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Abstract

THE CHALLENGES OF INCORPORATING SOCIAL MEDIA MARKETING
WITHIN INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION

The paper aims to systematise the modifications within the concept of integrated marketing com-
munication, resulting from the usage of social media in the companies’ communication practic-
es. Based on the literature review, the current challenges of integrating social media into market-
ing communication were identified. They were structured into three groups of tactical, strategic and
ethical challenges. These challenges are related to both, the practical issues of marketing communi-
cation through the evolving social media and the theoretical discussion on the conceptual frame-
work of integrated marketing communication.
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Wprowadzenie

Oddzialywanie technologii informacyjnych i komunikacyjnych (ICT - infor-
mation and communication technologies) widoczne jest w roznych sferach dzia-
tania przedsiebiorstw i zachowan konsumentéw. Wyraznie zmienilo tez krajo-
braz medialny, zmuszajgc organizacje, niezaleznie od ich wielkosci i sektora, do
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korzystania miedzy innymi z mediéw spotecznosciowych jako narzedzia do ko-
munikacji z klientami (Alves i in., 2016). Adaptacja ciagle rozwijajacych sie me-
diéw spotecznosciowych do prowadzenia dzialan marketingowych, szczegdl-
nie w obszarze komunikacji marketingowej, stanowi wyzwanie dla naukowcow
i praktykéw (Kietzmann i in., 2011; Li, Larimo, Leonidou, 2021). Media spotecz-
nosciowe sg uwazane za obiecujace platformy do nawigzywania kontaktu i budo-
wania relacji organizacji z klientami czy poszukiwania rozwiazan dzigki wspotpra-
cy czlonkéw spotecznosci online (Valos i in., 2016; Ziyadin i in., 2019) za sprawg
ulatwienia dwukierunkowej komunikacji (Ziyadin i in., 2019). Jednak ich rola
w dziataniach marketingowych ewoluuje. Od poczatkowej fazy rozkwitu i popu-
laryzacji dzialan marketingowych poprzez media spolecznosciowe do fazy doj-
rzalosci wymuszajacej analityczne spojrzenie na ich implementacje i rezultaty
(Mazurek, 2016). Wyniki badan potwierdzajg korzysci dla przedsi¢biorstw z adap-
towania mediow spolecznosciowych (Alves i in., 2016), nadal jednak nie wszyst-
kie z nich maja wystarczajgce dos§wiadczenie w korzystaniu z takich rozwigzan
(Chan, Guillet, 2011; Henninger i in., 2017). Ponadto ciagly rozwéj medidéw spo-
tecznosciowych, widoczny miedzy innymi w réznorodnosci dostepnych platform
i w odmiennych sposobach ich uzytkowania przez konsumentéw, powoduje po-
trzebe okreslania zasad zarzadzania mediami spoteczno$ciowymi przez organiza-
cje. Wymaga to opracowania nowych praktyk wlgczania ich do dzialan organiza-
cji w specyficznych warunkach konkurowania (Castronovo, Huang, 2012; Alves
iin., 2016; Valos i in., 2017; Harrigan i in., 2021). Sklania to do dyskusji zwigzane;j
z systematyzacja i uzupelnieniem koncepcji planowania i organizowania dzialan
komunikacyjnych podejmowanych przez przedsigbiorstwa, uwzgledniajacych
specyficzne cechy medidw spolecznosciowych oraz dualng role odbiorcéw komu-
nikatow (Kowalska, 2013; Mazurek-Lopacinska, Sobocinska, 2017). Miedzy inny-
mi budzi to potrzebe modyfikacji ram konceptualnych zintegrowanej komunikacji
marketingowej (IMC) (Castronovo, Huang, 2012; Valos i in., 2016) i dyskusji wy-
zwan pojawiajacych sie w tym obszarze.

Opracowanie ma charakter koncepcyjny wpisujacy sie w zasygnalizowa-
ng luke. Zmierza do systematyzacji obszaréw zmian w koncepcji zintegrowa-
nej komunikacji marketingowej wynikajacych ze stosowania dzialan poprzez
media spoleczno$ciowe w praktykach komunikacyjnych przedsiebiorstw. Na
podstawie przegladu dostepnej literatury zidentyfikowane zostaly biezgce wyzwa-
nia, ktére usystematyzowano w trzy grupy wyzwan taktycznych, strategicznych
i etycznych.
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1. Koncepcja zintegrowanej komunikacji marketingowej i wymiary
integracji

