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SERWISY SPOLECZNOSCIOWE
JAKO NARZEDZIE MARKETINGOWE

Wprowadzenie

Internet stat si¢ waznym narzedziem marketingowym. Mozliwosci, jakie
daje wykorzystanie sieci w komunikacji z potencjalnym konsumentem, beda
w najblizszych latach nadal mocno promowane. Sita Internetu tkwi w jego rézno-
rodnosci oraz w tym, ze komunikacja w jego ramach otwiera przed marketingow-
cami wciaz nowe wyzwania — jednym z ostatnich sa serwisy spotecznosciowe.

1. Czym s3 serwisy spolecznoSciowe?

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ charakterystyke czterech podsta-
wowych modeli, ktore opisuja sposob, w jaki sa budowane i wykorzystywane
serwisy internetowe. Jednym z nich jest Web 2.0 i to w nim upatruje si¢ poczat-
kow serwisow spotecznosciowych. Rozwiazania te opieraja si¢ na tworzeniu
definiowanej w rozny sposob tresci, ktorej autorami sa przede wszystkim nie-
profesjonalni tworcy. O ile w Web 1.0 (fazie odbioru tre$ci na statycznych stro-
nach) podmiot jest traktowany jako ,,oni”, o tyle w Web 2.0 jest przedstawiany
jako ,,ja”, a nawet jest on czg$ciag modelu spotecznego. Zgodnie z tym podejSciem
gléwna roznica migedzy Web 2.0 a spotecznosciami polega na charakterystyce
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podmiotu projektujacego tres¢, ktéry w tym przypadku wystepuje jako ,,my”, aby

tym samym podkresli¢ wspotuczestnictwo relacji'.

Innym pojgciem, czgsto kojarzonym z serwisami spoleczno$ciowymi, jest
UGC (user-generated content), ktory na jezyk polski mozna przettumaczy¢ jako
,tre$¢ generowana przez koncowego uzytkownika”. Jesli Web 2.0 potraktowac
jako technologiczng i ideologiczna podstawg, to UGC prezentuje sumg sposo-
bow korzystania z portali spolecznosciowych. Potocznie pojecie to odnosi sig
do réznych tresci, form zawarto$ci multimedialnej, ktore sa publicznie dostepne
1, co wazne, tworzone przez koncowych uzytkownikow (czyli nie jak w przypadku
tradycyjnych mediow przez profesjonalnych tworcow). Wedtug Organizacji
Wspotpracy Gospodarczej i Rozwoju (OECD), tres¢ mozna uznaé¢ za genero-
wana przez koncowego uzytkownika, jesli sa spetnione nastgpujace warunki’:

a) tre$¢ tworzona przez uzytkownika jest publicznie dostgpna za posrednictwem
Internetu (na ogdlnodostgpnej stronie lub portalu spoteczno$ciowym dostgp-
nym dla wybranej grupy osob);

b) tre$¢ przynajmniej czgSciowo jest efektem tworczej pracy uzytkownika (tres¢
moze by¢ tylko przetworzona, ale w taki sposob, aby przedstawiata nowa
warto$¢ np. zamieszczenie na YouTube fragmentu programu telewizyjnego
nie wiaze si¢ ze stworzeniem nowej wartosci dla przekazywane;j tresci);

c) w wigkszosci wypadkoéw tworzenie tresci nie odbywa si¢ w ramach pracy
zawodowe] (motywacja nie jest oczekiwanie wynagrodzenia, zysk finanso-
wy, lecz wazniejszy jest kontakt z innymi uzytkownikami, potrzeba ekspresji
lub che¢¢ wzbudzenia zainteresowania).

2. Serwis spolecznosciowy z perspektywy przedsi¢biorstwa

Dotychczasowe rozwazania miaty na celu ukazanie teoretycznej idei ser-
wisow spotecznosciowych, jednak na potrzeby artykutu wazniejsze jest zdefi-
niowane tych portali w troche inny sposoéb — z bardziej praktycznego punktu
widzenia. Spojrzenie z takiej perspektywy pozwoli ukaza¢ potencjat oraz zagro-
zenia dla firmy, zwiazane z wykorzystaniem serwisu spoteczno$ciowego w dzia-

' D. Kaznowski, Nowy marketing, VFP Communications, Warszawa 2008, s. 50.

