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KOMUNIKACJA W KONCEPCJI MARKETINGU 3.0
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W SWIETLE BADANIA WLASNEGO

Streszczenie

Era marketingu 3.0 to czas, w ktorym praktyki marketingowe sa w petni ksztattowane przez
zmiany zachodzace w zachowaniach nabywcow. Artykut ma na celu przedstawienie wybranych
aspektow z zakresu specyfiki komunikacji z docelowymi nabywcami w dziataniach charaktery-
stycznych dla koncepcji 3.0. Aspekty te maja dotyczy¢ przede wszystkim komunikacji w internecie.
Tresci prezentowane w artykule oparte na wynikach badania wtasnego przeprowadzonego w przed-
sigbiorstwach sektora MSP, z siedzibami na terenie wojewodztwa §laskiego. W wybranej grupie
firm komunikacja z docelowymi nabywcami za pomoca mediéw spotecznosciowych jest waznym
elementem codziennego funkcjonowania — cho¢ mozna zauwazy¢ réznice w celach, jakie wiaza si¢
z obecnoscia na platformach. W badanych podmiotach podkreslano tez istotng role, jaka peia te
media w ich dzialaniach rynkowych zmierzajacych do budowania wigzi z konsumentem. Mozna
zatem stwierdzi¢, ze platformy spotecznos$ciowe mocno wpisuja si¢ w biznesowa rzeczywistos¢.

Stowa kluczowe: zachowania nabywcow, komunikacja, marketing 3.0, sektor MSP

Wprowadzenie

Piszac o kwestiach zwigzanych z dziatalno$cig marketingowa firm czasem
trudno nie zadac sobie pytania: czy to, o czym chce si¢ powiedzieé, caty czas jest
aktualne? Czy rzeczywisto$¢ juz zaczeta si¢ zmienia¢? Zadna ze stref dziatalnosci
przedsigbiorstwa nie jest tak silnie zwigzana z konsumentem jak marketing, a na
ten z kolei oddziatujg zmiany makrootoczenia, co skutkuje przeobrazeniami zacho-
wan konsumentow. Era marketingu 3.0 to czas, w ktorym praktyki marketingowe
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w znacznym stopniu sg ksztalttowane wilasnie przez zmiany zachodzace w zacho-
waniach nabywcow. Zatem komunikacja oparta jest tu przede wszystkim na
wspotpracy z konsumentem; wspotpracy, ktorej efektem jest wspolne, ciaggle
tworzenie wartosciowej marki. Wiele opracowan dotyczacych problematyki mar-
ketingu 3.0 analizuje go odnoszac si¢ do duzych firm czy migdzynarodowych
korporacji. Warto natomiast podjac ten temat réwniez z punktu widzenia przed-
siebiorstw mikro, matych i $rednich, ktorych witasciciele w sposdb swiadomy
chcg budowac swoje relacje z docelowymi nabywcami.

Kazde przedsiebiorstwo, bedace czesécig systemu gospodarczego, funkcjo-
nuje w srodowisku, ktorego elementami sktadowymi sa: panujace warunki go-
spodarcze, poziom dostepnej technologii, regulacje prawne krajowe i mi¢dzyna-
rodowe oraz konkurenci i konsumenci. Dziatania ekonomiczne przedsi¢gbiorstw
s wyrazem nieustannego dostosowywania si¢ do zmieniajacych si¢ warunkow
otoczenia. Otoczenie przedsiebiorstw, ulegajac ciggtym przeobrazeniom, zawsze
w pewnym nieprzewidywalnym zakresie, stanowi zrodto szans i zagrozen dla
prowadzonej dziatalnos$ci. Trafne rozpoznanie tego otoczenia i wlasnej sytuacji
na rynku pozwala ograniczy¢ ryzyko niewtasciwych decyzji ekonomicznych.
Konieczne jest zatem usprawnianie proceséw decyzyjnych przez zasilanie ich in-
formacjami. W procesie badawczym, jakim jest badanie marketingowe, wazna
jest zarowno sekwencja podejmowanych dziatan, jak i cel, ktory dziatania te ini-
cjuje’.