Komunikacja marketingowa ujmowana jest obecnie jako dialog miedzy organiza-
cja oraz podmiotami w jej otoczeniu, w tym z obecnymi i potencjalnymi klienta-
mi (Wiktor, 2013; Petrykowska, 2016). Do wyjasniania jej przebiegu, ze wzgledu
na zréznicowanie charakteru poszczegélnych narzedzi i form komunikacji, sto-
sowane s3 rézne modele teoretyczne. Czes$¢ z nich opiera si¢ na modelu komuni-
kacji dwukierunkowej, zaktadajacej nie tylko podejmowanie dzialan perswazyj-
no-informujacych przez organizacje, ale i relacyjnos¢ w kontaktach z odbiorcami
komunikatéw wynikajaca ze sprzezenia zwrotnego. Jej wyjasnianie wymaga tez
uwzglednienia specyfiki komunikowania si¢ w hipermedialnym $rodowisku, co
zmienia natur¢ modelu, sygnalizujac odmienne przeplywy/interakcje miedzy jego
uczestnikami (Hoffman, Novak, 1996). Wywotuje to potrzebe holistycznego pla-
nowania dzialan komunikacyjnych, uwzgledniajac wirtualizacje¢ procesu i interak-
tywnos¢. Znalazlo to tez odzwierciedlenie w rozwoju zintegrowanej komunikacji
marketingowej.

Koncepcja zintegrowanej komunikacji marketingowej (IMC - integrated
marketing communication) jest jednym z wazniejszych nurtéw badan w komu-
nikacji marketingowej, ktéry wplynal na sposéb dziatania organizacji w zmie-
niajacych sie realiach konkurowania w otwartej gospodarce (Holm, 2006). Jest
procesem spajania dzialan strategicznych i taktycznych w dziedzinie komunika-
cji marketingowej (Valos i in., 2016). Rozwija si¢ od poczatku lat 90. XX wieku,
poszerzajac swoje ramy konceptualne (Gurau, 2008). Zyskala ona popularnos¢
w konsekwencji ograniczania budzetéw przeznaczonych na kampanie reklamo-
we i koncentrowania si¢ na docieraniu do coraz wezszych grup odbiorcéw (Gurau,
2008). Jej rozwdj jest takze $cisle powigzany z postepem technologicznym, proce-
sami globalizacyjnymi i deregulacja rynkéw, fragmentaryzacja mediéw oraz indy-
widualizacjg wzorcdw konsumpcji (Holm, 2006; Scheibe, 2014), co determinuje
dostosowanie celow i strategii do zmieniajacych si¢ realiow marketingowych i ko-
munikacyjnych.

Mimo popularnosci koncepcji, nadal nie wypracowano jej spojnej definicji
oraz jednolitego stanowiska odnoszacego si¢ do zakresu integracji dziatan (Holm,
2006; Eagle i in., 2007). Cz¢s¢ z badaczy opowiada sie za tym, aby uznac jg za swo-
ista filozofie uwypuklajaca elastycznos¢ w dostosowaniu sie¢ do zmian na rynku
(Eagle i in., 2007; Scheibe, 2014). Inni uwazajg, ze to zestaw zasad powigzanych
z dzialaniami taktycznymi, pozwalajacych koordynowac i kontrolowaé sktadowe
communication-mix w celu uzyskania jednolitego przekazu ukierunkowanego na
klienta (Mangold, Faulds, 2009). Poza odmienno$cig stanowisk dotyczacych za-
kresu koncepcji zintegrowanej komunikacji marketingowej wraz z jej rozwojem
zarysowala si¢ zmiana w postrzeganiu roli odbiorcow jej dziatan w kierunku coraz
silniejszego jej akcentowania (Schultz, Schultz, 1998; Daszkiewicz, Pukas, 2016).
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Poczatkowo byli oni jedynie biernymi adresatami wiadomosci, ktérym organiza-
cja zaoferowala okreslony zestaw korzysci. Obecnie sg pelnoprawnymi uczestni-
kami procesu, nie tylko odbiorcami, lecz takze twdrcami tresci (Kliatchko, 2008),
co w konsekwencji zmienia ich pozycje na rynku.

