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Wprowadzenie

Zyjemy w czasach rewolucji! Na naszych oczach dokonuje sie rewolucja w sposobie wybierania no-
wych produktéw i poszukiwania partneréw biznesowych. Dzi$ niemal kazdy, kto poszukuje wézka dla
dziecka lub nowej firmy ksiegowej do obstugi swojej dziatalnosci gospodarczej siada najpierw do kom-
putera. Zaczynamy od Google lub dowolnej innej wyszukiwarki, zasiegamy opinii grona internetowych
przyjaciot, cztonkéw rodziny i wspotpracownikéw, z ktdrymi kontaktujemy sie za pomoca poczty elektro-
nicznej, komunikatoréw internetowych, czatéw, Facebooka lub Twittera. Zyjemy w czasach rewolucji —
rewolucji polegajacej na tym, ze naszg uwage zwracajg na siebie firmy, ktére nie majg wielkich budzetéw
i nie promuja sie za pomoca przyciaggajacych wzrok reklam telewizyjnych. Dzi$ zwracamy uwage na firmy,
ktore oferujg nam Swietne tresci w Internecie - przyktadem moze by¢ tu Zaoppos, firma zajmujaca sie
sprzedaza obuwia, ktéra btyskawicznie rozwineta sie w biznes wart wiele miliardéw dolaréw. Nie ulega
najmniejszej watpliwosci, ze atrakcyjna forma obecnosci w sieci ma dzi$ kluczowe znaczenie dla kazdej
firmy. Wiodaca sita tej nowej rewolugji jest Inbound Marketing'. Rewolucja ta ma zasieg globalny,
uniwersalny i dotyczy kazdego, bez wzgledu na to, jakie miejsce w hierarchii spotecznej, gospodarczej,
naukowej czy tez kulturowej zajmuje.

Pojecie inbound marketingu nie doczekato sie jeszcze ttumaczenia na jezyk polski. W wolnym ttuma-
czeniu mozna je interpretowac, jako marketing przychodzacy, aktywny.

Inbound marketing stoi w opozycji do outbound marketingu - tradycyjnego sposobu komunikowania
sie polegajacym na,wypychaniu” informacji, przekazu reklamowego do potencjalnego klienta. Inbound
marketing skupia sie na dziataniach w Internecie umozliwiajacych klientom odnalezienie interesujgcego
ich przekazu. Potencjalny konsument podaza za zagadnieniami, ktérych poszukuje w sieci, co prowadzi
go do nadawcy komunikatu. Idea inbound marketingu polega na podjeciu takich dziatan w mediasferze,
aby potencjalni klienci sami znalezli to, czego szukaja. Inbound marketing taczy elementy marketingu
internetowego, ktére w skuteczny sposéb pozwalajg wciggnad klientow w sfere dziatan marketeréw.
Gtéwnymi obszarami zainteresowan sa:

«  Marketing w wyszukiwarkach internetowych,

« Dziatania zwigzane z tworzeniem tresci w blogosferze,

1 B. Halligan, D. Shah, Inbound marketing, daj si¢ poznaé w Google, serwisach spotecznosciowych i na blogu.




+  Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych i mikroblogéw?.

Inbound jak kazda rewolucja przynosi wyzwolenie.

Mowa tu o wyzwoleniu z tyranii, ktdrej istota polega na tym, ze skutecznos¢ dziatann marketingowych
zalezy od zasobnosci portfela. Kazdy, kto ma co$ do powiedzenia i zaoferowania, moze dzi$ dotrze¢ do
ludzi - w tym réwniez do klientéw - za posrednictwem sieci.

Rewolucja wyzwala nas od tyranii, ktérej istota polega na tym, ze musimy zaktéca¢ ludziom ich
codzienne zycie, aby im co$ sprzedac. Zamiast skupiac¢ na sobie uwage nabywcéw za pomocg kosz-
townych kampanii reklamowych, mozemy publikowa¢ atrakcyjne i przydatne informacje w Internecie,
a nastepnie przedstawic je osobom bezposrednio nimi zainteresowanym.

Zostalismy réwniez wyzwoleni od koniecznosci korzystania z mainstreamowych mediéw w celu prze-
bijania sie z informacjami na rynek. Dzisiaj mozemy moéwic¢ do ludzi bezposrednio. A najlepsze w tym
wszystkim jest to, ze jesli opowiemy im swoja historie w odpowiedni sposéb, chetni do robienia z nami
intereséw sami nas odnajda.

Inbound marketing to wtasnie sztuka bycia odnajdywanym w sieci — za posrednictwem serwiséw
takich jak Facebook, YouTube czy Twitter. Sa to strony internetowe, z ktérych codziennie korzystajg setki
milionéw ludzi, poszukujac tam odpowiedzi na nurtujace ich pytania.

Ludzie czerpig wiedze z wielu réznych zrédet. Szybki rozwdj sieci Internet sprawia, ze jestesmy wrecz
zasypywani setkami informacji. Rodzi to pewne problemy, poniewaz w takim zalewie informacji trudno
znalez¢ te, ktdérej wiasnie szukamy. To dlatego coraz mniejsza moc ma tradycyjna reklama. Klient jest
bombardowany codziennie mnéstwem informacji o produktach i ustugach. Gdy widzi kolejna reklame
produktu, natychmiast uruchamia sie czerwona lampka i wewnetrzny gtos podpowiada mu - znowu chca
mi co$ sprzeda¢. Klient nie lubi, gdy sie mu co$ sprzedaje, ale uwielbia kupowac. Lubi sam podejmowa¢
decyzje o swoich zakupach. Nasze dziatania marketingowe powinny is¢ zduchem czasu. A dzi$ nastat czas

serwiséw spotecznosciowych, ktére ciesza sie ogromna popularnoscia*.

Media spotecznosciowe w liczbach...

Media spotecznosciowe to rewolucja w sposobie komunikacji, ktéra dotyka nas wszystkich. Badania
pokazuja, ze nawet wysytanie tradycyjnych e-maili odchodzi do lamusa. Ustuga wysytania wiadomosci jest
zastepowana przez wbudowane mozliwosci portali spotecznosciowych. Dzieki nim uzytkownicy moga
sie wymieni¢ wiadomosciami, przez co spada zainteresowanie wysytka tradycyjnych e-maili. Serwisy
spotecznosciowe sg obecnie jednym z najbardziej kompleksowych narzedzi kreowania tozsamosci w sieci.
Mozna kreowaé w nich nie tylko swojg osobowos¢, ale takze wizerunek firmy.

Rola serwiséw spotecznosciowych w zyciu cztowieka nieustannie wzrasta. Kazdego dnia pojawiaja sie
nowe portale spotecznosciowe badz aplikacje wykorzystujace tego typu serwisy. Wszystko wskazuje na

to, ze w najblizszej przysztosci trend ten bedzie sie utrzymywat, co oznacza, ze serwisy spotecznosciowe

2 http://www.inbound-marketing.pl/informacje/
3 B. Halligan, D. Shah, Inbound marketing..., op. cit.
4 A. Podlaski, Marketing spotecznosciowy, tajniki skutecznej promocji w Social Media.
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na state zagoszcza w zyciu przecietnego obywatela. Spora czes$¢ internautéw jest wrecz uzalezniona od
mediéw spotecznosciowych. Dla wielu jest to wyznacznik tego, co dzieje sie aktualnie na Swiecie, co warto
kupowag, jaka ksigzke przeczytac, na jaki film is¢ do kina. To stwarza olbrzymie pole manewru dla firm,
ktére chca skutecznie wypromowac swoje produkty lub ustugi. Badania ,The CMO Survey”z Duke Universi-
ty's Fuqua School of Business i American Marketing Association (AMA) pokazuja, ze budzety przeznaczone
na marketing spotecznosciowy systematycznie rosna.