Celem artykutu jest prezentacja wynikow badania, ktore miato przeanalizo-
wac, w jaki sposob badane przedsigbiorstwa z sektora MSP wykorzystujg prze-
strzen internetowa do komunikacji z docelowymi nabywcami, przede wszystkim
biorac pod uwage dziatania w mediach spoteczno$ciowych. Przestanka podjecia
tematu bylo to, ze technologia nowej fali jest szeroko wykorzystywana w kon-
cepcji marketingu 3.0. Jest tez postrzegana jako skuteczny sposdb kontaktu
z konsumentami.

Marketing 3.0 — to dzieje si¢ tu i teraz

Marketing 3.0 oparty na specyfice zachowan konsumpcyjnych, w przeci-
wienstwie do marketingu 1.0 (koncentracja na produkcie) 1 marketingu 2.0 (kon-
sument w centrum zainteresowania, ale tylko jako pasywny odbiorca kampanii
marketingowych). Tym samym koncepcja 3.0 uznaje, ze dziatania marketingowe

2 M. Részkiewicz, Metody ilosciowe w badaniach marketingowych, Wyd. Naukowe PWN, War-
szawa 2002, s. 13—14.
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powinny by¢ zwigzane z ludzkimi aspiracjami, warto$ciami i duchem. Konsu-
menci nie tylko zaspokajaja potrzeby pod wzgledem funkcjonalnym, ale takze
w wymiarze emocji. Poszukuja marek, ktérym towarzyszy przestanie zwigzane
z pragnieniami sprawiedliwos$ci spotecznej, ekonomicznej i srodowiskowe;j’.

Koncepcja 3.0 uswiadamia, ze na rozwinigtych rynkach nast¢puje odwroce-
nie piramidy potrzeb Maslowa. Ludzie daza przede wszystkim do samorealizacji
i rozwoju wlasnego*, a dobra i ustugi, z ktorych korzystajg powinny nies$¢ ze sobg
pewne wartosci. Nie chodzi tu tylko o strategie¢ budowania wizerunku. Chodzi
o wplecenie pozytywnych tresci w kulture pracy. Konsument to przede wszyst-
kim cztowiek, ktory mysli i czuje. Marketing 3.0 w jakims$ sensie wymusza defi-
niowanie od nowa samego poj¢cia. Pojawia sig tu trojkat, na ktorego wierzchot-
kach mamy marke, pozycjonowanie i wyrdznienie na rynku. Marka komunikuje
sie z rynkiem za pomocg swoistego i prawdziwego DNAS. Zadaniem DNA jest
budowanie tozsamos$ci marki w spoteczno$ciach (konsumenci). Marka, tak jak
ludzie, zmienia si¢ i ewoluuje, ma osobowos$¢ i charakter. Pozycjonowanie nato-
miast to tylko podane przez firme twierdzenie dotyczace marki, ktdre nie poparte
konkretnym dziataniem wptywa na mato pozytywne jej postrzeganie. Trojkat za-
myka sie, kiedy pojawia si¢ strategia majaca wyrdzni¢ marke na rynku, a to moze
zapewnic jej DNAS.

Marketing 3.0 towarzyszy nam tu i teraz bedac rzeczywistoscia dziatan mar-
ketingowych. Swiadomi przedsigbiorcy powinni umie¢ z niego korzysta¢. Za-
ciera si¢ granica pomiedzy firmg i nabywcami jej produktéw. Kreatywnos¢
ludzka jest nieograniczona, a obserwacja tego, co dzieje si¢ na rynku moze by¢
kluczem do sukcesu marki.

