocji jest projekt ,,Kumpel z przesztosci 1944 LIVE” (http://muzeum.wieli-
czka.pl/komory-aleksandrowice-ii/), przeprowadzony przez Miasto Stoteczne
Warszawa realizowany przez 63 dni, od konca lipca do pazdziernika 2009 roku,
na portalu spoteczno$ciowym Facebook. Dzigki temu wkroczono na wyzszy
poziom kontaktu z konsumentami. Jak donosi Wikipedia to prawdopodobnie
najbardziej nagradzany projekt polskiej reklamy. Kampania zdobyta Srebrnego
Lwa na Festiwalu w Cannes a jej budzet wyniost 0 zt. Jego pomystodawcy jest
Agencja San Macos, ktora uznata, iz najlepiej shucha si¢ historii opowiadanych
bezposrednio przez znajomych, przez kumpla (Markos, Board Pr 2009). Dlatego
kampania polegala na relacjonowaniu ,,na zywo” historii z powstanczej Warsza-
wy przez par¢ Warszawiakow na dwoch fikcyjnych profilach — Sosna Dwadzie-
sciacztery 1 Kostek Dwadziesciatrzy. Stworzono wirtualny pamietnik ilustrowany
zdjgciami i utworami z tamtego okresu a nawet filmy paradokumentalne nagrane
telefonem komoérkowym. Dzigki temu udato si¢ przenie$¢ uzytkownikdéw portalu
Facebook w czasy powstanczej Warszawy. Celem projektu byto zainteresowanie
miodych Polakow tematyka Powstania Warszawskiego oraz wygenerowanie jak
najwigckszego zainteresowania w mediach spoteczno$ciowych. Interaktywny
charakter Facebooka zostal wykorzystany do wzbudzania dyskusji na temat
opowiadanych przez powstancéw wydarzen. Przygotowano quizy dotyczace
bohaterow powstania, a dzigki mozliwos$ci komentowania ich, dano osobom §le-
dzacym losy ,,Kostka” i,,Sosny” mozliwos¢ udziatu w tworzeniu opowiadanej
historii. Tym samym udalo si¢ zaangazowaé profesjonalnych uzytkownikoéw
Facebooka do wspottworzenia projektu. W sytuacji, gdy portal ten dopiero zy-
skiwal popularno$¢ w Polsce, zdobyli ponad 4000 przyjaciot, ktorzy skomento-
wali ich 800 wpisow oraz przeprowadzili 1512 godzin dyskusji o powstaniu war-
szawskim” (https://pl.wikipedia.org/wiki/Kumpel z Przesz%C5%820%C5%9B
ci. 1944 Live) ,,Sosna” i ,,Kostek” stali si¢ jednymi z najpopularniejszych po-
staci prywatnych na polskim Facebooku w roku 2009. Nalezy podkresli¢, iz naj-
wazniejszym elementem decydujacym o powodzeniu akcji, bedzie zawsze nie-
szablonowy pomyst, ktory przy tym wykorzystuje takie techniki, narzedzia
lub zjawiska, ktore wczesniej nie byty stosowane w komunikacji lub sg zaskaku-
jace. Moga to by¢ nowe technologie, ale réwniez popularne media tradycyjne.
Aspekt narzedziowy sam w sobie nie jest najwazniejszy, gdyz stanowi jedynie
dopethienie kreatywnego konceptu. Natomiast obowigzkowo oryginalne pomy-
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sty, aby zostaly efektywnie realizowane w kampanii winny angazowac¢ odbior-
coOw w sam akt komunikacyjny a zgodnie z ideg marketingu 3.0 oddawaé narra-
cje w rece konsumentow.