2 AM. Kaplan, M. Haenlein, Users of Word, unite! The challenges and opportunities of Social
Media, http://openmediart.com/log/pics/sdarticle.pdf (13.03.2011).
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lalnosci marketingowej. W ujeciu ekonomicznym serwisy spotecznosciowe sa
przede wszystkim wazna czgscia mediow spotecznosciowych (social mediow).

W raporcie Social Media Manual 2010 media spoteczno$ciowe zdefinio-
wano przez ich czgéci sktadowe. Zgodnie z tym podejsciem media spoleczno-
Sciowe tworza uzytkownicy, kanaty komunikacji, spotecznosci oraz tresci’.

Uzytkownicy nawiazujacy kontakty migdzy soba codziennie zdobywaja
informacje na temat produktéw i ustug. Jedni szukaja porad dotyczacych marek,
a inni chetnie dzielg si¢ swoimi opiniami. Pomigdzy nimi trwa ciagla dyskusja,
wymiana opinii. Dla przedsigbiorstwa wazne jest, jakie informacje zdobywaja
uzytkownicy, ilu z nich umieszcza swoje opinie na dany temat, ile z tych opinii
jest pozytywnych, a ile negatywnych.

Wsrod kanatow komunikacji mozna wymieni¢ blogi, mikroblogi, fora
oraz portale spoltecznosciowe. Sa to wszelkie platformy, ktore stuza do zawie-
rania znajomosci, interakcji czy zarzadzania grupami skupionymi wokot danego
tematu/zainteresowania. Inaczej okresla si¢ je jako przestrzen, w ktdrej istnieje
marka, agencje prowadzace dziatania komunikacyjne oraz konsumenci. Dla
przedsigbiorstwa wazne jest, zeby kanal umozliwiat swobodny przekaz infor-
macji migdzy uzytkownikami, aby w dyskusji mogto uczestniczy¢ wiele osob,
a liderzy opinii mogli dotrze¢ do innych internautow.

Spotecznosci sa grupami, ktore wykorzystujac kanaty komunikacji, zawie-
raja znajomosci, podtrzymuja je dzigki dyskusji i wymianie informacji. W ich
ramach najsilniej oddzialuja rekomendacje oraz duze zaangazowanie. Dla firmy
wazne jest, w ktorych spolecznosciach najwigcej mowi si¢ o danych produktach
lub ustugach. Jesli spotecznos¢ skupia si¢ wokot danej marki, warto si¢ dowie-
dzie¢, czy jest to rzeczywiste zaangazowanie uzytkownikow jako konsumentow
lub ambasadoréw marki, czy moze konczy si¢ ono na kliknigciu ,,lubig to”.

Tresci sa wszystkim, czym wymieniaja si¢ uzytkownicy miedzy soba. Moga
one zawiera¢ zarowno bezwartosciowe (dla przedsigbiorstwa) informacje, jak
1 opinie, wiadomosci, ktore warto pozyska¢. Chcac komunikowac sig przez social
media, nalezy po pierwsze, stucha¢, jaki efekt dla marki wywotala okreslona
tre$¢, kto ja zauwazyt, jak zagregowat; po drugie, méwié, ale bardzo ostroznie
dobierajac przekazywane tresci®.