Komunikacja w koncepcji marketingu 3.0 — wybrane zagadnienia

Poruszajac temat komunikacji w marketingu 3.0 nie sposéb nie odnies¢ si¢ do
technologii nowej fali, ktora zwigzana jest z mozliwoscia taczenia i interaktywnosci
jednostek i grup (np. tanie komputery i telefony komorkowe, niskie koszty pota-
czen internetowych). To wtadnie technologia nowej fali lezy u podstaw two-
rzenia mediow spotecznosciowych. Media spolecznosciowe zaczynaja powoli

3 Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0, Wyd. MT Biznes, Warszawa 2010,
s. 18-19.

4 Zalezno$¢ te widaé tez w trojkacie wartoSci DOM-PRACA-JA.

5 D — distnictiveness (unikatowo$¢), N — novelty (nowatorstwo), A — attributes (wtasciwosci,
cechy wyrdzniajace).

¢ J. Pikuta-Matachowska, Czy warto przyznaé sie do btedu, czyli o komunikacji w marketingu
3.0, ,Marketer Plus” 2015, maj—sierpien, s. 72—73.
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obrasta¢ w legende: Facebook, Twitter, Instagram i inne sg statymi uczestnikami
biznesowej rzeczywistosci’.

Temat komunikacji w marketingu 3.0 zostanie w artykule oparty na mediach
spotecznosciowych przede wszystkim dlatego, ze uwaza si¢ je za tanie i bez-
stronne. Ponadto wzrost ich komunikatywnosci implikuje mozliwos¢ tatwego
dzielenia si¢ opiniami i doswiadczeniami. Dzieki temu mozna je uznaé za przy-
sztos¢ komunikacji marketingowej. Nie mozna zaprzeczy¢, ze sktonno$¢ ludzi do
wymieniania si¢ opiniami na temat dobr i ustug miata i weigz ma wptyw na pro-
wadzenie biznesu. Marketing ,,zaszed! pod strzechy” i firmy juz nie maja petne;j
nad nim kontroli. W dzisiejszej rzeczywistosci poczatek wspotpracy z klientami
nastepuje wtedy, kiedy przedsiebiorcy zaczynaja stuchac, co maja do powiedze-
nia ich klienci i kiedy chca to naprawde zrozumie¢. Idac krok dalej — firma daje
klientom mozliwo$¢ kreowania warto$ci przez wspotprace w tworzeniu dobr®,

Wynika to z tego, ze w marketingu 3.0 najwazniejszy jest cztowiek, a ten jest
istota pelna ekspresji i chetng to wspottworzenia np. marki. Laczac ten fakt
z popularnoscia internetu jako miejsca, gdzie ludzie (konsumenci) wymieniaja
si¢ pogladami (ro6wniez tymi na temat produktow) nalezy pomodc im budowac
spotecznosci skupione wokot konkretnych marek To pomoze tez lepiej poznaé
konsumentéw, ich marzenia i obawy. Aby jednak budowa¢ spolecznos¢ trzeba
mie¢ na czym budowaé. Nie wszystkie firmy, szczegdlnie mikro i male, maja
swojg histori¢ czy tradycje, do ktorej] moga nawigzywac. Kazda, nawet mata
firma, powinna mie¢ natomiast do zaproponowania pewne warto$ci wyrazone np.
w misji. Dzieki temu, nawet jesli zakres dziatan ulegnie metamorfozie zawsze
bedzie istnie¢ trwala podstawa, z ktora spoleczno$¢ moze sie identyfikowac
i ktora jest dowodem na to, ze firma/marka nie zmienia si¢ ,,u podstaw”, ale nadal
jest ta, z ktéra identyfikuje si¢ spotecznos¢. Ponadto ludzie, ktorych skupia spo-
teczno$¢ i ktorzy popieraja wartosci firmy/marki przez zakup towaréw czy ustug
sg jednoczesnie jej najlepszymi ambasadorami.