Koncepcja zintegrowanej komunikacji marketingowej ewoluowata od waskie-
go ujmowania jej jako narzedzia koordynacji taktycznej skladowych communica-
tion-mix do szerszego podejscia, zaktadajacego, ze to zlozony strategiczny proces.
Whplynelo to na zmiany w dookreslaniu plaszczyzn integracji dzialan komunika-
cyjnych. Pierwsze prace podkreslaly jedynie konieczno$¢ zespalania sktadowych
communication-mix pozwalajacych na skuteczne dotarcie do rynkéw docelo-
wych, osiagajac efekt synergii ze spojnosci komunikatéow kierowanych do odbior-
cow w roznych kanatach (Rogala, 2014; Valos i in., 2016). Communication-mix byt
ujmowany jako wigzka dzialan reklamowych w tradycyjnych mediach, promocji
sprzedazy, promocji osobistej, marketingu bezposredniego i public relations (Wi-
neer, 2009). W biezacej debacie dyskutuje sie koncepcje zintegrowanej komuni-
kacji marketingowej z perspektywy strategii organizacji (Eagle i in., 2007). Per-
spektywa ta wywoluje koniecznos¢ poszerzenia zakresu integracji. Po pierwsze,
planowanie i organizacja dzialan komunikacji marketingowej wymagajg koordy-
nacji i kontroli komunikatéw, ktére kierowane s3 do odbiorcéw wszystkimi moz-
liwymi kanatami - takze w ramach komunikacji nieformalnej (invisible commu-
nication) (Finne, Strandvik, 2012). Po drugie, organizacje powinny podaza¢ od
wspomnianej koordynacji taktycznej skladowych comminication-mix przez re-
defnicje zakresu komunikacji marketingowej, zastosowanie w tym obszarze tech-
nologii informatycznych po integracje finansowsq i strategiczng (Schultz, Schultz,
1998; Holm, 2006; Pluta-Olearnik, 2018). Etapy te wyznaczajg cztery poziomy in-
tegracji komunikacji marketingowej. W ramach kazdego z nich, zgodnie z mode-
lem czterech filaréw (four pillars model) zaproponowanym przez Kliatchko (2008),
akcent kladziony jest na inny aspekt (tresci, kanaly, wyniki badz interesariusze)
(rysunek 1). Na przykiad dla poziomu koordynacji taktycznej najwazniejsza jest
spojnos¢ tresci, a w przypadku integracji strategicznej i finansowej — wyniki.
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Rysunek 1. Relacje miedzy filarami a poziomem integracji komunikacji marketingowej

Poziom 4
Integracja finansowa <= Tres¢ Kanat Interesariusze
i strategiczna
Poziom 3
Stosowanie technologii <=p Tres¢ Kanat Rezultaty
informatycznych
Poziom 2
Redefiniowanie zakresu <=p Tres¢ Interesariusze Rezultaty
komunikacji marketingowej
Poziom 1 .
Kanat Interesariusze Rezultat:
Koordynacja taktyczna g v
Poziomy zintegrowanej komunikacji N . R N X .
marketingowej < Filary zintegrowanej komunikacji marketingowej

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Kliatchko, 2008, s. 153.

Pdzniejsze prace wzbogacily koncepcje zintegrowanej komunikacji marke-
tingowej, uwzgledniajgc wirtualizacje jej proceséw. Na przyktad zdaniem Porcu
i wspolpracownikéw (2012) zintegrowana komunikacja marketingowa powinna
by¢ traktowana jako interaktywny i systemowy proces planowania i optymaliza-
cji przekazéw w celu komunikowania sie¢ w sposéb spdjny i przejrzysty, aby osiag-
na¢ synergie i zacheci¢ do tworzenia korzystnych relacji w perspektywie krétko-,
$rednio- i dlugoterminowej. Podkresla to cztery kolejne wymiary integracji zmie-
rzajace do (1) komunikowania ,jednym glosem” jako trzon, (2) interaktywnosci,
(3) wielofunkcyjnego planowania oraz (4) osiagniecia dlugoterminowych, korzyst-
nych relacji. Jednak koncepcja zintegrowanej komunikacji marketingowej w wy-
niku cigglego rozwoju ICT wymaga dalszych uzupelnien. Obecnie do osiggania
przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw przyczynia si¢ umiejetne taczenie trady-
cyjnych i cyfrowych kanaléw komunikacji z nabywcami (Mazurek-Lopacinska, So-
bocinska, 2017). Pozwala to na budowanie efektu synergii na podstawie preferen-
cji konsumentéw dotyczacych kanatéw komunikacji online i offline (Lesscher i in.,
2020). Poglebienia wymaga tez wiedza dotyczaca integracji dziatan komunikacyj-
nych online. Cechy internetu, w tym medidéw spofecznos$ciowych (np. interaktyw-
no$¢ i transparentnosc), sktaniajg organizacje do przyjecia proaktywno-reaktywnej
postawy w komuniekacji online i elastycznego dostosowywania si¢ do potrzeb od-
biorcéw, dbajac o spdjnosé i cigglos¢ komunikacji. Ciagle jednak stosunkowo nie-
wiele prac dyskutuje wyzwania i warunki zintegrowania dziatan komunikacyjnych
w tym $rodowisku (Gurdu, 2008).
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2. Specyfika medidw spotecznosciowych jako ptaszczyzny dziatan
marketingowych