3 http://www.socialmediamanual.pl/docs/Social-Media-Manual-2010.pdf, s. 5 (13.03.2011).
4 Tamze.
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3. Marketingowy potencjal serwiséw spolecznosciowych

Jak wynika z raportu Internet Standard 2011°%, boom na dziatania marke-
tingowe z wykorzystaniem social mediow rozpoczat sig¢ na przetomie lat 2009
i 2010. Wzrost zainteresowania spoteczenstwa serwisami spoteczno$ciowymi
nastapil troche wczesniej. Zgodnie z wynikami badania Megapanel 2010 (dane
za sierpien), Nasza Klasa (NK) ma 12,19 min uzytkownikéw, Facebook.com—
7,99 mIn. W poréwnaniu z sierpniem 2009 roku Nasza Klasa pozyskata 0,6 min
nowych internautow, a Facebook.com — az 6,37 mln. Dane te wyraznie poka-
Zuja, ze portale spotecznosciowe rosna w sile. Sprzyja temu styl spedzania wol-
nego czasu przez internautow. Szukaja oni takich kanatéw komunikacji, ktore
w prosty sposob dostarcza im skondensowanych informacji, pozwola na szybka
wymiane wiedzy — to wszystko dostaja wlasnie w social mediach®. Wobec takiego
wzrostu zainteresowania serwisami spoteczno$ciowymi ani firmy, ani agencje
interaktywne nie mogly pozosta¢ obojetne, szybko dostrzegly tkwiacy w tych
portalach potencjat. Dzi$ social media nie sa juz ciekawostka, ale elementem
zycia codziennego, w ktoérym korzysci wizerunkowych, a co za tym idzie, row-
niez finansowych upatruja mniejsze i wigksze firmy. Popularnos¢ tego rodzaju
rozwiazan potwierdza fakt, ze w 2010 roku az 92,2% agencji interaktywnych’
realizowato projekty z wykorzystaniem serwisow spotecznosciowych, a 83%
z nich prowadzito takie kampanie krocej niz dwa lata. W ponad potowie bada-
nych (54,5%) agencji wyodrgbniono dzial do obstugi kampanii wlasnie w serwi-
sach spotecznos$ciowych®.

Do jakich dziatan najlepiej wykorzysta¢ portale spoteczno$ciowe? Wedtug
opinii 0s6b zawodowo zajmujacych si¢ marketingiem w social mediach, nie ma
jednoznacznej odpowiedzi na pytanie, ktore projekty warto realizowac za pomoca
mediow spotecznosciowych, a dla ktorych nie sprawdzi sig takie podejscie. Naj-
wazniejsza jest $wiadomos$¢, ze social media sa lustrzanym odbiciem rzeczywi-

5 Badanie zrealizowane przez redakcje Internet Standard w II potowie grudnia 2010 r.; pro-

ba n = 64 agencje interaktywne; proba celowa o strukturze zblizonej do struktury catego rynku;
uwzglednia ono m.in. wyniki finansowe firm oraz zakres oferowanych ustug.

¢ J. Nowakowska, Globaine trendy, lokalne pieniqdze, ,,Media & Marketing Polska” 2010,
nr 20, s. 69-71.

7 Agencja interaktywna — firma zajmujaca si¢ przygotowaniem i wdrozeniem strategii budo-
wy wizerunku firm w Internecie na podstawie zatozen marketingowych przedstawionych przez
klienta.

8 http://www.internetstandard.pl/whitepapers/1705/Raport.adStandard2011.html, s. 99
(19.03.2011).
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stosci 1 rzadza sig takimi samymi prawami, jak $wiat realny. Poniewaz marketing
w social mediach polega przede wszystkim na obustronnej komunikacji, wigc
serwis spoteczno$ciowy mozna wykorzystywaé zawsze wtedy, gdy naprawde
chce sig rozmawia¢ z ludzmi, prowadzac z nimi szczery i otwarty dialog. Wazne
jest to, czy firma ma co$ cieckawego do powiedzenia, czy jest szczera, prawdziwa
w swoich wypowiedziach i otwarta na odbiorcéw, poniewaz bez wzgledu na
nadawce komunikatu i tak w social mediach rzadzi spotecznosé’.