Organizacja badan wlasnych i charakterystyka badanych przedsi¢biorstw

Metoda badawcza przyjeta na potrzeby niniejszego artykutu byt wywiad bezpo-
sredni poglebiony. Oznacza to, ze badania nalezaty do kategorii jakosciowych. Wy-
bor przyjetej metody badawczej byt uzasadniony charakterem i celami badania.
Podczas rozméw wykorzystano skategoryzowany zestaw pytan. To pozwolito
kolejno podejmowaé problematyke odnoszaca si¢ do dziatalnos$ci badanych

7 Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 3.0..., s. 51-53.
8 J. Pikula-Matachowska, Czy warto przyzna¢ sie do bledu...,s. 72-73.
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przedsigbiorstw w dziedzinach, ktére zwigzane byly z zatozeniami procesu ba-
dawczego, a wigc sposobem postrzegania dziatan zwigzanych z komunikacjg
W przestrzeni internetowej, ze szczegolnym uwzglednieniem mediow spoteczno-
sciowych. Ze wzgledu na to, ze wybrana metoda badawcza polega na indywidu-
alnej rozmowie z respondentami istniata mozliwo$¢ nadania jej nieco swobod-
niejszego charakteru, co skutkowato poszerzeniem zakresu rozmowy i wprowa-
dzeniem watkéw dodatkowych, zwiazanych z celami.

Narzgdziem badawczym byt kwestionariusz ustrukturyzowany z jawnym ce-
lem. Zamieszczone w nim pytania postawiono w takim samym sformutowaniu
i w identycznym porzadku wszystkim badanym podmiotom. Kwestionariusz wy-
wiadu zawieral 11 pytan. Rozmowe rozpoczynato zebranie informacji na temat
charakterystyki przedsigbiorstwa i opisu jego dziatalno$ci. Waznym elementem
problematyki poruszonej w wywiadzie bezposrednim byty dane dotyczace rynku
docelowego badanych przedsigbiorstw. Nastepnie rozmowa skupiala si¢ na te-
matyce zwigzanej z dziataniami opartymi na komunikacji przez media spotecz-
no$ciowe, celami tej komunikacji oraz sposobach prowadzenia profili i ich sku-
teczno$ci w odniesieniu do dziatan biznesowych. Zadawaniu pytan sprzyjal bez-
posredni kontakt z rozmowca oraz jakosciowy charakter badania. Pytania stwa-
rzaty mozliwos$¢ poglebienia watkow tematycznych, jezeli tylko respondent wy-
kazywat che¢ swobodnej wypowiedzi bez ograniczen narzuconych kwestionariu-
szem.

Biorac pod uwage etapy procesu badawczego, badanie trwato od marca do
maja 2015 roku. Przygotowanie badania (formutowanie problemu, okreslanie
projektu badania, ustalanie metody i opracowywanie kwestionariusza wywiadu)
trwato od marca do kwietnia, natomiast dziatania stuzace pozyskaniu jednostek
do badan, zbieraniu danych oraz ich analizie prowadzono w maju i zakonczono
sporzadzeniem raportu z badan.