Media spoleczno$ciowe staly si¢ waznym $rodkiem komunikacji marketingowej
online (Grebosz i in., 2016; Chen, Lin, 2019; Appel i in., 2020; Lii in., 2021), zmie-
niajgc zakres narzedzi i strategii komunikowania si¢ organizacji z klientami. Po-
wszechno$¢ wlaczania ich w dzialania przedsiebiorstw widoczna jest w rozwo-
ju marketingu poprzez media spoltecznosciowe (SMM - social media marketing).
Termin ten, mimo proliferacji tych dziatan, nie doczekal sie jednoznacznej defi-
nicji. Alves i in. (2016) w wyniku systematycznego przegladu literatury ustalili, ze
autorzy rzadko przedstawiajg definicje konceptu, najczesciej przywolujac te zapro-
ponowang przez AMA (American Marketing Association, 2013). Ujmuje ona so-
cial media marketing jako taktyke zmierzajaca do zachecania uzytkownikow sie-
ci spoteczno$ciowych nie tylko do przyjmowania, ale i udostgpniania innym tresci
dotyczacych marek. Zdaniem Chen i Lin (2019) social media marketing to dziata-
nia poprzez media spolecznos$ciowe podejmowane w celu pozytywnego wplywa-
nia na zachowania zakupowe konsumentéw. Dwivedi i wspdtpracownicy (2015)
podkreslaja, ze jest to obecny w mediach spolecznosciowych dialog wywotany
zaréwno przez uzytkownikéw, jak i przedsigbiorstwa, komunikujacy informacje
rynkowe lub pozwalajacy na uczenie si¢ ze wzajemnych doswiadczen z uzytkowa-
nia dobr, ktéry przynosi korzysci jednej lub wszystkim zainteresowanym stronom.
Mimo akcentowania odmiennych aspektéw i réznego poziomu szczegélowo-
$ci w definicjach widoczne jest taczenie tych dzialan z komunikacjg marketingo-
wa badz jej konkretnymi formami. Na przykltad z komunikacjg wirusowa miedzy
konsumentami i zarzadzaniu fanpage’ami, promocjami i public relations w ramach
popularnych sieci spotecznosciowych (Pentina i Koh, 2012). Poza wspomniany-
mi, marketing spolecznosciowy dotyczy takze innych aspektéw komunikacji mar-
ketingowej, takich jak content marketingu, influencer marketingu, display marke-
tingu czy komunikacji eWOM. Niemniej interaktywnos¢ i mozliwos¢ inicjowania
dialogu przez obie strony procesu, obecne w definicjach, taczg sie ze specyfika me-
diow, przez ktore on przebiega.

W literaturze przedmiotu istnieje wiele réznych konceptualizacji oraz kate-
goryzacji mediéw spolecznosciowych i wyzwalanych przez nie mechanizmoéw,
co wynika z ich réznorodnoéci i cigglego rozwoju (Mazurek-Lopacinska, Sobo-
cinska, 2017; Cyrek, 2020; Li i in., 2021). Najczesciej sa one definiowane jako
grupa aplikacji internetowych, ktére opieraja si¢ na ideologicznych i technolo-
gicznych fundamentach Web 2.0 i umozliwiaja tworzenie i wymiane tresci po-
chodzacych od uzytkownikéw (Kaplan, Haenlein, 2010, s. 61). Kaplan i Haenle-
in zaproponowali tez czesto przywolywany podzial mediéw spotecznosciowych
opierajacy si¢ na: (1) obecnosci spolecznej i bogactwie mediéw; oraz (2) autopre-
zentacji i samoujawnianiu; dzieki czemu wyrdznili szes¢ typow medidéw spotecz-
no$ciowych. Wérdd nich znajduja si¢: projekty zbiorowe (collaborative projects)
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(np. Wikipedia), blogi (blogs), spotecznosci skupione wokot tresci (user-gene-
rated content communities) (np. YouTube), portale spoleczno$ciowe (SNS - so-
cial networking sites) (np. Facebook), wirtualne $wiaty gier (virtual game worlds)
(np. EverQuest) i wirtualne $wiaty spoleczne (virtual social worlds) (np. Second
Life) (Kaplan, Haenlein, 2010; Grebosz i in., 2016; Petrykowska, 2016; Mazurek-
-Lopacinska, Sobocinska, 2017).

Z perspektywy komunikacji marketingowej media spolecznosciowe sa specy-
ficzng plaszczyzng komunikacji zaposredniczonej przez komputer (computer-me-
diated communications). Wyrdzniajg sie¢ migdzy innymi zmiang miejsca realizacji
dzialan z komputera stacjonarnego do sieci (co oznacza wieksza dostepno$¢) oraz
przesunieciem punktu ciezko$ci z organizacji na konsumenta w przypadku dostar-
czania warto$ci (co wynika z interaktywnosci) (Okazaki, Taylor, 2013). Ze wzgle-
du na swdj interaktywny charakter media spoleczno$ciowe stajg si¢ integralng czes-
cig dzialan marketingowych, wykorzystujac powszechnie dostepne i rozbudowane
techniki komunikacji (Grebosz i in., 2016). Ponadto sg oparte na wspdtpracy, dzie-
ki ktérej uzytkownicy aktywnie uczestnicza w tworzeniu lub wzbogacaniu tresci
(Kaplan, Haenlein, 2010; Chan, Guillet, 2011). Wymusza to wieksza konwersato-
ryjno$¢ dziatan marketingowych. Co wiecej, media spotecznosciowe sag mobilne,
przetamujac tradycyjne ograniczenia czasowe. Ponadto, pozwalaja na wyrdznie-
nie oferty (Mazurek-Lopacinska, Sobocinska, 2017) ze wzgledu na zréznicowane
mozliwosci prezentacji tresci. Umozliwiaja publikowanie juz nie tylko tresci teks-
towych, ale wizualnych i werbalnych badz ich kombinacji (Okazaki, Taylor, 2013;
Alalwaniin., 2017).