W najblizszych latach blisko 20% budzetéw marketingowych firm bedzie przeznaczona wtasnie na
spotecznosci.

Inne badania przeprowadzone przez firme badawcza Mzinga & Babson Executive Education poka-
zuja, ze marketing spotecznosciowy wykorzystuje juz 86% amerykanskich firm. Dla przyktadu firma HP
zdecydowata sie promowac swoje produkty na Facebooku, co w efekcie okazato sie duzym sukcesem.
Co miesigc witryne HP odwiedza 200 tysiecy uzytkownikéw serwisu Facebook. Dynamicznie rozwijajace
sie firmy potrafia wykorzystac¢ potencjat serwiséw spotecznosciowych. Firma aktywnie uczestniczaca
w internetowym zyciu spotecznym zyskuje okreslone profity, ktérych nie sposéb uzyskac za pomoca
innych srodkéw przekazu®.

Badania przeprowadzone przez Harris Interactive w kwietniu 2009 roku wykazaty, ze 48% sposréd
wszystkich petnoletnich Amerykanéw miato konto na Facebooku lub Myspace'ie. Baza uzytkownikow
Facebooka w osiem miesiecy wzrosta ze 100 do 200 milionéw. Dla poréwnania przyrost ludnosci Stanéw
Zjednoczonych ze 100 do 200 milionéw zajeto 52 lata! Gdyby Facebook byt krajem, bytby czwartym naj-
wiekszym krajem na swiecie pod wzgledem liczby mieszkancéw, wyprzedzajac Brazylie, Japonig, a takze
Niemcy, Francje i Hiszpanie razem wziete.

Co wiecej, nie chodzi tu o uzytkownikéw korzystajacych z serwisu sporadycznie. Wedtug Nielsen
Online w kwietniu 2009 roku ludzie na Facebooku spedzili w sumie 13,9 miliardéw minut, co wobec
1,7 miliardéw minut spedzonych w kwietniu 2008 roku daje roczng stope wzrostu w wysokosci 699%.
Oznacza to, ze uczestniczenie w sieciach spotecznosciowych jest w tej chwili trzecim najpopularniejszym
zajeciem wykonywanym za posrednictwem komputera, wyprzedzajac miedzy innymi korzystanie z poczty
elektronicznej. Z Facebookiem ma stycznos¢ 29,9% wszystkich internautéw na $wiecie. Ewidentnie mamy
do czynienia z powszechnym zjawiskiem i mozemy mieé pewnos¢, ze te liczby pdjda jeszcze w gore.

Rozkwit mediéw spotecznosciowych zbiegt sie ze spadkiem popularnosci mediéw tradycyjnych.
Statystyki uzycia mediéw spotecznosciowych wzrastaja, podczas gdy naktady gazet spadaja. W wielu mia-
stach w roku 2008 zyto wiecej uzytkownikdw medidw spotecznosciowych niz czytelnikdw powszechnie
szanowanych gazet. eMarketer donosi, ze internauci w roku 2008 znacznie rzadziej siegali po tradycyjne
media niz jeszcze dwa lata wczesniej. Mozna wiec bez wahania powiedzie¢, ze ludzie obecnie w duzo
wiekszym stopniu otrzymuja najnowsze wiadomosci, informacje i opinie od znajomych, anizeli z mediéw

tradycyjnych®.

5 A. Podlaski, Marketing spolecznosciowy..., op. cit.
6 C. Treadaway, M. Smith, Godzina dziennie z Facebook marketingiem.




W styczniu 2010 roku firma badawcza Nielsen ogtosita, ze globalna konsumpcja czasu spedzonego
w mediach spotecznosciowych wzrosta w poréwnaniu z rokiem wczesniejszym o 82%, a przecietny
uzytkownik mediéw spotecznosciowych poswiecit im w grudniu 2009 roku ponad 5,5 h. Cho¢ badanie
nie objeto rynku polskiego, takze u nas o mediach spotecznosciowych méwi sie coraz wiecej i coraz wie-
cej 0sOb korzysta nie tylko z Naszej-Klasy, ale i Facebooka. W mediach wiele uwagi poswieca sie takze
serwisom mikroblogowym, takim jak Twitter czy polski Blip, a miejscami spotkan Polakéw sa takze takie
serwisy jak GoldenLine, Grono czy Flaker’. W czasie, w ktérym tworzony byt ten raport liczba uzytkow-
nikdw najwiekszego serwisu spotecznosciowego, jakim jest obecnie Facebook wynosita 350 milionéw
w maju 2011 roku liczba ta podwoita sie do 700 milionéw a w czerwcu tego samego roku wspierany
przez Facebooka serwis SocialBakers wyliczyt, ze magiczna granica miliarda uzytkownikéw na portalu
zostanie przekroczona - na przetfomie czerwca i lipca 2012 roku?. Liczby wyrazane w tysigcach i milionach
nie pozwalaja mie¢ watpliwosci, ze media spotecznosciowe, przez niektérych uznawane za kolejny etap
rozwoju Internetu, to znacznie wiecej niz chwilowa moda. Te gigantyczne liczby méwig same za siebie,
ale pamieta¢ przy tym nalezy, ze ulegaja one ciggtym zmianom i szybko sie dezaktualizuja. Dlatego
w mediach spotecznosciowych nalezy by¢, poznawac je, a przede wszystkim ich uzytkownikéw, ktérzy
nie sa nikim innym jak konsumentami, pracownikami, liderami opinii. Nie warto czeka¢ na rewolucje,

w dzisiejszych czasach jeden dzien przynosi wieksze zmiany®.

Strategie obecnosci w mediach spotecznosciowych

Podejmowanie aktywnosci w swiecie mediéw spotecznosciowych bez odpowiedniej strategii to naj-
prostszy sposob na porazke. Marketing w tego typu mediach w zasadzie niczym sie nie rézni od innych
form marketingu, takich jak marketing e-mailowy, marketing online, korzystanie z billboardow, wysytka
bezposrednia czy reklama telewizyjna. We wszystkich tych obszarach tworzy sie uwaznie zaplanowane
strategie i monitoruje sie osiggane postepy. Firmom, ktére podejmuja pierwsza prébe opracowania takiej
strategii, marketing w mediach spotecznosciowych moze wydawac sie powaznym wyzwaniem. To bardzo
szeroka kategoria, na ktéra sktada sie wiele réznych serwiséw. Juz samo znalezienie odbiorcéw lub klien-
tow i wskazanie miejsca, w ktérym prowadza oni swoj dialog, moze sie okazac niezwykle trudne. W celu
osiggniecia sukcesu, trzeba zrozumie¢, w jaki sposéb z réznych serwisdéw korzystaja przedstawiciele danej
grupy docelowej. Nalezy réwniez wiedzie¢, ze internauci nie uzywaja jednego serwisu czy portalu ani nie
ograniczaja sie do jednego konkretnego typu serwiséw. Ich aktywnos¢ mozna poréwnac do zapylania
kwiatow - tworza oni whasne tresci, ktére udostepniajg nastepnie w wielu réznych portalach. Gdy wezmie
sie to wszystko pod uwage, staje sie jasne, ze misja ta nie jest ani szybka, ani fatwa, ani tania.

Nie ma jednej uniwersalnej recepty na sukces. Gdyby istniato jedno uniwersalne podejscie do obec-
nosci w mediach spotecznosciowych, caty ten proces niczym by sie nie wyrézniat — bytby czyms réwnie

powszechnym jak tworzenie stron internetowych.

7 Publikacja KNOW: Konsument w mediach spotecznosciowych - EURO RSCG WORLDWIDE/Edycja Polska, wydanie 2.
8 http://www.fejsik.pl/Kiedy-liczba-uzytkownikow-Facebooka-przekroczy-miliard-Wiemy-to-al741.
9 Publikacja KNOW: Konsument w mediach spotecznosciowych..., op. cit.
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Skuteczny marketing w mediach spotecznosciowych wymaga natomiast badan, strategii, planowania
i pomiaréw. Wyniki badan poszczegdlnych firm réznia sie od siebie, w zwiazku z czym pojawiaja sie
réwniez réznice we wskazaniach najskuteczniejszych serwiséw spotecznosciowych oraz formutowaniu
najlepszych planéw marketingowych.