W badaniu udziat wziely cztery przedsigbiorstwa z siedzibami w wojewodz-
twie $laskim, ale dziatajace na terenie catego kraju. Liczba ta wynikata przede
wszystkim z naturalnych ograniczen zwigzanych z objgto$cia niniejszego arty-
kutu. Kazde z badanych przedsicbiorstw ma inny profil dziatalnosci, natomiast
wszystkie aktywnie wykorzystuja profile w mediach spoteczno$ciowych, dzigki
czemu mozna byto dostrzec réznice w celach, jakie wiazg si¢ z tego rodzaju ko-
munikacjg w roznych branzach. W grupie przedsiebiorstw, ktore wyrazity zgode
na wzigcie udzialu w badaniu znalazly si¢ nastgpujace firmy: AOW Faktoring
SA, LOCOS, All Silver oraz Pyrzowice Ekspres.
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Firma AOW Faktoring SA zostata zatozona w 1993 roku, a w 2011 roku
przeksztatcono ja w spotke akcyjng. Poczatki jej dziatalnoSci zwigzane byty
z posrednictwem przy sprzedazy wierzytelnosci oraz dziataniami windykacyj-
nymi. W 2002 roku firme przeksztalcono w jedng z pierwszych, niezaleznych od
bankow firm faktoringowych. Obecnie faktoring jest jej gtownym obszarem dzia-
falnosci. W 2009 roku firma zadebiutowata na rynku Catalist, prowadzonym
przez Gielde Papierow Wartosciowych SA w Warszawie, emitujac obligacje kor-
poracyjne. Przez 20 lat swojej dziatalnosci AOW aktywnie uczestniczyto w bu-
dowaniu polskiego rynku obrotu wierzytelnosciami, a przede wszystkim przy-
czynilo si¢ do tego, ze faktoring stat si¢ dostepny takze dla sektora mikro, matych
i $rednich przedsi¢biorstw. Firma AOW Faktoring SA jest laureatem wielu na-
grod — sg to m.in.: Diamenty Forbesa 2014, Firma Przyjazna Klientowi czy Cer-
tyfikat Wiarygodno$ci Biznesowej, a jej prezes — Michat Kinkel w 2013 roku
zostat uznany przez magazyn Home & Market za jednego z 10 najlepszych me-
nedzeréw faktoringu w Polsce (jedyny niezalezny od bankéw). AOW Faktoring
kieruje swojg oferte do sektora mikro, matych i srednich przedsi¢biorstw (r6zni-
cuja to przedzialy wysokosci przyznawanych limitéw faktoringowych). Do 2002
roku sektor MSP byt praktycznie wytaczony z rynku ustug faktoringowych, po-
niewaz dla instytucji finansowych albo nie byto to korzystne, albo nie potrafity
go obstugiwa¢ z uwagi na odmienny rodzaj ryzyka. W 2002 roku AOW wprowa-
dzita innowacyjny na polskim rynku sposob okreslania ryzyka, polegajacy na
przeniesieniu go z klienta na jego odbiorce. Dzigki temu np. mate firmy, start-up
czy podmioty niemajace zdolnosci kredytowe;j, ale pracujace z duzymi i dobrze
ocenianymi odbiorcami zyskaty szanse skorzystania z tego rodzaju finansowania.

LOCOS to firma zajmujaca si¢ bezpieczenstwem informacyjnym oraz tele-
informatycznym podmiotéw gospodarczych — zatozona w 2006 roku. Przedsie-
biorstwo skupia si¢ na dziataniach zwigzanych z ochrong systeméw informacyj-
nych, srodowisk IT, ochrong danych osobowych, a takze wdrazaniem najlepszych
praktyk z zarzadzania bezpieczenstwem informacji. Podstawowa oferta firmy
LOCOS uzupetiona jest o profesjonalne, cykliczne szkolenia z zakresu audytu
1 bezpieczenstwa. Klientami sg podmioty mate i duze (np. KGHM, Elektrownia
Kozienice) — firmy, w ktorych trzeba poprawi¢ lub stworzy¢ reguty dotyczace bez-
pieczenstwa informacji, np. ochrona danych czy bezpieczenstwo teleinforma-
tyczne. Ponadto firma LOCOS przygotowuje podmioty gospodarcze do wdrozenia
ISO 27001 (np. Urzad Miasta Krakow).

Przedsigbiorstwo All Silver jest obecne na rynku od 2004 roku. Jego dziatal-
no$¢ zwigzana jest z importem potfabrykatow srebrnych oraz bizuterii gotowe;,
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a takze produkcjg wyrobow ze srebra wysokiej proby. Firma dysponuje najno-
woczesniejszymi maszynami, w tym laserem, ktory pozwala nadawac bizuterii
przerdzne ksztatty. Za koncepcje zwigzane z ofertag odpowiada zespot projektan-
tow oraz dyrektor kreatywny. Firma All Silver ma w swojej kolekcji kilkaset
wzoroéw bizuterii, ktora w 90% procent przeznaczona jest dla kobiet. Pozostate
10% to propozycje dla mezczyzn i dzieci. Waznymi aspektami dzialalnos$ci
przedsiebiorstwa sa: dbato$¢ o jakos¢ i estetyke wyrobdw oraz §ledzenie nowosci
rynkowych przez uczestnictwo w polskich i mi¢gdzynarodowych targach bizuterii.
Klientami firmy All Silver sa podmioty gospodarcze (np. hurtownie), ktore zaj-
mujg si¢ sprzedaza bizuterii srebrnej. Firma ma swojg filie w Trojmiescie.

