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Media spotecznosciowe
— nowa forma komunikacji

Pare stéw o Internecie

Internet w Polsce i na catym Swiecie
stale zyskuje na popularnosci. Wedtug
danych Miedzynarodowego Zwigzku
Telekomunikacyjnego liczba Internautéw
w ujeciu globalnym przekroczyta dwa mi-
liardy. Jak podaje firma badawcza Pentor,
61% uzytkownikow Internetu na Swiecie
korzysta z niego codziennie. Z taka
samg czestotliwoscia telewizje oglada
juz jedynie 54%, a 36% stucha radia.
CBOS [CBOS ,Korzystanie z komputeréw
i Internetu”, czerwiec 2010 (oprac. Michat
Feliksiak)] w swoim raporcie wskazuije,
iz w naszym kraju z wirtualnej Sieci
korzysta ponad potowa dorostych oby-
wateli (51%). Przecietny polski Internauta
jest online 15 godzin tygodniowo, czyli
ponad 2 godziny dziennie.

Tak silny rozwoj Internetu przy-
czynit sie do powstawania nowych
form komunikacji dostepnych za jego
posrednictwem. Poczatkowo komunika-
cja w Sieci sprowadzata sie wytacznie
do wysytania poczty elektronicznej oraz
uczestnictwa w czatach. Kolejne lata to
czas rozkwitu réznego rodzaju forow
tematycznych, blogdéw oraz komunika-
torow. Na te chwile najbardziej popu-
larng i najdynamiczniej rozwijajaca sie
formg uzytkowania Internetu sg serwisy
spotecznosciowe, takie jak: facebook.
com, twitter.com, ktore tacza w sobie
cechy wyzej wymienionych kanatdw
komunikacji sieciowe;.

Jak wynika z badan, 32% dorostych
Polakdw posiada konto w przynajmnie;
jednym portalu spotecznosciowym.

Czym wiasciwie sg media
spotecznosciowe?

Media spoteczno$ciowe (ang. Social
Media) to wszelkiego rodzaju platformy

i portale online, ktére umozliwiaja in-
terakcje pomiedzy ich uzytkownikami
i wymiane informacji. Social Media
to przede wszystkim nowe podejscie
do komunikacji, stawiajgce na wysoka
interaktywnos¢, budowanie dtugotrwa-
tych relacji i podtrzymywanie ich. Do naj-
popularniejszych serwisdw tego typu
w Polsce zaliczaja sie: nk.pl (dawniej
nasza-klasa.pl), facebook.com, golden-
line.pl, myspace.com, grono.net. Duza
popularnoscia ciesza sie rowniez serwisy
mikroblogowe: blip.pl oraz twitter.com.
Rankingi serwisdw spotecznosciowych
(i nie tylko) tworzone s3 przez firme
PBI/Gemius, ktorych podstawa sa: liczba
unikalnych uzytkownikéw (Real Users
- RU) oraz liczba odston (Page Views)
okreslonej strony. Wedtug najnowsze-
go badania Megapanel (listopad 2010),
nk.pl posiada 11,9 mIn RU, a facebook.
com ponad 9,1 min RU. To jednak drugi
z nich stale zyskuje na popularnosci
i jak przewiduja eksperci w niedtugim
czasie zajmie miejsce lidera.

Charakterystyka
wybranych serwiséw
spotecznosciowych

- nk.pl to polski serwis, ktérego pier-
wotnym celem byto umozliwienie uzyt-
kownikom odnalezienie znajomych
ze szkolnych lat i odnowienie z nimi
kontaktu. W portalu udostepnione s3
dwie metody komunikacji pomiedzy
uzytkownikami. Pierwsza z nich jest
poczta, druga zas komunikator inter-
netowy nktalk.

- Facebook.com to serwis, w ramach
ktorego zarejestrowani uzytkownicy
moga tworzyc sieci i grupy, dzieli¢ sie
wiadomosciami i zdjeciami oraz korzy-
sta¢ z aplikacji.

- Twitter.com to serwis spoteczno-
Sciowy udostepniajacy ustuge mikroblo-
gowania, umozliwiajacg uzytkownikom
wysytanie oraz odczytywanie tzw.
tweetow. Tweet to krotka, nieprze-
kraczajaca 140 znakéw wiadomosé
tekstowa wysSwietlana na stronie uzyt-
kownika oraz dostarczana pozostatym
uzytkownikom, ktérzy obserwuja dany
profil. Ze wzgledu na miedzynarodowy
zasieg Twittera, komunikacja za jego
posrednictwem powinna odbywac sie
w jezyku angielskim.
- Blip.pl jest polskim serwisem wzoro-
wanym na wspomnianym wyzej Twitte-
rze, taczacym prowadzenie mikrobloga
z komunikowaniem. Uzytkownicy Blipa
moga dzieli¢ sie krotkimi (do 160 znakdw)
informacjami, wysyta¢ zdjecia, filmy
wideo badz wiadomosci dZzwiekowe.
- Goldenline.pl skupia spotecznos¢
zorientowang na rozwoj zawodowy oraz
wymiane do$wiadczen w ramach okre-
Slonej grupy badz kota zainteresowan.
Najwieksza popularnoscig wsrod firm
cieszy sie Twitter.com oraz Facebook.
com. 65% przedsiebiorstw ze 100 wy-
mienionych w rankingu Global Fortune
posiada profil na Twitterze, natomiast
54% na Facebooku.