Owszem, w mediach wiele méwi sie o skutecznych i nieskutecznych strategiach obecnosci w media
sferze spotecznosciowej, firmy jednak powinny skoncentrowac sie na formutowaniu wtasnych planéw tego
typu. Nie warto angazowac sie w okreslone dziatania tylko dlatego, ze tak wtasnie postepuje konkurencja.

Jedno nie ulega watpliwosci: zmian nie da sie unikna¢. Internet oraz marketing internetowy nieustan-
nie sie zmieniaja. O rzeczach, ktére cieszyty sie popularnoscia rok temu, dzisiaj juz nikt moze nie pamietac.

Strategia marketingowa, ktora pét roku temu przyniosta efekty, dzi$ moze nie miec juz takiej sity™.

Zdefiniowanie celéw w mediach spotecznosciowych

Uznajac pewne osiaggniecie za prawdziwy sukces, przedstawiciele najwyzszego kierownictwa firm
opieraja swoja opinie na jasnych i wymiernych wskaznikach. Marketing prowadzony w mediach spo-
fecznosciowych ma nieco mniej wymierny charakter niz inne formy marketingu internetowego, takie jak
optymalizacja w wyszukiwarkach (SEO) czy reklama typu pay-per-click (PPC). SEO i PPC pozwalaja bardzo
precyzyjnie okresli¢ przebieg wydarzen: internauta korzysta z wyszukiwarki, na przyktad z Google, Yahoo!
lub MSN; wyszukiwarka zwraca wyniki; internauta klika w link, zostaje przeniesiony na konkretnga strone
internetowa i albo podejmie jakies dziatanie, albo wraca do wynikéw wyszukiwania, albo catkowicie rezy-
gnuje z dalszego szukania. Te trzy mozliwosci nalezy uznaé za w petni wymierne rezultaty, na podstawie
ktorych mozna okresli¢ skutecznosc wysitkéw marketingowych zmierzajacych do naktonienia danej osoby
do podjecia pozadanego dziatania lub osiggniecia konkretnego celu.

W mediach spotecznosciowych nie zacheca sie uzytkownikdw do podejmowania konkretnych dziatan,
takich jak nabycie produktu czy wpisywanie sie na liste e-mailingowa. Zacheca sie ich do dzielenia sie
doswiadczeniami. Proces ten bardzo trudno podda¢ wymiernej ocenie, poniewaz zazwyczaj odbywa sie
poza strong internetowa firmy. W zwigzku z korzystaniem z marketingu internetowego firmy przywykty
do kierowania odwiedzajacych na swoje strony i oceniania na tej podstawie skutecznosci swoich wy-
sitkéw. Z tego wtasnie powodu trudno jest im oswoi¢ sie z mysla o mierzeniu potencjalnych sukceséw
osigganych poza wtasng strong internetowg. Tymczasem wiasnie takie sukcesy oferuje nam swiat mediow
spotecznosciowych.

Jezeli chodzi o kwestie pomiaru osigganych efektéw, marketing prowadzony w mediach spoteczno-
$ciowych pod wieloma wzgledami przypomina tradycyjne formy marketingu. W obszarze PR kontroluje
sie liczbe wzmianek o firmie oraz rozpoznawalnos¢ marki. W przypadku reklam telewizyjnych i radiowych
najwieksze znaczenie ma liczba ludzi, ktérzy sie z nimi zapoznali. Dokonywanie pomiaréw osigganych
sukceséw i porownywanie ich z dziataniami podjetymi w zakresie marketingu okazuje sie dos¢ trudne.

Odkad narodzit sie marketing online i powstaty programy analizujgce ruch generowany na stronie oraz

10 L. ,,Li” Evans, Social Media Marketing, Odkryj potencjat Facebooka, Twittera i innych portali spolecznosciowych.




dziatania podejmowane przez odwiedzajgcych, rozliczanie specjalistow z osigganych efektéw stato sie
zdecydowanie tatwiejsze. Koncepcja monitoringu aktywnosci internetowej wydaje sie zupetnie stuszna
i ma olbrzymie znaczenie dla kontroli sukcesdw osigganych dzieki realizacji strategii marketingowych.

Powstanie serwisow oferujacych uzytkownikom mozliwos¢ generowania wiasnych tresci — obejmujacy
ich zainteresowania, pasje, obawy i skargi - spowodowato, ze firmy musza nauczy¢ sie mierzy¢ sukcesy
i porazki swoich strategii marketingowych réwniez poza wtasng strong internetowa. Warto podkresdli¢,
ze chodzi tu o obszary, gdzie firmy nie moga juz w petni kontrolowa¢ swoich dopracowanych w najdrob-
niejszym szczegole komunikatéw. W rezultacie nawet najbardziej btyskotliwi marketerzy czujg sie nieco
oniesmieleni. Serwisy spotecznosciowe zapewniajg swoim uzytkownikom do$¢ duza kontrole nad tym,
kto kieruje do nich tresci marketingowe i co im oferuje.

Wiekszos¢ tresci generowanych przez uzytkownikdw powstaje w serwisach spotecznosciowych nale-
zacych do zupetnie niezaleznych jednostek, przez co monitorowanie sukceséw i porazek ponoszonych
w zwigzku z realizowanymi tam strategiami marketingowymi staje sie bardziej manualnym procesem.
Strony te stanowiag cudza wiasnos¢, skutkiem czego firmy nie maja dostepu do poufnych informacji
o dziataniach podejmowanych przez poszczegdlnych uzytkownikéw tych serwiséw (jak to ma miejsce
w przypadku ich wtasnych stron internetowych). Aby zatem kontrolowa¢ skuteczno$¢ swoich wysitkéw
marketingowych w mediach spotecznosciowych, firmy musza koncentrowac sie wytgcznie na dziataniach

publicznych - oznacza to tyle, ze widza doktadnie to samo, co cztonkowie danej spotecznosci''.

Dialog w mediach spotecznosciowych

W tradycyjnym ujeciu strone internetowa tworzg witasciciel lub sztab redaktoréw, ktérzy wypetniaja
witryne trescig. W przypadku serwiséw spotecznosciowych to uzytkownik generuje tre$¢, tworzac tym
samym wartosc dla innych. To wtasnie uzytkownicy i ich wzajemne zaleznosci sg bodzcem, ktéry sprawia,
ze internauci korzystaja z serwiséw spotecznosciowych. Gtéwna cecha serwisu spotecznosciowego jest
komunikacja. Dlatego tez tego typu serwisy oferujg przerézne komunikatory, czaty, fora i wszelkie inne
narzedzia, ktére potrafig usprawni¢ komunikacje miedzy uzytkownikami'2

W swiecie mediow spotecznosciowych inwestuje sie w dialog, a nie w reklamy rozsytane cztonkom
danej spotecznosci. Prowadzenie dialogu w mediach spotecznosciowych - skupiajacych aktywnych uzyt-
kownikéw zainteresowanych dang branza, produktami, ustugami i markami — stanowi warunek konieczny
budowaniu dobrych relacji opartych na zaufaniu. Cztonkowie spotecznosci poszukuja wiezi, a te powsta-
ja miedzy ludZzmi, a nie miedzy komunikatami marketingowymi, kuponami rabatowymi czy innymi
przedmiotami. Ludzie kochaja swoje iPody, ale tworza spotecznos¢ ich mitosnikéw, poniewaz pragna
poczucia przynaleznosci do grupy fanéw marki Apple. iPod nie jest sam w sobie elementem wiezi
z cztonkami spotecznosci. Uzytkownicy chca wiedzie¢, ze za produktami i ustugami stoja ludzie z krwi

i kosci. Chcg miec poczucie, ze przedstawiciele firmy beda ich stucha¢, odpowiadac na ich pytania i dzieli¢

11 L. ,Li” Evans, Social Media Marketing..., op. cit.
12 A. Podlaski, Marketing spolecznosciowy..., op. cit.
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sie doswiadczeniami. Serwisy spotecznosciowe to Swietne narzedzia nawigzywania tego rodzaju dialogu
iinformowania cztonkdw spotecznosci,Jestesmy tutaj i jestesmy prawdziwi”. Dialog toczy sie nieustannie.
Odbywa sie miedzy innymi w Twitterze, w serwisie YouTube, na forach, w serwisach Digg i StumbleUpon.
Ludzie uwielbiajg wchodzi¢ w interakcje i omawiaé tematy, ktére ich interesuja. Kochaja rozmawiac o tym,
co ich faczy, debatowac nad tym, co ich dzieli**.