Firma Pyrzowice Ekspres (www.pyrzowiceekspres.pl) dziata na rynku od
2008 roku. Powstata gtownie z mysla o szybkim potaczeniu transportowym Kra-
kowa z lotniskiem w Katowicach (Pyrzowice). Obecnie ma w swojej ofercie sze-
roki zakres ustug transportowych, skupiajacych si¢ wokot lotniska Pyrzowice
i Balice, a takze oferowanych w ramach zamoéwien indywidualnych od firm. Re-
gularne linie autobusowe prowadzone sa na trasach: Pyrzowice—Krakow, Kra-
kéw—Pyrzowice, Czestochowa—Pyrzowice, Pyrzowice—Czgstochowa. Pyrzowi-
ceekspres.pl jest oficjalnym przewoznikiem firmy WizzAir na terenie lotniska
Pyrzowice. Firma w swoich dziataniach najwiekszy nacisk ktadzie na opieke nad
pasazerami, komfort podrézy i bezpieczenstwo. Jako jedna z nielicznych oferu-
jacych ustugi transportowe, dysponuje fotelikami dla dzieci w roznych katego-
riach wiekowych. Klienci to przede wszystkim pasazerowie tanich linii lotni-
czych, podrozujacy w celach wypoczynkowych (lepiej pozycjonowane linie re-
gularne ze statymi godzinami odjazdu) oraz pracownicy firm, ktorzy podrozuja
w celach stuzbowych (zamowienia indywidualne zwiazane z lotami czartero-
wymi).
Wyniki badania bezpoSredniego

Wyniki badania przeprowadzonego na potrzeby artykutu jednoznacznie po-
kazuja, ze dla respondentéw obecno$é w internecie, w tym na platformach me-
diéw spoteczno$ciowych, jest waznym elementem dziatan biznesowych. Rozne
moga by¢ natomiast cele, uzaleznione gtownie od profilu dziatalnosci i segmen-
tow docelowych. Dziatania w sieci skoncentrowane sg przede wszystkim na prze-

kazywaniu informacji, cho¢ méwiono rowniez o naktanianiu klientow do zmiany
marki’ i budowaniu relacji (przypominanie). Gtowny cel, ktory chce realizowaé

® AOW Faktoring SA, All Silver oraz Pyrzowiceekspres.pl — we wszystkich trzech podmiotach
podkreslano, ze funkcja zwigzana z naktanianiem klientéw do zmiany marki jest mocno osadzona
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w komunikacji AOW jest oparty na motcie firmy firmy: ,,Mowimy TAK, gdy
inni méwig NIE”. Wiaze si¢ z tym przejrzysty przekaz informacyjny — nie mo-
zesz lub nie potrafisz pozyska¢ finansowania sprobuj u nas. Firma podkresla row-
niez istote przejrzystosci informacji zwigzanych z: zasadami wspotpracy; prosta
i zwigzlg umowa; kosztami i warunkami finansowania. Wazng rol¢ pelni strona
internetowa firmy, ale rowniez blog firmowy i media spolecznosciowe. W trakcie
rozmowy podkres§lano takze znaczenie budowania relacji, zarowno przez kon-
takty bezposrednie, jak i baze wiedzy (blog). Baza wiedzy to wazny element ko-
munikacji, buduje bowiem wizerunek firmy i jej pracownikow jako ekspertow
w dziedzinie faktoringu — artykuty umieszczane na blogu pisane sg przez czton-
koéw zarzadu i pracownikow firmy.