Zakres wigczania poszczegolnych platform spofecznosciowych do dziatan mar-
ketingowych zalezy od ich specyficznych cech. W ich uporzadkowaniu moze po-
mo&c model plastra miodu (honeycomb model) (Kietzmann i in., 2011; Kietzmann
iin., 2012; Kowalska, 2013; Michalak, 2017). Kietzmann i wspoipracownicy (2011)
zidentyfikowali siedem kluczowych cech (blokéw), na podstawie ktérych organiza-
cje moga wybrac te platformy spolecznosciowe, ktore sa najbardziej istotne dla ich
dzialalnosci (rysunek 2).
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Rysunek 2. Model plastra miodu mediéw spotecznosciowych (honeycomb model)

Obecnos¢
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Stopien, w jakim
uzytkownicy wiedzg,
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Zakres udostepniania,
wymiany i pozyskiwania
informacji przez
uzytkownikéw
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uzytkownikéw
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(Conversations) (Reputation)
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miedzy uzytkownikami publikowanych tresci
portalu Grupy
(Groups)

Mozliwosci tworzenia
spotecznosci przez
uzytkownikéw

/

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Kietzmann i in., 2011.

Model jest sposobem na okreslenie najwazniejszych sil stojacych za ekologia
medidéw spotecznosciowych, w ramach ktérych dziataja organizacje, uzytkowni-
cy i platformy. Zgodnie z nim media spotecznosciowe mozna opisa¢ uwzglednia-
jac tozsamos¢, komunikacje, wspoéldzielenie, obecnosé, relacje, reputacje i grupy
(Kietzmann i in., 2011; Kietzmann i in., 2012; Alves i in., 2016). Kazda z tych cech
indywidualnie, badz kilka jednocze$nie, moze stuzy¢ marketerom jako podstawa
do analizy dzialan w mediach spotecznosciowych oraz ich dopasowania do odbior-
cow i specyfiki platformy.
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Dzialania z zakresu komunikacji marketingowej poprzez media spolecznos-
ciowe wymagaja nie tylko wyboru wiasciwej plaszczyzny, ale takze przyjmowa-
nia dlugiego horyzontu czasu i uwzglednienia wytycznych wynikajacych z formu-
ty 4C (tabela 1). Formula zostala wprowadzona do naukowej literatury przedmiotu
przez Kitzemanna i in. (2011). Zgodnie z nig prowadzenie takich dzialann wymaga
(Kietzmann i in., 2011; Kowalska, 2013):

- rozpoznania i zrozumienia mechanizméw funkcjonowania mediéw spo-
tecznosciowych (cognise);

- zbudowania strategii siegania po media spolecznosciowe w komunikacji
marketingowej umozliwiajacych realizacje zatozonych celow (congruity);

- okreslenia polityki i zasad wsluchiwania si¢ w dialog prowadzony przez
klientéw w mediach spoteczno$ciowych i wyznaczenia osdb za to odpowie-
dzialnych (curate);

- monitorowania informacji na temat organizacji w mediach spotecznoscio-
wych (chase).

Tabela 1. Komponenty koncepcji 4C dla dziatan marketingowych poprzez media
spotecznosciowe

Komponent Charakterystyka

Poznanie (cognise) | Wymaga poznania spolecznego krajobrazu mediéw spolecznosciowych, czyli
zrozumienia sposobu wykorzystania konkretnych platform przez ich
uzytkownikéw. Pozwala na pozyskanie informacji o rozmowach w sieci na
tematy zwigzane z przedsigbiorstwem prowadzonych przez uzytkownikéw,
influenceréw i konkurentow.

Zgodnos¢ Wymaga opracowania strategii dzialania w mediach spotecznos$ciowych
(congruity) zbieznej z cechami serwiséw oraz celami organizacji, ktéra bedzie spojna ze
strategig marketingowg oraz celami ogélnymi przedsigbiorstwa.

Nadzor (curate) Wymaga monitoringu tresci i interakcji w mediach spotecznosciowych
i zaplanowania czestotliwosci i czasu wlaczania sie przedsiebiorstw do rozméw
na platformach spoleczno$ciowych (polityka social media).