Bardzo rzadko zdarza sie, aby jedna rozmowa przynosita natychmiastowy zwrot w inwestycji. Trud-
no bytoby chyba znalez¢ kogos, kto odbyt rozmowe z druga osoba, a potem poszedt do sklepu i kupit
nowa pralke. Dzi$ mamy dostep do tak wielu informacji, ze przecietny klient wystuchuje opinii sasiada,
a potem odwiedza portal z opiniami internautéw i poszukuje tam bardziej szczegétowych danych, ktére
pozwola mu potwierdzi¢ lub obali¢ szalenie pochlebna ocene ustyszana z jego ust. Dlatego wazne jest
monitorowanie wiecej niz jednego serwisu internetowego. Tylko w ten sposéb mozliwe jest poznanie
sciezek, ktérymi wedruja interesujace nas dialogi, i w ten sposéb podazac za nimi po Swiecie mediéw
spotecznosciowych™.

W potowie 2008 roku grupa EURO RSCG zapytata polskie spoteczeristwo o ich oczekiwania dotyczace
komunikacji firm. Juz wtedy 89% respondentéw odpowiedziato, ze oczekuja wiekszej otwartosci i dialogu.
Media spotecznosciowe sprzyjaja takiej komunikacji. Wiele globalnych marek wykorzystato nowe realia
i zredefiniowato styl porozumiewania sie z konsumentami. W rankingu najbardziej spotecznosciowych
marek w roku 2009 triumfy swiecity nie tylko te kojarzone z biznesem technologicznym (iPhone, iTunes,
Wii, Apple, Xbox, PlayStation, BlackBerry), ale i towarzyszace konsumentowi w zyciu codziennym (Disney,
CNN, MTV, NBA, Nike, Starbucks, Adidas).

Media spotecznosciowe nie sg najlatwiejszym srodowiskiem dla marek. Cho¢ obecnos¢ reklamodaw-
cow umozliwia bezptatny dostep do serwiséw (46% woli takie rozwigzania niz ptatne konta), to prawie
tyle samo 0séb (49%) uwaza, ze media spotecznosciowe traca swoj charakter i atmosfere, gdy pojawiaja
sie w nich firmy.

Wydaje sie jednak, ze wszystko zalezy od pomystu na obecno$¢ marek, gdyz réwnoczesnie 23% bada-
nych deklaruje, ze dodaje profile marek czy firm do grona swoich znajomych lub tez staje sie ich fanem,
doktadnie taki sam odsetek zacheca swoich znajomych do zostania fanem marki lub dodania jej do grona
znajomych.

Najwazniejszym powodem, dla ktérego uczestnicy badania decyduja sie na dodanie marki do grona
znajomych, jest sympatia, jaka ja darza. Motywem tym kieruje sie 72% badanych. Dopiero w dalszej
kolejnosci powoduje nimi fakt, ze sa klientami danej firmy (odpowiedziato tak 57% oséb). Wéréd innych
powodoéw znalazty sie miedzy innymi: konkursy czy promocje (42%), otrzymanie bezposredniego zapro-
szenia od marki/firmy (37%) oraz ciekawo$¢ (36%).

Wiekszos¢ osdb decyduje sie na interakcje z profilami firm czy marek w serwisach spotecznosciowych-

43% dodaje komentarze na profilu, natomiast 16% komentuje materiaty zamieszczane przez firme.

13 L., Li” Evans, Social Media Marketing..., op. cit.
14 Ibidem.




Uczestnicy badania od marek obecnych w mediach spotecznosciowych oczekuja przede wszystkim
dostepu do specjalnych ofert i informacji o trwajacych promocjach. W ten sposéb odpowiedziato 63%
badanych. 51% spodziewa sie dostepu do unikatowych informacji, ktére nie sa publikowane nigdzie
indziej, natomiast potowa — aktualnosci z zycia danej firmy czy marki.

Prawie 1/5 badanych usuneta przynajmniej raz firme lub marke z grona swoich znajomych lub prze-
stafa byc jej fanem w serwisie spotecznosciowym. Wsrod wymienionych powodow znalazly sie: zbyt duza
czestotliwos¢ wpisow, brak profitéw z tym zwigzanych, nachalno$¢ komunikatéw, zbyt duzo zawartosci
reklamowej, rozczarowanie produktami danej firmy, znudzenie dziatalnoscia firmy w dziedzinie social
media. Badani sg w stanie wymieni¢ marki, ktére ich zdaniem spetniajg oczekiwania. Co ciekawe - wsrod
tych marek wymieniane sg zaréwno najwieksze koncerny, jak i dziatania niszowych sklepéw internetowych
czy marek lokalnych. Potwierdza to - pomimo ograniczonego korzystania z ustug mobilnych - globalny
trend nazywany hiperlokalizmem. Media spotecznosciowe znéw pozwalaja odszukac¢ i komunikowac sie
z okolicznymi mieszkancami i przedsiebiorstwami's.

Jestesmy swiadkami przeobrazania sie naszego spoteczenstwa. Dzisiaj trudno wyobrazi¢ sobie funk-
cjonowanie w Internecie bez tworzenia z innymi ludzmi jakichkolwiek mniejszych badz wiekszych spo-
tecznosci. Dlatego tez spotecznosci sa tak skutecznym narzedziem w rekach inteligentnych marketeréw.
Spotecznosci dajg nam bowiem mozliwo$¢ dotarcia z naszym przekazem w przeciggu krotkiej chwili do
rzeszy odbiorcéw, w dodatku takich, ktérzy sa potencjalnie zainteresowani naszym produktem. To wiasnie
dzieki spotecznosciom mozemy w sposéb wiarygodny i nieinwazyjny dotrze¢ do wielu potencjalnych
klientow’e.

Pojawienie sie tresci i medidw generowanych przez uzytkownikéw, a takze mozliwos¢ dzielenia sie
nimi za posrednictwem internetowych serwiséw spotecznosciowych powinno uswiadomic¢ firmom fakt
istnienia dialogu oraz braku kontroli nad jego przebiegiem. Préby kontrolowania toczacego sie dialogu
moga zakonczy¢ sie jedynie buntem cztonkdw spotecznosci i potwornie czarnym PR, jakiego nie chcia-
faby zadna firma. Najlepszym sposobem postepowania w tej sytuacji jest aktywny udziat we wszystkich
rozmowach, jakie firmie uda sie namierzy¢ w mediasferze spotecznosciowe;j.

Firmy nie moga juz sobie pozwoli¢ na dalsze ignorowanie mediasfery spotecznosciowej czy granie
karta,nie wiedzieliSmy”. Tresci generowane przez konsumentéw maja coraz wiekszy wptyw na to, jak po-
strzegana jest dana firma i czy dana osoba zdecyduje sie ostatecznie na dokonanie zakupu. Tego rodzaju
oddziatywanie nie ujawnia sie natychmiast, jednak na ktéryms etapie procesu decyzyjnego rozmowy
prowadzone w serwisach spotecznosciowych z pewnoscig wywieraja wptyw na ostateczny wybodr.