Firmie LOCOS przestrzen internetowa stuzy przede wszystkim do przekazy-
wania informacji o ofercie, sposobie dziatania czy znaczeniu ochrony danych
w dziatalnos$ci biznesowej, a takze problemow czy niebezpieczenstw, ktére moga
wynikna¢ np. z niewlasciwych zabezpieczen. Uszczegolowienie zakresu prac,
potrzeb i celow, ktore klient chee zrealizowaé odbywa si¢ u klienta. Budowanie
relacji bazuje na zaufaniu, poniewaz firma ma dostep do najwazniejszych danych.
Wspolpraca czesto przebiega w sposob dlugofalowy: audyt, sprawdzenie po-
ziomu wdrozenia rekomendacji, audyt nadzoru. Prac¢ konczy szeroko pojety
konsulting (zgloszenia problemu przez klienta i jego rozwiazanie). W celu budo-
wania relacji z klientami powstat tez portal wiedzy dotyczacy bezpieczenstwa
informacyjnego oraz teleinformatycznego podmiotéw gospodarczych.

All Silver przez stron¢ internetowg firmy przekazuje informacje zwigzane
z dziatalnoscia, szczegotami oferty czy nowosciami w zakresie oferowanych pro-
duktéw. Relacje oparte sa na indywidualizowaniu oferty w stosunku do kluczo-
wych (najlepszych) klientow. Zwigzane jest to np. z wydluzeniem termindéw ptat-
nosci czy pierwszenstwem w otrzymywaniu wiadomos$ci o nowosciach.

Pyrzowice Ekspres za posrednictwem strony internetowej informuje np.
o zmianach w ofercie czy poszerzaniu taboru samochodowego. Bardzo wazne dla
firmy jest budowanie relacji z klientami. Odbywa si¢ to przede wszystkim przez
odpowiednie ksztattowanie zachowan kierowcow (przygotowanie procesu rekru-
tacji i systemu szkolen) opartych na opiekunczosci oraz kontroli tych zachowan
(tabor wyposazony w kamery z glosem). Kierowcy moga i chcg samodzielnie
podejmowac decyzje zwigzane z dziataniami na rzecz zadowolenia klienta.

na zasadach fair play. Nigdy nie jest to czynione nachalnie i oparte jest na przedstawianiu korzysci,
czyli bazuje na do§wiadczeniu przedsigbiorstw w branzy i rzeczywistym poczuciu, ze moga lepiej
obstuzy¢ klienta i lepiej zaspokoi¢ jego potrzeby.
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W odniesieniu do mediow spotecznosciowych wykorzystywane sg: Face-
book (wszystkie badane podmioty), Twitter, Google+, Instagram (wazny dla All
Silver z uwagi na znaczenie profesjonalnych fotografii w dzialalnos$ci przedsie-
biorstwa — zdjecia produktéw) oraz Linkedin (najwazniejszy dla firmy LOCOS).
Respondenci pytani o przyczyng zaktadania profili podawali zarowno wymog
rynku, jak i wlasne prze§wiadczenie o stuszno$ci ich powstania. Widzieli w tym
takie korzysci, jak: szybko$§¢ przekazywania informacji, dotarcie do duzej liczby
odbiorcow, niski koszt, budowanie zaufania (to podkreslane byto przede wszyst-
kim przez Pyrzowice Ekspress — zagraniczni klienci kupujacy bilety przez internet
czesto sprawdzaja firme, np. opinie innych klientow umieszczane na Facebooku).

Profile w mediach spotecznosciowych uaktualniane sg $rednio kilka razy
w miesigcu, natomiast za ich prowadzenie tylko w jednym przypadku (AOW
Faktoring SA) odpowiedzialna jest firma zewnetrzna. W pozostatych przypad-
kach obowiazek ten spoczywa na wilascicielach (All Silver, Pyrzowiceekspres.pl)
lub na dyrektorze generalnym (LOCOS). Badani respondenci otrzymuja rowniez
raporty dotyczace skuteczno$ci dziatan w mediach spotecznosciowych.