Poscig (chase) Wymaga monitorowania informacji dotyczacych aktywnosci
podejmowanych w mediach spotecznosciowych przez uzytkownikéw oraz
konkurencje oddzialujacych na aktualng i przyszla pozycje przedsiebiorstwa.
Sledzac swoje otoczenie, organizacje moga zrozumie¢ tempo prowadzonych
rozmoéw, wspoldzielenie tre$ci czy monitorowa¢ zmiany zachodzace na
platformach.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Kietzmann i in., 2011; Kowalska, 2013.

Mimo powstania wspomnianych propozycji implementacji dzialan przez me-
dia spoteczno$ciowe w komunikacji marketingowej dyskusja nadal jest otwar-
ta. W literaturze przedmiotu panuje zgodnos$¢ co do niezbednosci podejmowa-
nia prob integracji dzialan poprzez media spotecznosciowe z tymi w tradycyjnych
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kanafach komunikacji (Voorveld, 2019). Wydaje sie to potrzebne do uzyskania pet-
nego obrazu efektow dzialan poprzez media spotecznos$ciowe w ramach cross-me-
dialnych kampanii (Voorveld i in., 2011).

3. Wyzwania integracji dziatan w mediach spotecznosciowych
w komunikacji marketingowe;

Rézni autorzy podkreslaja odmienne wyzwania wynikajgce z rozwoju koncepcji
zintegrowanej komunikacji marketingowej w nawiazaniu do postgpujacych proce-
séw wirtualizacji (np. Rehman, Ibrahim, 2011). Czes$¢ z nich dotyczy wprost prob-
lemoéw zwigzanych z probg integracji dziatan poprzez media spotecznosciowe z po-
zostalymi podejmowanymi w innych kanalach komunikacji (np. Okazaki, Taylor,
2013; Butkouskaya i in., 2020). Voorveld (2019) podkre§la, ze integracja mediow
spolecznosciowych z innymi kanatami komunikacji oraz z oczekiwaniami i zacho-
wania konsumentéw s3 jednym z szesciu kluczowych kierunkéw badan zwigza-
nych z komunikowaniem marketingowym poprzez media spolecznosciowe. Sta-
nowisko to nie jest osamotnione. Sygnalizowane w literaturze dylematy zwigzane
z wlaczaniem dziatan w mediach spolecznosciowych do komunikacji marketingo-
wej przedsiebiorstwa mozna skategoryzowac¢ w trzy podstawowe grupy: taktyczne,
strategiczne i etyczne (rysunek 3).

Rysunek 3. Podstawowe grupy wyzwarn zintegrowanej komunikacji marketingowej wynika-
jace z witaczania w jej ramy dziatan przez media spotecznosciowe

Wyzwania taktyczne Wyzwania strategiczne Wyzwania etyczne
* Rozwoj form i narzedzi komunikacji ® Zmiana paradygmatu uzytkownika * Zapewnienie prywatnosci
przez media spotecznosciowe * Ponadnarodowa zintegrowana uzytkownikow
® Brak petnej kontroli dziatan komunikacja marketingowa ® Transparentnos¢ dziatan
komunikacyjnych komunikacyjnych poprzez media
® Rozwdj sposobdw pomiaru efektow spotecznosciowe
podejmowanych dziatan

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Pierwsza grupa wyzwan odnosi si¢ do wlaczania dziatan komunikacyjnych
poprzez media spolecznosciowe w wigzke instrumentdéw communication-mix sto-
sowanych w kampaniach cross-mediowych. Sprzyja to nie tylko dyskusji na temat
specyficznych cech form i narzedzi stale rozwijajacego si¢ social media marketing,
ale koordynacji dziatan i pomiardw efektow takich kampanii. Praktyki korzystania
z tych ciggle ewoluujacych narzedzi i zasad ich wlaczenia do zintegrowanej komu-
nikacji marketingowej nie zostaly jasno sprecyzowane w literaturze przedmiotu
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(Castronovo, Huang, 2012). Co prawda dzialania w mediach spotecznosciowych
uznano za czg¢$¢ skladowa communication-mix, rozszerzajaca wykorzystywane
kanaly komunikacji o mozliwosci interakcji miedzy interesariuszami (Mangold,
Faulds, 2009; Alalwan i in., 2017), ale z perspektywy zintegrowanej komunika-
cji marketingowej, ktdrej jednym z aspektow jest koordynacja wielu mediow w jed-
nej kampanii (Voorveld i in., 2011), integracja dzialan rodzi wiele pytan. Mig-
dzy innymi o rezultaty dzialan poprzez media spotecznosciowe i tradycyjne, czy
tez o najbardziej efektywne rozwigzania dotyczace udziatu poszczegélnych kom-
ponentéw communication-mix realizowanych offline badz online w strategii ko-
munikacyjnej przedsiebiorstw. Z racji ciagle rozwijajacych sie mozliwos$ci dziatan
komunikacyjnych przez media spolecznosciowe oraz zmian w ich funkcjonalnos-
ciach wazne jest poglebianie wiedzy dotyczacej specyfiki konkretnych medidw.
Na przyktad z zakresu wykorzystania innych serwiséw poza tymi z gtéwnego nur-
tu, zaréwno tych, ktore sg stosunkowo nowe i zyskuja na popularnosci (np. Tik-
Tok), jak i obecnych juz od dluzszego czasu na rynku ale mniej eksploatowanych
w dzialaniach marketingowych (np. Pinterest). Ponadto potrzebna jest wiedza od-
noszaca si¢ do innych aspektéw, jak na przyklad rozszerzona rzeczywistos¢, ktora
zaczeta przenikaé¢ do mediéw spoteczno$ciowych (Appel i in., 2020), czy tez uwa-
runkowan perswazyjno$ci komunikatéw w srodowisku social media (np. komuni-
kacji eWOM opierajgcej si¢ na tresciach tworzonych przez odbiorcéw). Jednoczes-
nie niezbedne jest aktualizowanie wiedzy dotyczacej zmieniajacych sie¢ wzorcow
konsumpcji medidéw (nie tylko spoleczno$ciowych) przez konsumentow.