Dla przedsigbiorstwa portal spolecznosciowy moze by¢ kanatem komunika-
cji, pelniacym funkcjg narzedzia reklamowego i informacyjnego. Aktualni klienci
moga by¢ na biezaco informowani o nowosciach, zmianach oraz wprowadzanych
kampaniach promocyjnych. Jest to doskonaty sposob na wzbudzenie zaintereso-
wania marka oraz zachgcenie potencjalnych klientéw do zakupu danego dobra'®.
Za posrednictwem serwisOw spotecznosciowych firma ma niepowtarzalng szanse
nawiazania kontaktu z konsumentami i prowadzenia z nimi bezposredniej, nie-
formalnej dyskusji. Informacje internautéw zamieszczane na portalach sa bardzo
dobrym narzg¢dziem pomiaru sity marki i uzyskania informacji zwrotnej na temat
prowadzonych przez firme dziatan sprzedazowych.

Toczace sig na portalach dyskusje na temat produktow/ustug sa cennym
zrddlem informacji dla przedsigbiorstwa. Dzigki zbiorowemu wysitkowi wir-
tualnej spotecznosci mozna szybko i efektywniej stworzy¢ baz¢ zagregowanej
wiedzy. Opinie i sugestie zmian wyptywajace od samych konsumentow moga
stworzy¢ wartosciowe zaplecze pomystow, ktore mozna uwzgledni¢ w planach
rozwoju marki. Warto$cia dodana jest réwniez to, co za sprawa uzytkownikow
dzieje si¢ z samymi informacjami. Poprzez ich przetwarzanie, poréwnywanie,
komentowanie i ocenianie tworzy si¢ skomplikowany uktad powiazan oraz wyni-
kajacych z nich wnioskow!!. Jesli wiele wypowiedzi dotyczy jednej konkretnej
kwestii, na przyklad negatywnej oceny danego aspektu, jest to sygnal, ktérego
firma nie powinna lekcewazy¢. Nie powinna réwniez upatrywa¢ w tym swojej
porazki. Nalezy traktowaé to jako sukces, poniewaz bez wigkszych nakladow
finansowych na badania konsumenckie uzyskano odpowiedz na pytanie, czego
oczekuja od produktu jego konsumenci.

0. Kozierowska, Jestes tak dobry jak twdj ostatni projekt, ,Brief” 2011, nr 2, s. 32-34.
10 http://www.efnetica.pl/artykuly/serwisy spolecznosciowe/82/artykul/196 (12.03.2011).

" G. Mazurek, Blogi i wirtualne spotecznosci — wykorzystanie w marketingu, Wolters Kluwer
Polska, Warszawa 2008, s. 101.
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Dzigki portalom spoteczno$ciowym klienci moga si¢ integrowac i wspol-
nie oddziatywa¢ na firmg, przez co zyskuja duzo silniejsza pozycj¢. Przyktadem
takiego dziatania jest inicjatywa na fan page 'u KFC. Tuz po ukazaniu si¢ oficjal-
nego profilu marki na Facebooku pojawialy si¢ pytania o mozliwos¢ przywroce-
nia jednej z kanapek do stalej oferty menu. Powstaly grypy oredownikéw kanapki
Pocket, a czgstotliwosé, z jaka pojawialy si¢ wpisy fanow, sprawily, ze pod ich
wpltywem KFC zdecydowalo si¢ na przywrdcenie kanapki do swojej oferty.
Najbardziej zaangazowanym w akcj¢ fanom zespot KFC wrgezyt listy gratula-
cyjne i zaproszenia na degustacje nowej odstony ich ulubionej kanapki'2.

Analiza zachowan wirtualnej spotecznosci moze pomoc odpowiedziec fir-
mie nie tylko na pytanie, co méwia konsumenci, ale kim oni sa? Dhugofalowa
obserwacja tre$ci poruszanych w dyskusjach, analiza profili fanow marki moze
by¢ dobrym uzupetnieniem wiedzy, ktdra utatwi przeprowadzenie segmentacji
klientéw danego produktu'.