Tresci publikowane w mediach spoleczno$ciowych powigzane sg bezposred-
nio z dzialaniami przedsi¢biorstw (np. oferta, nagrody, nowosci, zmiany) i bran-
zami, w ktérych funkcjonuja. AOW odnosi si¢ zatem do nowo$ci na temat fakto-
ringu z rynku (jak ro$nie, jak si¢ zmienia), wstawia takze linki z innych portali
finansowych. LOCOS pisze o $wiatowych zagrozeniach dotyczacych nowych
technologii w systemach teleinformatycznych, np. nowy wirus. All Silver publi-
kuje informacje o produktach, pokazuje ich zdjg¢cia, odnosi si¢ do nowosci na
rynku bizuterii czy panujgcej mody. Pyrzowice Ekspres natomiast ma poradnik
dla turystow odwiedzajacych Krakow (w réznych jezykach), informuje o tym, co
dzieje sie w firmie i co nowego pojawia si¢ w ofercie, a takze o tym, w czym
marka si¢ doskonali.

Ostatnig kwestig poruszong w badaniu byly sytuacje kryzysowe w mediach
spotecznosciowych. Tylko jeden z badanych podmiotéw miat do czynienia z taka
sytuacja (Pyrzowice Ekspres). Szybka reakcja na problem pozwolita jednak po-
zytywnie go rozwigzaé, a klient umiescit nowy wpis, w ktérym odniost si¢ do
szybkiej reakcji 1 polecit ustugi firmy. Natomiast firma LOCOS ma czgsto do
czynienia z probami destabilizacji dziatania strony, a na portalu wiedzy czesto
komentowane sg opinie tam prezentowane.
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Podsumowanie

Wyniki badania nie sg reprezentatywne dla tej grupy przedsigbiorstw, ale
moga by¢ zalazkiem istotnych badan prowadzonych w sektorze MSP, ktory jest
czgsto zaniedbywany. Przyktady przedstawiane w literaturze raczej odnosza si¢
do przedsiebiorstw duzych lub miedzynarodowych korporacji, co z punktu wi-
dzenia np. ludzi mtodych, rozpoczynajacych kariere i zaktadajacych wtasny biz-
nes wydaje si¢ by¢ mato uzyteczne. Mozna si¢ wzorowac na najlepszych i korzy-
sta¢ z pewnych rozwigzan, na pewno jednak nie ze wszystkich, bo ograniczeniem
bedzie przede wszystkim budzet. Sektor MSP dynamicznie si¢ rozwija, a media
spotecznosciowe, tanie i bezstronne, pomagaja mu skutecznie dociera¢ z komu-
nikatem do docelowych nabywcow. W wirtualnej rzeczywisto$ci internetu czgsto
nie ma matych i duzych — liczy si¢ pomyst, dobry komunikat, innowacyjnos¢.
Mniejsze podmioty, w ktorych czesto sami wlasciciele sa odpowiedzialni za fir-
mowe profile, paradoksalnie mogg lepiej si¢ nimi postugiwaé, maja bowiem bliz-
szy kontakt z klientami — to oni z nimi rozmawiajg. W erze marketingu 3.0
firmy/marki muszg by¢ blisko klienta, aby dobrze rozumie¢ jego potrzeby.
Dawno mingt bowiem czas biernych odbiorcow komunikatu marketingowego.
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COMMUNICATION IN THE CONCEPT OF MARKETING 3.0 IN THE
SME SECTOR IN THE LIGHT OF OWN RESEARCH

Summary

Marketing 3.0 practices are entirely formed by changes of purchaser behavior. The aim of the
paper is to present chosen aspects of communication with target buyers in activities characteristics
for 3.0 concept. These aspects consider most of all internet communication. The paper is based on
the results of own research conducted in enterprises representing SME sector with their premises
in Slaskie [Silesian] Voivodeship. As it has been established in the research, communication with
target buyers through the medium of social platforms is an important element of their business
activity, although there may be noticed some differences in aims for their presence in social media.
The researched companies give particular weight to social media in their market activity driving at
creating bonds with customers, so it may be claimed that social media platforms are fully included
in business reality.
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