Dzialania realizowane poprzez media spoleczno$ciowe stawiajg tez wyzwa-
nia dotyczace mozliwosci kontrolowania proceséw komunikacyjnych. Stoi to
w sprzecznosci z tradycyjnym paradygmatem zintegrowanej komunikacji marke-
tingowej, w ktérym wystepuje wysoki stopien kontroli. Dzialania poprzez media
spotecznosciowe nalezy traktowa¢ jako hybrydowy komponent communication-
-mix (Mangold, Faulds, 2009). Media te umozliwiajg zaréwno przeptyw komuni-
katéw miedzy przedsiebiorstwem a konsumentem, jak i w ramach interakcji mie-
dzy konsumentami. Te ostatnie - ich tres¢, czestotliwos¢ i czas — pozostajg poza
bezposrednia kontrolg menedzeréw, szczegoélnie gdy majg miejsce w zamknietych
grupach uzytkownikéw (np. na Facebooku). Ponadto hybrydowos¢ mediéw spo-
tecznosciowych rodzi problemy z zapewnieniem spo6jnosci komunikatéw (Scheibe,
2014). Sktania to tez do dalszych rozwazan dotyczacych pomiaru efektéw, ponie-
waz media spotecznosciowe umozliwiaja sieganie po zréznicowane kanaly (pub-
liczne i prywatne, do ktérych nie ma dostepu organizacji) i formy prezentacji in-
formacji (filmy, zdjecia, komentarze itp.), z ktérych kazdy wymaga odmiennego
podejscia (Barger, Labrecque, 2013; Chodak i in., 2019).

Druga grupa wyzwan stojacych przed wlaczeniem dzialan w mediach
spoteczno$ciowych do komunikacji marketingowej ma strategiczny charak-
ter. Przede wszystkim wynikajg one ze zmiany paradygmatu uzytkownika me-
diow spotecznosciowych (consumer empowerment), ktéry odgrywa dualng role
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w procesach komunikacji: odbiorcy i nadawcy (Dwivedi i in., 2015; Valos i in.,
2016; Alalwan i in., 2017; Mazurek-Lopacinska, Sobocinska, 2017). Stwarza to te-
oretyczne i koncepcyjne wyzwania wymagajace dyskusji zalozen modeli komu-
nikacji dotyczacych znaczenia zrédla, przekazu i kanalu komunikacji (Voorveld,
2019). W konsekwencji nastepuje zmniejszenie asymetrii informacyjnej i ro$nie
sita przetargowa klienta (Mazurek-Lopacinska, Sobocinska, 2017). Dualna rola
konsumentow (interesariuszy) powoduje przesuwanie odpowiedzialnosci za inte-
gracje komunikacji marketingowej z przedsiebiorstwa na interesariuszy (Rogala,
2014). Stad wazne jest zapewnienie spdjnosci wszystkich elementéw systemu ko-
munikacji (systemdw marketingu i zarzadzania calg organizacja) i dbalosci o inte-
gracje wewnetrznych i zewnetrznych dziatan komunikacyjnych.