Media spotecznosciowe
czyli feedback od klientow
Media spotecznosciowe oferujg szero-
kie mozliwosci w zakresie gromadzenia,
monitorowania i analizowania opinii
klientow oraz przeksztatcania zebra-
nych informacji w konkretne korzysci
biznesowe. Jednak jak wynika z badania
przeprowadzonego na zlecenie firmy SAS
Institute, dla wielu organizacji Social
Media stanowia jedynie narzedzie jed-
nokierunkowego przeptywu informacji
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marketingowych. Mozliwosci w za-

kresie $ledzenia i analizowania opinii

oraz prowadzenia dyskusji z klientami

nie s3 dostatecznie wykorzystywane.

Warto pamietac, iz stuchanie grupy

docelowej w jej naturalnym srodowisku

to najprostszy i jednoczesnie jeden

z tanszych sposobdéw prowadzenia

badan - ludzie bez wsparcia ze strony

badacza czy moderatora rozmawiaja

o tym, co jest dla nich wazne.
Cechy mediow spotecznosciowych:

* pozwalajg na nieformalng komunikacje
z klientami,

* s3 cennym zrodtem informacji o po-
trzebach klientow,

e $wiadomie uzywane wptywaja na po-
prawe wizerunku firmy,

e zwiekszajg rozpoznawalnos¢ firmy
wsréd konsumentow,

 pozwalaja na wieksze zaangazowanie
klientow w zycie firmy,

* suma summarum, moga wptywac
na odczuwalny wzrost sprzedazy.

Social Media to zapewne przyszto$c¢
i czes¢ strategii marketingowej kazdej
firmy, ktora zamierza pozyska¢ nowych
klientéw. Nalezy jednak pamietaé, ze
medium to naktada duzy obowiazek inte-
rakcji z Internautami. Cenzura, blokowa-
nie komentarzy uniemozliwia zbieranie
feedbacku i nastawia wrogo do marki
uzytkownikow serwisow tego typu.

A co sie moze stac, gdy firma nie
znajdzie w swej kulturze organizacyj-
nej miejsca na Social Media? Tylko i az
tyle, Ze jej sytuacja moze sie pogorszyc,
poniewaz klienci powoli zbuduja relacje
z konkurencja obecng w spoteczno-
Sciach. W erze Social Media wymaga
sie od firm, aby byty przejrzyste i bar-
dziej ludzkie. Oczywiscie tradycyjne
formy reklamy i notki prasowe nadal s3
wykorzystywane, ale serwisy spotecz-
nosciowe umozliwiajg catkowicie nowe
formy komunikacji, wtasciwie dotychczas
firmom nieznane. Nie tyle chodzi w tej
komunikacji o angazowanie wielkiej ilo-
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$ci uczestnikow, co o wykorzystywanie
okazji do wypracowania bardziej rze-
czywistych i bezposrednich kontaktow
z klientami. W osiagnieciu tego celu
moze pomoc strategia dziatan, ktora
powinna skupi¢ sie wokét 4 gtéwnych
zagadnien. Po pierwsze, nalezy prze-
analizowac zachowania grupy docelowej
w Social Media. Warto sprawdzi¢ z jakich
serwisow korzystaja odbiorcy dziatan
firmy oraz o czym pisza. Niezbedna
jest réwniez analiza obecnosci firm
konkurencyjnych w serwisach tego typu.
Po drugie, obecnos¢ firmy w mediach
spotecznosciowych musi nies¢ dla niej
konkretne korzysci, ktére nalezy zde-
finiowac jako cele dziatan. Nastepnie,
konieczne jest ustalenie sposobdw reali-
zacji wyznaczonych celdw, tzn. z kim,
o czym, w jaki sposob firma bedzie sie
komunikowac, jakim jezykiem bedzie sie
postugiwac (formalnym, nieformalnym).
Warto rowniez przewidzie¢ integracje
projektowanych dziatan z pozostatymi
elementami promocji marki. Ostatnim
z krokéw opracowywania strategii jest
wybor narzedzi komunikacji (wybor
konkretnych serwiséw spotecznoscio-
wych) oraz taktyki ich realizacji (m.in.
ilos¢ czasu poswiecanego na dziatania
w Social Media, liczba inicjowanych
tematow itp.).