Serwis spotecznosciowy mozna wykorzysta¢ do przeprowadzania kam-
panii wirusowych lub zwiazanych z marketingiem szeptanym. Polega to na
zainicjowaniu takiej sytuacji, w ktorej potencjalni klienci beda migdzy soba roz-
powszechnia¢ informacje dotyczace firmy, ustug lub produktow. Dzis$ to przede
wszystkim social media sa ,,zaczynem” takich kampanii'®. Jak wynika z raportu
Internet Standard 2011, dla zdecydowanej wigkszosci firm (88,1%) zlecajacych
polskim agencjom interaktywnym dzialania w mediach spoleczno$ciowych
gléwnym celem, ktory chca osiagnaé, jest stworzenie spolecznosci wokot marki.
Dla 72,9% cel utozsamiany jest z upowszechnieniem $wiadomos$ci marki, dla
ponad potowy wazne jest zwigkszenie ruchu na stronie www marki (55,9%) oraz
wzrost poziomu sprzedazy (52,5%). Zarzadzanie reputacja marki to cel dla pra-
wie polowy firm (49,2%), a odkrycie potrzeb klientow zainteresowanych dang
marka — dla 42,4%. Serwisy spotecznosciowe mozna wykorzysta¢ do promocji
marki badz firmy na wiele roznych sposobow, lecz warto zwroci¢ uwagg na te
formy dziatania, ktoére sa najcz¢sciej podejmowane. W przytaczanym badaniu
agencjom interaktywnym zadano pytanie: jakie projekty z wykorzystaniem ser-
wisOw spoteczno$ciowych najczesciej Panstwo realizuja? Na rysunku 1 przed-
stawiono najpopularniejsze odpowiedzi jako procent wskazan na dane dziatanie.

12 http://interaktywnie.com/biznes/newsy/prportal/kfc-puka-do-drzwi-swoich-najwiekszych-fanow-
wychodzac-poza-wirtualny-swiat-facebooka-19608 (12.03.2011).

13 G. Mazurek, dz. cyt., s. 122.

4 A. Matkowska-Szozda, Jak oswoié¢ pasozyta, ,Media & Marketing Polska” 2011, nr 3,
s. 61-63.
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Najwigkszy odsetek wsrdd badanych agencji uzyskata dos¢ ogoélna odpowiedz,
odnoszaca si¢ do catosci dziatan, jakie mozna podejmowac za posrednictwem
portali spotecznosciowych. Dwie kolejne odpowiedzi o duzej liczbie wskazan
dotyczyly tego, co czgsto kojarzy si¢ z marketingiem spoteczno$ciowym.

Planowanie strategii obecnosci marki _ 78,0%

w serwisach spotecznosciowych

Tworzenie i rozwijanie oficjalnego profilu =72,9%

marki

Dziatania w zakresie marketingu szeptanego _ 59,3%

i wirusowego

Standardowe dziatania reklamowe (reklama % 44,1%

graficzna, ptatne linki tekstowe)

Tworzenie i rozwijanie serwisu %40,7%

spotecznosciowego zwiazanego z marka

Niestandardowe dziatania reklamowe (np. ' 35,6%

kreacje zawierajace dane uzytkownika)

o,
Monitoring i analiza opinii 0 marce é?’ 5,6%

Tworzenie i rozwijanie platformy do ' 25,4%
sprzedazy marki

Rys. 1. Projekty najczesciej realizowane przez agencje interaktywne z wykorzystaniem
serwisow spotecznosciowych w 2010 roku (% odp. twierdzacych)

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie raportu Internet Standard 2011 s. 101-102,
http://www.internetstandard.pl/whitepapers/1705/Raport.adStandard2011.html
(19.03.2011).