Codziennie mamy do czynienia z potencjalnymi klientami, ktérzy niechetnie odnoszg sie do koncep-
¢ji podjecia aktywnosci w mediach spotecznosciowych z uwagi na to, ze inni moga o nich ,zle moéwic"
Dla wielu dyrektoréw generalnych i menadzeréw szczebla korporacyjnego to wtasnie najtrudniejsza
przeszkoda - nie potrafig pogodzic¢ sie z faktem, ze nie beda mogli kontrolowac tego, co méwi sie o nich

w mediasferze spotecznosciowej.

15 Publikacja KNOW: Konsument w mediach spolecznosciowych..., op. cit.
16 A. Podlaski, Marketing spolecznosciowy..., op. cit.
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Przekonanie, jakoby dato sie unikng¢ nieprzychylnych komentarzy poprzez trzymanie sie z dala od
serwisdw spotecznosciowych, jest bezpodstawne. We wspoétczesnym Swiecie internetowych recenzji,
wpisow na blogach i wymiany zdje¢ dialog na temat danej firmy toczy sie nieustannie i bez wzgledu na
to, czy firma bierze w nim aktywny udziat czy nie. Firmy nie moga kontrolowac ani prowadzonego dialogu,
ani tonu wypowiedzi, ktére sie nan skfadajg — nawet, jesli w nim uczestnicza.

Kazda dziatalno$¢ biznesowa wiaze sie z koniecznoscia stawiania czota negatywnemu nastawieniu.
Cho¢ przywyklismy rozwigzywac problemy za pomoca tradycyjnych srodkéw, czyli na przyktad korzystajac
z pomocy firmy PR-owskiej, dzisiejszy Swiat serwiséw spotecznosciowych wymaga nawiazywania bliz-
szych relacji z klientami i odnoszenia sie zaréwno do ich pochwat, jak i uwag krytycznych. Wyznacznikiem
zupetnie nowej jakosci w tym wzgledzie jest szybkos¢, z jaka klienci moga dzieli¢ sie wrazeniami w sieci.
Serwisy spotecznosciowe moga w ciagu kilku sekund rozprzestrzeni¢ w catym swiecie doswiadczenia
jednej osoby zwigzane z dang firma. Brak aktywnosci w tego rodzajach mediach moze by¢ szkodliwy dla
firmy i jej dziatart marketingowych bez wzgledu na to, czy konsumenci dziela sie doswiadczeniami pozy-
tywnymi, czy negatywnymi. Nikomu chyba nie trzeba ttumaczy¢, ze wrazenia negatywne moga wywotac
znaczne szkody, szczegdlnie jesli nie bierze sie udziatu w prowadzonym dialogu. Wiasnie dlatego nie na-
lezy sie obawia¢ komentarzy zamieszczanych przez uzytkownikéw serwiséw spotecznosciowych. Nalezy

by¢ sSwiadomym tego, co sie dzieje, rozumie¢ dang sytuacje, a potem odpowiednio na nig zareagowac'.

Czym jest Grupa docelowa w mediach spotecznosciowych?

Wiekszos¢ firm zupetnie niezle orientuje sie w tym, kto nalezy do ich grupy docelowej. Prowadzi sie
dosc¢ szeroko zakrojone badania nad tym, kto kupuje produkty firmy i dlaczego sie na nie decyduje.
Taka wiedza pomaga przedsiebiorstwom w formutowaniu lepszych strategii marketingowych oraz ko-
munikatéw dopasowanych odpowiednio do potrzeb konkretnych odbiorcéw, co z kolei zwieksza szan-
se na uzyskanie ich pozadanej reakcji. Szczegétowo dopracowany komunikat marketingowy zostaje
wystosowany do odpowiednio wyselekcjonowanej grupy demograficznej, ktéra zdaniem firmy wykazuje

najwieksze zainteresowanie jej ofertg’®.

Nieinwazyjno$¢ w mediach spotecznosciowych

Jednym z waznych czynnikéw, dla ktérych uzytkownicy akceptujg obecno$é marek w social media
jest to, ze tresci prezentowane przez firmy sa nieinwazyjne. Oczywiscie s od tego wyjatki, poniewaz
nie kazda firma dziata w sposéb nieinwazyjny i nie kazda platforma spotecznosciowa daje odpowiednie
narzedzia do promocji. Brak odpowiednich mozliwosci w serwisie spotecznosciowym bardzo czesto skta-

nia firmy do inwazyjnej reklamy, z ktéra nie chca mie¢ do czynienia uzytkownicy.

17 L., Li” Evans, Social Media Marketing..., op. cit.
18 Ibidem.




Dobrym przykfadem bedzie tutaj Facebook, ktéry pozwala tworzy¢ firmom wiasne profile. Uzytkow-
nicy jesli chca, moga sami dotaczy¢ do fanéw danej firmy i sledzi¢ jej poczynania oraz tresci, ktére
publikuje.

Uzytkownicy sami chca uczestniczy¢ w zyciu danej firmy, przez co rodzi sie wspaniata wiez miedzy firma
a uzytkownikami. Nie ma to nic wspdlnego z tradycyjna reklama, gdy uzytkownik jest bombardowany
tresciami, ktére jak najszybciej chce ominac¢™.

Jak pokazujg wyniki badan przeprowadzonych przez Euro RSCG, badani postrzegaja siebie jako osoby
myslace niezaleznie (85%), ktdre czesto jako pierwsze prébuja nowych rzeczy (41%) i proszone s o rady
i zalecenia w wielu dziedzinach (68%). Réwnoczesnie jednak podkreslaja, ze nie nalezg do oséb, ktére
gonia za najnowszymi trendami (45%). Chetnie przy tym dzielg sie pozytywnymi i negatywnymi do-
Swiadczeniami zwigzanymi z marka, produktem czy ustuga - robi tak az 3 uczestnikéow badania®.

W tych samych badaniach wyraznie pokazuja, iz nie wierza raczej w to, co przekazuja im media tra-
dycyjne: mniej niz 1/5 badanych ufa w przekazy otrzymywane tg droga. Nie przekonujg ich takze reklamy
zamieszczane w tych mediach?.

Przy podejmowaniu decyzji zakupowych polegaja w najwiekszym stopniu na rekomendacjach
otrzymywanych od znajomych (az 34 badanych, w tym 46% od znajomych internetowych). W przypad-
ku zrédet internetowych najwiekszym zaufaniem obdarzajg oni informacje podawane przez poréwnywar-
ki cen (wierzy im 59% badanych), a takze wyniki odnajdywane przez wyszukiwarki oraz komentarze na
forach dyskusyjnych (51% uczestnikéw badania). Zaufaniem obdarzaja réwniez (46%) zalecenia eksper-
téw zamieszczane przez nich na blogach czy w serwisach spotecznosciowych. Natomiast najmniejsza
wage przyktadaja oni do reklam zamieszczanych w medich spotecznosciowych. Ufa im jedynie 11%
badanych?®.

Dlatego nalezy pamietac, ze jednym z najwazniejszych celéw dziatania w serwisach spoteczno-
sciowych jest dawanie wartosci uzytkownikom. Uzytkownicy doceniaja taka nieinwazyjnos¢, poniewaz
to oni sami podejmujg akcje?. To wihasnie nieinwazyjnos¢ staje sie kluczem do sukcesu w budowaniu
odpowiednich relacji z uzytkownikami. Nie nalezy na site uczestniczy¢ poprzez media spotecznosciowe
w zyciu konkretnych uzytkownikéw. Nalezy da¢ odbiorcy takg wartos¢, ktéra sktoni go do checi prze-
bywania i sledzenia naszego profilu, wszystko bowiem opiera sie na fundamencie, jakim jest dawanie
uzytkownikowi wartosci.