6. Podsumowanie

W dziennikarstwie i komunikacji spolecznej czynnikiem istotnym w wiru-
sowo przekazywanej wiadomosci jest informacja, ktora ma szanse na to, aby sta¢
si¢ gorgcym ,,newsem”. Bedg to zdarzenia, ktore sg bliskie ludziom, wigzg si¢
z waznymi aspektami globalnymi lub z osobami, z ktérymi liczy si¢ cale spote-
czenstwo. Niekiedy same w sobie nie s3 zwigzane z rzeczywistoscig, ale o ich
potencjale decyduje zjawiskowos$¢. Moga wigc byC to rzeczy niespodziewane
iz tego powodu zastugujace na uwage. Niemniej, w branzy marketingowej nie
zwraca si¢ uwagi jedynie na zjawiska spoleczne i polityczne. I odwrotnie: jedno-
cze$nie nie wszystkie wydarzenia absorbujace odbiorcOw majg szanse stac si¢
dziennikarskim ,,newsem”. Dlatego, w komunikacji marketingowej, mozliwosci
»przenoszenia” pewnych tresci, czy idei spotecznych jest o wiele wiecej. Nie bez
powodu, dziatania z branzy reklamowej poréwnywane sg do tworczo$ci arty-
stycznej 1 kreatywnej. Takim obszarem stajg si¢ zwtaszcza niestandardowe formy
promocji, ktore powoli wypierajg z rynku jednokierunkowe media masowe.

Warto zauwazy¢, iz we wspotczesnej, rozwinigtej technologicznie rzeczywi-
stosci komunikacyjnej, oryginalnymi przekazami ma szans¢ zajaé si¢ kazdy
uzytkownik mediow kooperacyjnych. Dzigki temu, sztuka reklamy i komunika-
cji staja si¢ bardziej rdznorodna i powoli przestaje by¢ jedynie domena waskiej
klasy biznesowej. Modele komunikacyjne opierajace si¢ na koncepcji SUCCESs
(od angielskich stow: Simple, unexpected, concrete, credible, emotional, stores)
(Hatalska 2014: 15, za: Health 2007), dotycza wszystkich idei ikonceptow
»przenoszonych” wirusowo przez spoteczenstwo tworcze. Innym, zupetnie od-
miennym przykladem jest Sylwester Wardega, rodzimy przedstawiciel akcji
z kategorii prakvertising, opierajacy swe dzialania rowniez na modelu SUC-
CESs.

Fundamentalnym dla wszystkich, podobnych akcji jest przede wszystkim ak-
tywnos¢ spoleczenstwa tworczego, dla ktorego celem jest wspotpraca w zakresie
tworzenia i przekazywania wlasnych tresci, wartosci i rozrywki. To, co stanowi
site ,,niestandardow” to fakt, iz w przekazie zawieraja si¢ wazne cechy z punktu
widzenia konsumenta. Punktem wyj$cia nie jest wigc sam klient i osigganie ce-
16w rynkowych, jak w przypadku marketingu 2.0, lecz przekazywanie wartosci
dodanej, ktora jest kluczowa i wzbudza sensacje. Takie formy promocji, opiera-
jac si¢ na partycypacji i zaskoczeniu, wywotujg niekiedy skrajne emocje. Jednak
dzigki temu ,,zaszczepiony” w przekazie wirus oraz przenoszona wraz z nim
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informacyjna warto$¢ dodana majg szans¢ zainspirowa¢ odbiorcéw do zaintere-
sowania si¢ tak reklamowanym produktem, marka lub jej dziatalnoscig. Tym
samym, komunikacja ta jest odzwierciedleniem idei marketingu 3.0, ktorego
celem jest pobudzanie aktywnosci konsumenckie;j.
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CONTEMPORARY MARKETING COMMUNICATION IN WEB
2.0 ENVIRONMENT. THE POTENTIAL OF VIRAL MARKETING
AND SOCIAL MEDIA IN A COMMON BUILDING OF
A CONSUMER VALUE

SUMMARY

In era of information technology the customer has always been the starting point. But this
principle gradually becomes outdated with the increasing awareness of the potential of his ideas
and social values. Therefore, the main task of today's marketers are not only building relationships
with consumers. The more important is to respond to social problems, emotional and spiritual
issues and stimulate a consumer activity. In this article will be characterized marketing 3.0 concept,
including cultural marketing which is a response to the emotional needs of stakeholders. Moreover,
it will be presented a subject of viral and non-standard potential use of social media — a fundamen-
tal tool for participation in the creation of value according to the concept of marketing 3.0.