Jak wynika z wykresu, standardowe dziatania reklamowe, ktore sa od
dawna prowadzone w sieci, maja rowniez zastosowanie w portalach spoteczno-
sciowych. Tylko co czwartej agencji zdarzaja si¢ zlecenia na stworzenie lub roz-
wijanie wspotpracujacej z serwisami spotecznosciowymi platformy do sprzedazy
produktow. Trudno powiedzieé, czy takie projekty beda w przysziosci czesciej
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realizowane. Na razie internauci w zdecydowanej wigkszosci nie sa sktonni do
kupowania produktow w sklepach na Facebooku (zaktadka ,,shop” na profilach
firm, marek, sklepéw). Jak podaje raport Social Media 2010, tylko 5% uzyt-
kownikow Facebooka zakupito jakies dobro za posrednictwem profili sklepow
funkcjonujacych na tym portalu'e.

4. Ocena efektywnosci narzedzia

Jak wynika z badania Social Media Brand Index 2010, r6znica w wykorzy-
staniu mediow spolecznosciowych przez polskie i zagraniczne firmy jest znaczna.
Jesli polski menedzer zdecyduje si¢ na realizacje¢ projektow za posrednictwem
social mediow, to niezbyt chetnie podejmuje sig obliczania efektywnosci promo-
wania swoich produktow w taki sposob. Ponad potowa (53%) badanych nigdy lub
prawie nigdy nie analizowata wskaznikow kampanii. W Stanach Zjednoczonych
az 65% respondentoéw stwierdzito, ze dziatania podjete w social mediach przeto-
zyly sig na wzrost sprzedazy, niemal wszyscy badani zadeklarowali zwigkszenie
ruchu na stronie www 1 wzrost $wiadomosci marki'”.

Opieranie si¢ na wynikach tylko tego badania moze doprowadzi¢ do zbyt
daleko idacego wniosku — niechgci polskich firm do oceny podejmowanych dzia-
tan promocyjnych. Raport Internet Standard 2011 prezentuje w zupetnie innym
swietle polskie podejscie do oceny efektywnosci social mediow. Wynika z niego,
ze agencje interaktywne, ktore podejmuja si¢ prowadzenia projektow z wykorzy-
staniem serwisow spoleczno$ciowych, kontroluja efekty kampanii i informacje te
przekazuja swoim klientom.

Zarysowana roznica moze wynikac z innego podejscia agencji interaktyw-
nej i firmy, ktora na wlasna reke podejmuje zadania przez social media. Agencija,
jako zatrudniony podmiot zewnetrzny, po pierwsze, sama chce pokaza¢ skutecz-
no$¢ swoich dziatan, po drugie, jest do tego niejako zobligowana, poniewaz klient
chce mie¢ dowod, ze jego $rodki finansowe zostaty dobrze zainwestowane.

15 Badanie zrealizowane przez Gemius w dniach 30.11-3.12.2010 r., préba n = 1707 w tym
n = 1194 (osoby odwiedzajace serwisy spotecznosciowe); ogdélnopolska reprezentatywna proba
internautow w wieku od 15 lat.

16 http://www.internetstandard.pl/whitepapers/1594/Raport.social. media.2010.html, s. 39
(19.03.2011).

17 B. Gtoéwczynski, Zapasé¢ na FAD — czyli nadeszla era social media marketera, ,Brief” 2011,
nrl,s. 19.
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Sposrdod badanych agencji 81,4% dla uzyskania informacji o efektach kam-
panii prowadzonych w serwisach spolecznosciowych bierze pod uwage wyniki
ogladalno$ci strony www marki. Jest to jedna z najprostszych metod, gdyz
kazdy trochg bardziej rozbudowany system statystyk pozwala na ustalenie zrodta
odwiedzin. Tym samym umozliwia uzyskanie informacji o liczbie internautow,
ktorzy trafili na witryng marki z danego portalu spolecznosciowego. Ze statystyk
udostepnianych przez same serwisy spotecznosciowe korzysta 74,6% badanych.
Dwie kolejne wymienione metody wymagaja nieco wigkszego naktadu pracy.
Monitoring opinii i aktywnosci uzytkownikow serwisow spolecznosciowych
(71,2%), a takze blogow i forow dyskusyjnych (66,1%) mozna przeprowadzi¢
»recznie” lub za pomoca gotowych narzedzi, na przyktad Seesmic, TweetDeck
lub FanPage Trender. Trochg wigcej niz potowa ankietowanych (55,9%) do
mierzenia efektow prowadzonych dziatan stosuje rozwiazania wykorzystywane
w typowych kampaniach (rejestracja liczby kliknig¢). Najmniej popularne oka-
zaty si¢ drozsze metody, takie jak monitoring medidow (44,1%), informacje o wiel-
kosci sprzedazy marki (30,5%) lub tradycyjne badania marketingowe (23,7%)'8.