Wartos¢ jest jednym z najwazniejszych czynnikdw zwigzanych z tworzeniem tresci — to wtasnie ona

decyduje o tym, czy cztonkowie spotecznosci internetowych zechca nawigzad i utrzymywac relacje.

19 A. Podlaski, Marketing spotecznosciowy..., op. cit.
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Gdy ma sie do czynienia z cztonkiem bardzo zaangazowanej spotecznosci, najodpowiedniejszym
darem moze okazac¢ sie co$ niematerialnego. Dla tej grupy ludzi ciekawe tresci sa czesto bardziej warto-
$ciowe niz oferowane produkty.

Tresci moga stac sie cennym towarem we wspoélnotach internetowych aktywnie zainteresowanych
dang marka, produktami i ustugami. Ma to zwigzek z faktem, ze cztonkowie spotecznosci, ktérzy zapoznali
sie juz z tymi tresciami, chca dzieli¢ sie tym doswiadczeniem z innymi.

Tres¢ to nie tylko teksty zamieszczane na stronie internetowej, cho¢ taka publikacja to niewatpliwie
jeden z najprostszych sposobéw dostarczania tresci potencjalnie wartosciowych dla cztonkéw spotecz-
nosci. Jej swietnymi nosnikami s takze filmy, zdjecia i podcasty. Przede wszystkim trzeba zrozumiec,
ze liczy sie to, co przedstawia soba okreslong warto$¢ w oczach odbiorcéw, a nie to, co nadawca uznaje

za wartosciowe?*,

Wiarygodnos¢ w mediach spotecznosciowych

Obecnos¢ przez dtuzszy czas w portalach spotecznosciowych, sprawia, ze firma staje sie bardziej wia-
rygodna, godna zaufania. Poprzez kontakt z uzytkownikami zaufanie to jeszcze bardziej wzrasta.

Systematyczne dziatanie w serwisach spotecznosciowych i pokazywanie sie uzytkownikom z dobrej
strony wzmacnia zaufanie®.

Obecnos¢ w spotecznosciach, powoduje, ze ludzie o wiele chetniej sktonni sg zaufac¢ temu, co firma
ma do zaoferowania i w konsekwencji powierzy¢ jej swoje pienigdze. Dzieki portalom spotecznosciowym
mozliwe jest nawiazanie relacji z konsumentami na zupetnie nowym poziomie poprzez wejscie z nimi
w bezposredni kontakt. Umozliwia to pozyskiwanie wartosciowych informacji od uzytkownikéw na
temat dziatania firmy oraz produktéw i ustug, jakie ma w swojej ofercie. To wtasnie dzieki indywidualnemu
podejsciu mozliwe jest rozwigzywanie probleméw poszczegdlnych podmiotéw, za co uzytkownicy beda
wdzieczni i w konsekwencji publicznie wyraza swoja wdziecznos¢.

Klienci bardzo czesto maja rézne pomysty na usprawnienie tego, co dana firma ma do zaoferowania, ale
sami z siebie nie maja checi na wysytanie w tej sprawie listéw. Portal spotecznosciowy umozliwia szybka
wymiane informacji miedzy firma a potencjalnymi klientami.

Dobrym przyktadem moze by¢ firma Dell, ktéra szeroko krytykowano w 2005 i 2006 roku. Fale krytyki
zapoczatkowat bloger Jeff Jarvis, ktory wskazat braki w biurze obstugi klienta oraz zty sposéb rozpatry-
wania reklamacji przez te firme. Sukcesem Della okazata sie reakcja na te zarzuty. Dell przerobit swoje
stabe strony w zalety, uruchamiajac firmowy blog oraz system, ktéry monitorowat opinie pojawiajace sie
w mediach spotecznosciowych. Dell wdrozyt programy IdeaStorm i Direct2Dell, ktére umozliwity klientom
bezposrednie zgtaszanie swoich reklamacji i uwag do firmy. Dzieki temu podnidst jako$¢ oferowanych
ustug i zwiekszyt zadowolenie klientéw. ,To byt czynnik oraz katalizator, bysmy zaczeli wstuchiwac sie

w to, co ma do powiedzenia blogosfera” - powiedziat John Pope reprezentujacy firme Dell?.
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Zasieg w mediach spotecznosciowych

Wszystko, co dzi$ znamy, wzieto swoj poczatek z pomystu — pomystu na to, jak utatwi¢ komunikacje
na duze odlegtosci, jak rozswietli¢ ciemnosci, jak szybciej dotrze¢ z punktu A do punktu B. Gdyby tych
pomystéw zabrakto i gdyby ktos ich nie zrealizowat, prawdopodobnie nadal mieszkalibysmy w jaskiniach,
zajmujac sie myslistwem i zbieractwem. Ludzie rozwijaja sie dzieki pomystom, a spotecznosci dzieki temu,
Ze rozwijaja te pomysty i wcielaja je w zycie. Kazdego dnia setki tysiecy internautéw wpadaja na rézne
pomysty, ktérymi dzielg sie z innymi uzytkownikami serwiséw spotecznosciowych o podobnych zapa-
trywaniach na swiat. Zanim powstaly fora internetowe i grupy dyskusyjne, informowanie o powstatym
pomysle na skale globalng nastreczato powaznych trudnosci. Dzisiaj wystarczy zaledwie jeden wpis na
forum, aby w ciagu milisekund podzieli¢ sie pomystem z catym swiatem. Dzieki takiej formie upowszech-
niania idei kultury, spotecznosci oraz pojedyncze osoby coraz lepiej radza sobie z ich realizacja, poniewaz
inni cztonkowie spotecznosci nieustannie je doskonala.

Cztonkowie spotecznosci internetowych nie ograniczajg sie do dzielenia sie swoimi doswiadczeniami
i wrazeniami — udostepniaja rowniez swojg wiedze. Najtatwiej zaobserwowac to na forach i w grupach dys-
kusyjnych. Procesowi temu przewodza najczesciej liderzy poszczegolnych spotecznosci, czyli uzytkownicy,
ktdérzy udzielaja sie w danej grupie od diuzszego czasu i maja olbrzymia wiedze w okreslonej dziedzinie,
chetnie pomagaja oni kazdemu uzytkownikowi, stuzac mu rada i wsparciem. Tradycyjny marketing nie
stwarzat szerszych mozliwosci dzielenia sie czy dwukierunkowej komunikacji. Telewizja, radio i prasa
byty nosnikami jednokierunkowymi, ktére pozwalaty firmom kierowac do odbiorcéw okreslony przekaz.
Tak naprawde przedsiebiorstwa nie miaty wgladu w to, co mysla ich klienci i w jaki sposéb korzystaja zich
produktéw i ustug w codziennym zyciu. Przed nastaniem mediéw spotecznosciowych firmy nie uczestni-
czyly w rozmowach, ktére konsumenci prowadzili na temat ich marek, produktéw i ustug.

Powstanie serwiséw spotecznosciowych catkowicie zmienito obraz tej sytuacji. Specjalisci ds. mar-
ketingu moga dzis$ stucha¢, gromadzi¢ informacje, a nawet bra¢ czynny udziat w tym dialogu. Niestety,
przedstawicielom klasycznych agencji reklamowych nadal trudno jest sie z tym pogodzi¢. Cztonkowie
spotecznosci internetowych dzielg sie zaréwno dobrymi, jak i ztymi doswiadczeniami. Jezeli ktorys
z uzytkownikow wyniesie z kontaktu z dang firma lub z korzystania z danego produktu zte wrazenia,
prawdopodobnie poinformuje o nich innych internautéw. Sprébuje w ten sposéb ich ostrzec i tym samym
poméc im unikna¢ podobnych negatywnych doswiadczen.