Jak dziata¢ w Social
Media na przyktadzie
Facebooka

Najbardziej popularnym serwisem
spotecznosciowym wsrdd polskich firm
jest Facebook.com. Facebook to serwis
spotecznosciowy powstaty w Stanach
Zjednoczonych, zatozony przez pro-
gramiste Marka Zuckerberga. Obecnie
trudno spotkac kogos, kto nie styszat
o Facebooku. Liczba jego uzytkowni-
kéw, wynoszaca obecnie okoto 500
min, zwieksza sie z kazdym dniem.
Powstawanie tak duzej spotecznosci
internetowej — potencjalnych klientow/
konsumentéw — zgrupowanej w jednym

miejscu, sktania coraz wiecej firm do za-
ktadania w serwisie swoich profili, czyli
tzw. fan page. Strony te daja bardzo duza
szanse na promocje réznych przedsie-
wziec inicjowanych przez marki, oczy-
wiscie jesli wypetnione s3 atrakcyjnym
contentem, ktéry przyciagnie ,fanow”.
Fanem marki okresla sie uzytkownika
serwisu, ktory kliknat przycisk ,Lubie to”
na firmowym profilu i zdecydowat sie
$ledzi¢ informacje publikowane przez
administratora profilu.

Sam Facebook wtasciwie nie ogranicza
tematyki zamieszczanych wiadomosci.
Znalez¢ mozna w nim zaréwno organi-
zacje religijne, polityczne, jak i zespoty
muzyczne czy produkty spozywcze.
Niezaprzeczalng zaleta serwisu, z per-
spektywy uzytkownika — konsumenta,
jest brak nachalnych reklam wyswie-
tlajacych sie na cafej stronie, czy tez
wyskakujacych banerow. Uzytkownik
sam decyduje, jakie tresci chce czytac,
ogladac. Dlatego tez, osoby prowa-
dzace profile firmowe powinny robic¢
to w sposéb przemyslany. Zatozenie
takiego profilu powinno poprzedzac
opracowanie ogolnej strategii obec-
nosci firmy na Facebooku, najlepie;
w potaczeniu z innymi dziataniami
podejmowanymi przez firme w prze-
strzeni internetowej. By przyciggnac
uwage jak najwiekszej grupy fanow,
osoby prowadzace firmowy profil musza
wykazywac sie znajomoscig aktualnych
trendéw i wydarzen, lezacych w sferze
zainteresowan klientow. | tak np. produ-
cent wyrobéw mlecznych moze oprzeé
swoj profil facebookowy na tematach
prezentujacych korzysci zdrowotne ze
spozywania produktéw mlecznych, nie-
typowe przepisy i zastosowania swoich
wyrobow czy ciekawostki ze Swiata dot.
wykorzystania lub pozyskiwania mleka.
Im atrakcyjniejszy bedzie profil firmy,
tym wieksze prawdopodobiefstwo, iz
dotychczasowi ,fani” rozpropaguja go
wsrod swoich znajomych, poszerzajac
tym samym grono potencjalnych kon-



sumentow produktéw badz ustug firmy.
Dodatkowo, w celu wywotania dialogu
z fanami, producent moze na swoim
profilu umieszczac kontrowersyjne tezy,
np. na zasadzie ,fakty i mity”. Jesli
w ten sposéb uda mu sie zaangazowac
do aktywnej rozmowy swoich klientow,
osiagnie zasadniczy cel stawiany sobie
przez wiekszos¢ dzisiejszych markete-
row: nawiazanie komunikacji z odbior-
cami swoich produktow.

Warto réwniez pamietac, iz Inter-
nauci nie lubig monotonii. Jesli uda
sie stworzy¢ grupe fanow, nalezy wy-
strzegac sie ciagtych odestan do tego
samego miejsca (np. do firmowej strony
WWW). Informacje warto urozmaicac
przedstawiajac rézne zrodta i formy,
np. zdjecia, filmy, interesujace artykuty,
badania i raporty. Fan page to takze
narzedzie informowania o zblizajacych
sie wydarzeniach, podtrzymywania
kontaktu z potencjalnymi klientami oraz
zbierania opinii na tematy interesujace
zarzad firmy, marketerow.

Ciekawymi przyktadami wykorzysta-
nia Facebooka w strategii komunikacji
producentéw wyrobow zywnosciowych
s3 dziatania firmy Danone (profil Maty
Gtod) oraz marki Sprite, ktéra w rekla-
mach telewizyjnych i outdoorowych
odsytata do swojego profilu w serwisie
(www.facebook.com/domowka).

Podsumowujac, czy warto komuni-
kowac sie za pomoca mediow spotecz-
nosciowych? Aby odpowiedzie¢ na to
pytanie, nalezy sobie zadac jeszcze jed-
no. Czy firmie zalezy na budowaniu po-
zytywnego wizerunku, tworzeniu silnej
i rozpoznawalnej marki oraz zaciesnieniu
relacji z klientami? Jesli odpowiedz jest
pozytywna, pierwszemu pytaniu mozna
nadac status retorycznego.
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