Czy kazda dziatalno$¢ promocyjna, ktéra wykorzystuje portale spoteczno-
sciowe, przynosi pozadane efekty? Od czego zalezy to, czy wnioski wyciagnigte
z wymienionych wskaznikow sa dla firmy zadowalajace?

Jesli prowadzenie dziatan w social mediach bytoby tak skuteczne, to te setki
marek, ktore juz maja swoje profile na Facebooku czy NK, odnosilyby obec-
nie same sukcesy. Wiele jest jednak przyktadow firm, ktoére pomimo pojawienia
si¢ na Facebooku czy NK nie zanotowaty konkretnych, pozytywnych zmian ani
wizerunkowych, ani pod wzgledem sprzedazy. Jednym z powodow takiej sytuacji
moze by¢ niezbyt czgsta aktualizacja tresci i zbyt nachalny przekaz reklamowy.
Bedac czgscia serwisu spotecznosciowego, nie mozna zaprzesta¢ moderowania
interakcji zuzytkownikiem, ktoéry oczekuje najnowszych informacji, cickawostek,
udziatu w konkursach lub atrakcyjnych rabatow. Zle prowadzony profil moze daé
odwrotne od zamierzonych efekty, a co gorsza, mocno zaszkodzi¢ samej marce.
Serwis spotecznosciowy nie powinien by¢ traktowany jak kanal komunikacyjny,
w ktorym powielane sa treSci nadawane innymi kanatami. Komunikacja pro-
wadzona w social mediach powinna by¢ narracja wokot marki, uzupelieniem
innych sposoboéw docierania z przekazem do konsumentow. Oczywiscie prezen-
towane w portalu spotecznosciowym podejécie nie powinno znacznie odbiegac

18 http://www.internetstandard.pl/whitepapers/1705/Raport.adStandard2011.html, s. 105-106
(19.03.2011).



44 Marta Grzegory

od tego, co jest przedstawiane w innych mediach, gdyz wszystkie prowadzone
przez mark¢ kampanie powinny by¢ ze soba spojne'’.

Podsumowujac rozwazania, mozna stwierdzi¢, ze warto stworzy¢
pewien zestaw uniwersalnych zasad, ktérymi powinno kierowac si¢ przed-
sigbiorstwo chcace promowa¢ swoja marke za posrednictwem serwiséw
spotecznosciowych.

Opierajac si¢ na przeprowadzonych rozwazaniach, wynikach badania eye
tracking® (Sledzenie wzroku uzytkownikow) serwisu Facebook oraz pomystow
1 opinii 0s6b zawodowo zajmujacych si¢ marketingiem w social mediach, mozna
stworzy¢ liste rad 1 wskazowek, ktore warto wzia¢ pod uwage przy projektowa-
niu obecnosci marki na portalu spotecznosciowym (rysunek 2).

1 .. Rogowski, Wszechstronnosé sieci wyzwaniem dla marketeréw, ,Brief” 2010, nr 12, s. 56.