Ludzie aktywni w mediasferze spotecznosciowej chca sie dzieli¢, poniewaz w ten sposéb ofiarowuja
czes¢ siebie na rzecz pewnej lepszej sprawy. Wiekszos¢ z nich uwaza to za zrédio wielkiej satysfakgcji
i poczucia spetnienia. Pragna nawigzywac relacje z osobami, ktére chca tego samego. Naprawde nie
chca wchodzi¢ w interakcje z jaka$ ,instytucja’, na przyktad z nazwa firmy. Cztonkowie spotecznosci
internetowych chca nawiazywac relacje z ludzmi tworzacymi dang firme. Chca ofiarowac kawatek siebie
drugiej osobie. Moze to by¢ historia o tym, w jaki sposéb sprzedawany przez firme produkt odmienit ich
zycie albo jak dana ustuga wywotata na ich twarzy usmiech - liczy sie przede wszystkim to, ze chca sie ta

historig podzieli¢ bezposrednio z cztowiekiem, a nie z nazwa firmy lub szyldem na $cianie jej budynku.
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Spotecznosci internetowe oczekuja, ze dana firma bedzie sie dzieli¢ — i to nie tylko informacjami o sposobie
wytwarzania danego produktu czy usprawnieniach, jakie zamierza wprowadzi¢ w nim w nadchodzacym
roku. Chca sie dowiedzie¢ czegos o ludziach tworzacych dang firme. Nalezy tym samym przedstawic
odbiorcom swoje ludzkie oblicze, poniewaz to wtasnie z ludzmi spotecznosci internetowe chca dzieli¢
sie swoimi doswiadczeniami?’.

Serwisy spotfecznosciowe poprzez tworzenie na ich stronach réznego rodzaju akgcji i kampanii pro-
mocyjnych umozliwiajg dotarcie z ta ofertg do szerokiej rzeszy odbiorcéw. Do tego celu moze by¢ wy-
korzystywany marketing wirusowy czy szeptany, to od pomystowosci, kreatywnosci firmy zalezy jak
postuzy sie narzedziami, ktére daje jej do dyspozycji serwis spotecznosciowy. Obecnos¢ w serwisach
spotecznosciowych otwiera tez droge umozliwiajaca dotarcie do potencjalnych partneréw biznesowych

a w konsekwencji stwarza mozliwo$¢ wspétpracy z inng firma lub klientami.

Instytucje publiczne w mediach spotecznosciowych

Coraz wiecej organizacji r6znego typu zaczyna sobie uswiadamia¢ mozliwosci, jakie dajg im media
spotecznosciowe. Ogdlne znaczenie mediéw spotecznosciowych i stosowanych w ich ramach taktyk
zalezne jest jednak w znacznym stopniu od rodzaju organizacji oraz jej stosunku do marketingu,
aktywizacji klientéw, ryzyka i nadazania za najnowszymi trendami. Wykorzystywanie tychze mediéw
decyduje réwniez o dostepie do réznych zasobéw, rodzaju zatrudnionych pracownikéw, szybkosci
dziatania i zadaniach, ktére trzeba wykonac.

Pracownicy i kierownicy instytucji publicznych z catego swiata zaczynaja docenia¢ korzysci i mozliwo-
$ci, jakie daje wykorzystanie mediéw spotecznosciowych w zakresie, ktéry byt dotagd zdominowany przez
tradycyjne kanaty komunikacyjne. Dzieje sie tak ze wzgleddw, ktére juz wczesniej byty oméwione: na-
tychmiastowosci przekazu, niskich kosztéw, duzego zasiegu, mozliwosci poprawy ewentualnych bteddw,
itp. Wsréd niektorych grup demograficznych media spotecznosciowe sg juz tak samo rozpowszechnione,
jak poczta elektroniczna. Wszystko to sktada sie na atrakcyjnos¢ medidw spotecznosciowych, zwtaszcza
w spoteczeristwach mogacych pochwali¢ sie wysoka kompetencja technologiczna swoich cztonkéw.

Koncepcja e-administracji powstata w odpowiedzi na oméwione powyzej warunki. Teraz nadszedt czas
dla instytucji panstwowych, aby zajety sie mediami spotecznosciowymi, a decyduje o tym kilka czynnikéw:
« Osiagniecie dojrzatosci przez technologie spotecznosciowe i Web 2.0. Facebook, Twitter i inne

technologie spotecznosciowe konkuruja ze sobg i zaczynajg ugruntowywac swojag pozycje. Ryzyko

zwigzane z wykorzystaniem tych narzedzi jest wiec coraz mniejsze.

« Zwiekszajacy sie nacisk na modernizacje administracji. Do decydentéw zaczynaja dociera¢ historie
o tym, jak wykorzystanie mediéw spotecznosciowych w sektorze prywatnym pozwala na zmniejsze-
nie wydatkoéw i zwiekszenie dochodéw, zachecajac ich do przeszczepiania tych rozwigzan na grunt
panstwowy.

« Perspektywa ograniczenia wydatkéw. Odpowiednie zastosowanie nowych technologii moze do-
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prowadzi¢ do znaczacego obnizenia kosztéw promog;ji i komunikacji.

«  Wybdr Baracka Obamy na prezydenta. Mozna powiedzie¢, ze 44. Prezydent Stanéw Zjednoczonych
jest pierwszym, ktérego wybrano de facto za posrednictwem sieci spotecznosciowych, na ktérych
udato sie zacheci¢ miliony ludzi do zagtosowania wtasnie na niego.

Co ciekawe, praktyka administracyjna jeszcze nie do korica oswoita sie z rzeczywistoscia medidéw
spotecznosciowych, powierzaniem zadan otwartym grupom chetnych i tworzeniem tresci przez
samych uzytkownikéw. Wiele organéw panstwowych na przyktad zabrania swoim pracownikom blogowac
z powodu ryzyka, ze wypowiedz moze zosta¢ odczytana, jako oficjalne oswiadczenie instytucji, ktéra
musiataby zmierzy¢ sie przez to z narostymi komplikacjami prawnymi. Z przegladu wielu takich sytuacji
mozna zrozumie¢, ze osoby odpowiedzialne za regulowanie tej kwestii nie tyle usitujg zatrzymac postep,
co usitujg zréwnowazy¢ ryzyko z korzysciami, jednoczes$nie starajac sie zmitygowac niepozadane skutki.
Tak czy inaczej, powazna wada mediéw spotecznosciowych jest niemoznos¢ catkowitego oddzielenia
zycia prywatnego od zawodowego, chyba ze z wielkim wysitkiem. Jakie zatem projekty panstwowe mozna
wspomoc Facebookiem i mediami spoteczno$ciowymi?

Spéjrzmy, co NASA zrobita ze swoja obecnoscig na Facebooku. Udato jej sie pozyskac tysigce fanéw,
ktorzy regularnie otrzymuja aktualizacje o biezacych wydarzeniach, zdjecia, artykuty oraz inne informacje
z dziedzin aeronautyki i nauk o kosmosie. NASA dzieli sie tez réznorakimi linkami do innych interneto-
wych i spotecznosciowych zrédet informacji oraz wykorzystuje zaktadke ,Pola” do stymulowania dyskusji
i podawania uzytkownikom tych zasoboéw z oficjalnej strony NASA.gov, ktére sg zagrzebane zbyt gteboko
lub z jakiegokolwiek innego powodu trudne do znalezienia. Najciekawszy jest jednak zabieg polegajacy
na podawaniu kanatéw na Twitterze, dzieki ktérym mozna na biezaco otrzymywac informacje o zajeciach
prawdziwych astronautéw.