Dzialania poprzez media spolecznosciowe sg takze wyzwaniem dla przedsie-
biorstw, ktdre mierzg si¢ z koniecznoscig integrowania komunikacji marketin-
gowej na rynkach miedzynarodowych (cross-national integrated marketing com-
munications czy globally integrated marketing communications) (Okazaki, Taylor,
2013; Butkouskaya i in., 2020). Media spoteczno$ciowe byly zazwyczaj analizowa-
ne w kontekstach krajowych, jednak ze wzgledu na swoj globalny zasieg i mozli-
wos¢ personalizacji, moga odgrywac coraz wigkszg role w strategiach komunika-
cyjnych o ponadnarodowym zasiggu. Rodzi to kolejne trudno$ci w koordynacji
dzialan taktycznych na rynkach miedzynarodowych, ale przede wszystkim akcen-
tuje wyzwania dotyczace wieloéci informacji, ktore musza by¢ przeanalizowane
w monitorowaniu mediéw spotecznosciowych w skali miedzynarodowe;j.

Ostatnia z proponowanych grup wyzwan stojacych przed wlaczaniem dziatan
poprzez media spoleczno$ciowe do komunikacji marketingowej dotyczy kwestii
etycznych. Wyzwania nawigzuja do szeroko dyskutowanego problemu zapewnie-
nia ochrony prywatnosci w mediach spotecznosciowych (Appel i in., 2020). Mimo
ze w literaturze marketingowej problem prywatnosci w sieci jest czesto podejmo-
wany (Barth, de Jong, 2017; Beke i in., 2018; Budzanowska-Drzewiecka, 2020), to
obawy konsumentoéw i ich zachowania czy tez rozwigzania w zakresie polityki pry-
watnosci wdrazane przez media spolecznosciowe, wcigz si¢ zmieniajg, stanowigc
wazny obszar analiz zaréwno dla praktykow, jak i naukowcow.

Komunikowanie tresci poprzez media spotecznosciowe budzi tez watpliwosci
dotyczace ukrytych praktyk, ktore nie ujawniajg komercyjnego charakteru komu-
nikacji. Pomimo ze koncepcja marketingu ukrytego nie jest nowa, specyficzne ce-
chy i mozliwosci medidéw spotecznos$ciowych powoduja, ze nabiera ona ponownie
znaczenia. Na przyklad w odniesieniu do zasad wspdlpracy z influencerami czy
dzialan z zakresu amplified e WOM.
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Whnioski i podsumowanie

Upowszechnienie sie mediow spotecznosciowych powoduje zmiany w komunika-
cji marketingowej na wielu plaszczyznach dzialan, taktycznych i strategicznych.
Raporty branzowe potwierdzaja, ze konsumenci lepiej reaguja na zintegrowane
kampanie marketingowe (Appel i in., 2020), niemniej jednak integracja dzialan
poprzez media spoleczno$ciowe z pozostalymi podejmowanymi w ramach komu-
nikacji marketingowej stawia caly czas przed organizacjami wyzwania. Najbar-
dziej oczywistym i podstawowym wymiarem spajania dzialann w ramach zintegro-
wanej komunikacji marketingowej jest zarzadzanie jej instrumentami i mediami,
w ktorych sa one osadzone. Narzedzia i strategie komunikowania si¢ z klienta-
mi znaczgco sie jednak zmienily wraz z pojawieniem sie¢ social media. W zwigzku
z tym teoretycy i praktycy marketingu staneli przed zadaniem ponownego upo-
rzagdkowania narzedzi komunikacji (Tkaczyk, 2005) i zasad zarzadzania media-
mi. Mimo Ze widoczna jest zmiana paradygmatu w komunikacji marketingowej,
w kierunku zastgpowania kanatami spotecznosciowymi tradycyjnych sposobow
na dotarcie do klienta (Verma, Yadav, 2021), to zakres i zasady procesu integro-
wania tych dzialan nadal wymagaja dyskusji. Wynika to w czesci ze $cierania sie
sprzecznych tendencji w komunikacji poprzez media spotecznosciowe. Z jednej
strony pozwalajg one dzigki postepujacym procesom automatyzacji dziatan mar-
ketingowych na personalizacje komunikatéw kierowanych do uzytkownikéw.
Z drugiej strony interaktywno$¢ i dostgpnos$¢ tresci komunikowanych przez me-
dia spoleczno$ciowe tworzy problemy zwigzane ze spojnoscia i kontrolg dzialan
komunikacyjnych. Te, wraz z tendencjami rozwojowymi w mediach spotecznos-
ciowych, budzg potrzebe uzupelniania teoretycznych i konceptualnych ram zin-
tegrowanych dzialan komunikacyjnych. Z jednej strony sklania to do dalszych
prac nad wyzwaniami taktycznymi pozwalajacymi na organizowanie zintegrowa-
nych kampanii z wykorzystaniem zréznicowanych mediéw spotecznosciowych
i uzupelniania ram teoretycznych podejmowanych przez przedsiebiorstwa strate-
gii. Z drugiej strony tacza sie z problemami natury etycznej majacej swoje zrédia
w hybrydowos$ci medidéw spotecznosciowych i zwigzanej z tym zmiany roli kon-
sumenta.
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