20 Badanie eye tracking przeprowadzone przez K2 User Experience, Jak konsumujemy posty
znajomych i marek na Facebooku? Eye tracking stron glownych uzytkownikow i fan pages marek;
proba n = 30 uzytkownikow Facebooka, http://www.k2.pl/_files/K2 UserExperience Facebook
Eyetracking.pdf. (20.02.2011).
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[Potencjal ]

e Uzytkownicy czytaja wpisy marek i poswigcaja im tyle samo czasu, ile wpisom
znajomych

[Plan ]

e Opracuj dlugofalowa strategi¢ obecnosci marki w serwisie spotecznosciowym. Social
media to nie konkursy, akcje, banery zaplanowane na okres ,,0d—do”, ale spotecznosc,
z ktorq trzeba nawiaza¢ dialog

[Pomys% ]

e Uzytkownik z reguly czyta tylko kilka pierwszych stow wpisu. Wpis musi intrygowac
od pierwszego spojrzenia

[Uczciwos’é ]

e Nie udawaj kogo$ innego, kim nie jeste$. Nie tworz ,,pustych profili”, uzytkownicy
sprawdzaja, czy wérod fanow sa ich znajomi. ,,Puste profile” fanéw znacznie obnizaja
wiarygodno$¢ marki. Internauci sa grupa bardzo wyczulona na fatsz

[Otwanoéé na kontakt ]

e Mow otwarcie, nie unikaj tematoéw trudnych, lecz je wyjasniaj. Zachecaj ludzi do
nawiazywania z Toba kontaktu. Kazdy uzytkownik powinien bez problemu moc
zadawa¢ Ci pytania

[Aktywnoéé ]

e Uzytkownik nie bedzie chciat dlugo czeka¢ na Twoja reakcje. Interakcja jest tutaj
podstawa, niezbedne jest $ledzenie dziatan, moderowanie, odpowiadanie na pytania
e Bierz udzial w dyskusjach, badz liderem i organizatorem wirtualnej spotecznosci

[Sprawdzanie skutecznosci ]

e Wykorzystuj dostgpne metody sprawdzania efektywnosci swoich dziatan
w social mediach

[Nie tylko tekst... ]

e Wpisy, ktore zawieraja tresci multimedialne, zdecydowanie bardziej angazuja
niz sama tres¢

[Ciekawy avatar ]

e Uzytkownicy zwracaja uwagg na zdjgcie profilowe, warto jest je co jaki$ czas zmieni¢

[Znaj omi }

e Uzytkownicy patrza na to, co lubig ich znajomi. Interesuja sig tresciami, ktore kto$
polubit poza serwisem spotecznosciowym, dlatego warto na stronach umieszczaé
przycisk ,,lubig to”

[Lewa strona ]

e Uzytkownik zwraca uwagg na boksy z lewej strony, dlatego warto z tej strony zamiesci¢
atrakcyjne graficznie ogloszenia, linki itp.

(Zaktadka ]

e Prawie kazdy uzytkownik czyta nazwy zaktadek, potowa z nich chce w nie zagladac.
Warto w formie zaktadek tworzy¢ treéci, konkursy, a ich nazwy wyswietla¢ w lewym
menu, pod zdjeciem profilowym

Rys. 2. Zasady i pomysty pomocne w budowaniu obecno$ci firm/marek w serwisach
spotecznosciowych

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie D. Meerman Scott, Nowe zasady marketingu
i PR. Jak korzysta¢ z komunikatow informacyjnych, blogow, podcastingu, mar-
ketingu wirusowego oraz mediow internetowych w celu bezposredniego dotar-
cia do nabywcy, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2009, s. 244-245; B. Glow-
czynski, dz. cyt., s. 19; Raport z badania eye tracking, Jak konsumujemy posty
znajomych i marek na Facebooku? Eye tracking stron giownych uzytkownikow
i fan pages marek, http://www.k2.pl/ files/K2 UserExperience Facebook
Eyetracking.pdf.
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SOCIAL NETWORKING SITES AS A MARKETING TOOL

Summary

The potential that exists in social media has already been spotted by those com-
panies which see the benefits for themselves in this communication channel of image
and sales. This is an attractive way for companies to reach a customer and to establish
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a dialogue with him. But the decision itself to take action is not enough. It is necessary
to develop a plan for a particular brand for its presence in social media. While designing
it is advisable to learn from the experience of other companies, research results, opinions
of professionals dealing with social media marketing.

Translated by Marta Grzegory