W Polsce przyktadem dobrego wykorzystania elementéw sieci 2.0 moze by¢ Instytut Lotnictwa. Jed-
nostka posiadajaca status instytutu badawczego prowadzi do$¢ zaawansowanga aktywnos¢ na takich
portalach spotecznosciowych jak wspominany wielokrotnie Facebook, MySpace czy YouTube. Ponad-
to posiada hasto w Wikipedii. Informacje umieszczane na tych portalach sa na biezaco aktualizowane
i komentowane przez rzesze ludzi zainteresowanych i identyfikujacych sie z tg branza czy tematyka. Wia-
domosci na nich publikowane obejmuja informacje o biezacej dziatalnosci Instytutu a takze ciekawostki
zwigzane z branzg lotnicza. Celem zakrojonej na szeroka skale aktywnosci Instytutu jest prezentacja do-
robku naukowego jednostki oraz waznych wydarzen z jej dziatalnosci, nie tylko na gruncie lokalnym, ale
takze na gruncie miedzynarodowym, stanowi to tym samym wazny element promocgji Instytucji.

Organizacje panstwowe moga réwniez wykorzystywac sieci spotecznosciowe, jako platforme stuzaca
do wspomozenia komunikacji miedzy ludzmi. Przyktadem niech bedzie strona fanowska US Air Force.
Domyslng zaktadka wejsciowa jest ,Tablica’, na ktérej ludzie z catego swiata moga pisa¢ o swoim umi-
fowaniu do Sit Powietrznych Stanéw Zjednoczonych lub bliskich, ktérzy w nich stuza. Co ciekawe, Sity
Powietrzne maja w tej chwili dwie strony fanowskie. Jedna z nich zdaje sie dziata¢ z ramienia Pentagonu,

a druga powstata w Air Force Academy w Colorado Springs. Jedna jest bardziej interaktywna, a na drugiej
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znajduje sie wiecej zasobdéw. Jedna organizacja — dwie oficjalne strony na Facebooku. Nikt przeciez nie

moéwit, Ze tatwo skoordynowad dziatania, ani ze media spotecznosciowe buduja zgode miedzy ludzmi?.

Zakonczenie

Sto lat temu wiekszos¢ przedsiebiorstw stanowity firmy lokalne, ktérych dziatalno$¢ marketingowa
ograniczata sie do osobistych znajomosci i kontaktéw z ludzmi. Wprowadzenie w ubiegtym stuleciu
filméw, radia oraz telewizji byto impulsem do pierwszej wielkiej rewolucji w swiecie marketingu. Firmy
otrzymaty nowe narzedzia umozliwiajace docieranie ze swoimi produktami i ustugami do masowych
konsumentéw oraz do innych firm. Outbound marketing zdecydowanie bardziej optacato sie prowadzi¢
na skale krajowa niz na skale lokalng, firmy zyskaty wiec mozliwo$¢ rozszerzenia swojej dotychczasowej
dziatalnosci. W ten sposéb powstaty dzisiejsze gigantyczne koncerny, takie jak Procter & Gamble, Budwe-
iser czy McDonald’s, cho¢ w tamtych czasach wybity sie agencje reklamowe z Madison Avenue, ktére
dzieki outbound marketingowi nauczyly sie inwestowa¢ ogromne srodki w budowanie jeszcze bardziej
wartosciowych relacji z klientami. Rewolucja outbound marketingu trwata ponad piec¢dziesiat lat, teraz
jednak zaczyna traci¢ na znaczeniu, bowiem ludzie coraz czesciej radza sobie z blokowaniem przeszka-
dzajacych im na co dzien komunikatorow marketingowych, a przy tym coraz czesciej poszukujg informacji
i robig zakupy w sieci. Ta olbrzymia zmiana w sposobie funkcjonowania handlu stwarza mozliwo$¢ rozwoju
zupetnie nowej grupie wielkich firm, a takze nowemu typowi agencji reklamowych. Te nowe firmy, nowe
agencje marketingowe i agencje PR beda musiaty opanowac nowe zasady inbound marketingu, ponie-
waz tylko on umozliwia konwersje kreatywnosci, tresci i komunikacji w generujacych wartos¢ klientom?.

Media spotecznosciowe zmieniajg zasady komunikacji miedzy firmami a ich odbiorcami i klientami -
dzi$ firmy musza nauczy¢ sie stuchac i wchodzi¢ w bezposrednie relacje z przedstawicielami swoich grup
docelowych. Na swiat mediéw spotecznosciowych skfada sie mndéstwo réznych elementéw, z ktérymi
trzeba nauczy¢ sie obchodzi¢. Aktywnos¢ spotecznosci internetowej nie ogranicza sie wytacznie do Face-
booka i Twittera — media spotecznosciowe to znacznie wiecej, niz na ogé6t wyobrazaja sobie marketerzy
i dyrektorzy firm. Aby odnies¢ sukces, trzeba koniecznie zrozumie¢, ze odbiorcy i klienci wcale nie musza
znajdowac sie tam, gdzie umieszczajg ich ludzie zajmujacy sie kontaktem z mediami (czyli na przykfad na
Facebooku czy Twitterze). Media spotecznosciowe podlegaja ponadto nieustannym zmianom. Dzisiejsze
portale typu Facebook stang sie stronami typu Friendster lub Myspace jutra. Funkcjonowanie spotecznosci
internetowych przypomina nieco przyptywy i odptywy. W duzej mierze zaleza one od zaangazowania
poszczegdlnych cztonkéw i ich gotowosci do poswiecania wiasnego czasu. Zdarza sie, ze uzytkownicy
danego serwisu przestaja dostrzega¢ sens bycia aktywnym w ramach tej spotecznosci, a wtedy odcho-

dza - spotecznos¢ przechodzi wéwczas gorszy okres. Jedne z nich potrafig sie z tego podnies¢, inne nie.
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Wiasnie dlatego nalezy tworzy¢ elastyczne strategie aktywnosci w mediach spotecznosciowych oraz
nieustannie monitorowac i analizowa¢ dialog prowadzony z odbiorcami, zwracajac przy tym uwage na
to, gdzie sie on toczy.

W czasach przedinternetowych firmy nie musiaty obawiac sie oddziatywania sit zewnetrznych (takich
jak klienci, a nawet pracownicy) na ich poczynania w sferze PR, marketingu czy reklamy. Dziatalno$¢ mar-
ketingowa prowadzona byta w izolacji - przygotowywaniem wizerunku marek i komunikatéw zwigzanych
z produktami i ustugami firmy zajmowat sie zesp6t specjalistow, a konsumenci je tylko konsumowali.

Marketing stanowit wéwczas wydzielony proces. Firmy polegaty w tym zakresie, albo na wtasnych
specjalistach, albo na agencjach z Madison Avenue, ktérym zlecaty badania grup demograficznych,
identyfikowanie ich gustéw i formutowanie odpowiednich przekazow. Nikt w ogéle nie pomyslatby,
ze konsumenci oraz pracownicy firmy niezwigzani z marketingiem moga miec¢ cokolwiek do powiedzenia
w kwestii marek.

Nastanie Internetu oraz wyksztatcenie sie media sfery spotecznosciowej wywotato zmiane wszystkich
regut rzadzacych dotychczas swiatem PR, marketingu i reklamy. Nie tylko okazato sie, ze konsument ma
prawo zabrac gtos, lecz doszto réwniez do tego, ze pracownicy firm spoza dziatéw odpowiedzialnych za
marketing zostali spontanicznymi rzecznikami swoich pracodawcéw?°.

W ciggu ostatnich pieciu lat portale spotecznosciowe zmienity sie z ospatego srodka komunikacyjnego
dla studentéw w pole, na ktérym ludzie beda sie w przysztosci wymieniac informacjami i w ktérym nasze
offline'owe zycia beda pojawiac sie online. To niewiarygodne, jakich przeobrazen doznata przedsiebior-

czos¢ internetowa za sprawa Facebooka, MySpace’a, Twittera i innych srodkédw komunikacji spotecznej?’.
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