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Wprowadzenie

W przeciwienstwie do zyczen bardziej zagorzatych luddystéw, media spotecznosciowe to nie chwilo-
wa moda. Znane strony internetowe medidw spotecznosciowych, takie jak Facebook i Twitter, s teraz
elementem naszego codziennego zycia tak samo, jak telefony komorkowe.

W tym materiale przygladamy sie blizej mediom spoteczno$ciowym oraz temu, jak i dlaczego firmy
muszg je nie tylko rozumie¢, ale réwniez przyjac i wtaczyc jako integralny element do swoich strategii
marketingowych.

Rozpoczynamy od zadania podstawowego pytania — co to jest marketing w mediach spoteczno-
sciowych? Nastepnie przechodzimy do oceny stosowanych modeli prowadzenia marketingu online
w mediach spotecznosciowych. W artykule przedstawione zostang réwniez podstawowe strategie prowa-
dzace do sukcesu w marketingu w mediach spotecznosciowych, ukazany zostanie gtebszy opis platformy
Facebook, Goliata Internetu jak réwniez zaprezentowane zostana:

+  Modele biznesowe marketingu w mediach spotecznosciowych,
«  Studium przypadku Facebook
+  Odpowiemy sobie réwniez na pytanie, jak osiagna¢ sukces w marketingu w mediach spotecznoscio-

wych.

Definicja marketingu w mediach spotecznosciowych

W tej czesci artykutu odpowiemy na pytanie co to jest marketing w mediach spotecznosciowych
i dlaczego firmy, organizacje, organizacje dobroczynne, a nawet osoby zaangazowane w badania naukowe
powinny go zauwazad i, co wazniejsze, czy powinny go uzywac w ramach strategii marketingowej, a jezeli

tak, to w jaki sposob?

Rozpocznijmy analize tego, czym jest marketing w mediach spotecznosciowych, rozbijajac ten termin
na dwie odrebne czesci. Po pierwsze, co to sa media spotecznosciowe? Wedtug Neville'a Hobsona - osoby

opiniotwérczej i wptywowej w Europie w dziedzinie komunikacji cyfrowej dla przedsiebiorstw:




W mediach spotecznosciowych nie chodzi o narzedzia i kanaty — oprogramowanie czy technologie - cho-
dzi o to, co ludzie robiq z technologiq, oprogramowaniem, narzedziami i kanatami: wymiana zdjec¢ i filmédw,
pisanie recenzji produktdw, kontaktowanie sie ze starymi znajomymi, poznawanie nowych, wspdtpraca
w miejscu pracy”.

Widac¢ wiec, ze media spotecznosciowe nie sg jakim$ mistycznym zjawiskiem, ktére zestano nam
z nieba z moca leczenia i przywracania do zycia martwych przedsiebiorstw. Media spotecznosciowe to
narzedzie komunikacji uzywane przez ludzi. Site daje im aktywnos¢, taka jak wymiana informacji i inte-
rakcje z przyjaciétmi, rodzing i znajomymi bez niej sa niczym. Media spotecznosciowe czerpig site z relacji
ptynacych z tej aktywnosci. Na tej podstawie mozemy powiedzie¢, ze istota mediéw spotecznosciowych
jest budowanie relacji.

Wracajac do naszego pytania, co to jest marketing w mediach spotecznosciowych? Kolejnym elemen-
tem, ktéremu nalezy sie blizej przyjrze¢ jest marketing. Tutaj mamy definicje z Wikipedii, ktéra sama jest
interesujagcym przyktadem dziatania interakgji za posrednictwem mediéw spotecznosciowych.

Warto jest zatrzymac sie na chwile, aby zwréci¢ uwage na sposoéb, w jaki Wikipedia wykorzystuje media
spotecznosciowe do interakgji. W zaleznosci od punktu widzenia, czy stopnia snobizmu intelektualnego,
Wikipedia to otwarte zrédto wiedzy, ktére w ciagu kilku lat stworzyto zaséb informacji, o jakim dawni
akademicy mogli tylko marzy¢; albo jest to nieuregulowany i pozbawiony wiarygodnosci zestaw faktow
i opinii. Niezaleznie od pogladu, nie da sie uciec od faktu, ze wspétpraca i interakcja online zrobity
za darmo to, czego miliony dolaréw i sita Microsoftu nie zdofaty osiagna¢ za pomoca Encart — préby

stworzenia pierwszej encyklopedii online.

Wracajac do definicji marketingu:

~Marketing to proces, w ktérym firmy kreujq zainteresowanie klientow produktami lub ustugami.
Generuje on strategie wyznaczajqcq techniki sprzedazy, sposéb komunikacji biznesowej i rozwéj dziatalnosci.
To zintegrowany proces, poprzez ktory firmy budujq silne relacje z klientami i tworzq korzysci dla siebie i swoich

klientéw” - Wikipedia

Widzimy znowu, ze jest to narzedzie budowy relacji, mozemy wiec réwniez powiedzie¢, ze podobnie
jak w przypadku mediéw spotecznosciowych, istotg marketingu jest budowa relacji.
+ Relacje budowane sg na podstawie zaufania, wynikaja z poznawania kogos oraz obdarzania go sym-
patig i zaufaniem,
+  Zbudowanie dobrych, trwatych relacji wymaga czasu,

« Ludzie kupuja od oséb, ktére znaja, lubig i obdarzaja zaufaniem.

Dobre relacje, tzn. relacje przynoszace korzysci obu stronom, budowane sg na fundamencie zaufania.

Rzadko ufamy ludziom, ktérych nie znamy lub nie lubimy, poniewaz jezeli ich nie znamy, nie mozemy by¢
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pewni czy wyznaja te same wartosci, co my. W zwiazku z tym nie wiemy, czy majg oni na uwadze nasz
najlepiej pojety interes. Poznanie, polubienie i obdarzenie kogo$ zaufaniem wymaga czasu. Im dtuzej
kogos znamy, tym wiecej o nim wiemy i tym lepiej dostrzegamy, skad sie wywodza i czy sg tacy, jak my.
Budujemy zwiazki intereséw i wartosci.

W biznesie ludzie kupujg od oséb i organizacji, ktére znajg, lubia i ktérym ufaja. Jezeli nie znajg po-
szczegdlnych wiascicieli, przyjmuja zatozenia o marce przedsiebiorstwa na podstawie przekazéw o marce.

Ustalilismy, ze istota zaréwno mediéw spotecznosciowych, jak i marketingu jest budowanie relacji,
mozemy wiec stwierdzi¢, ze:

~Marketing w mediach spotecznosciowych polega na tworzeniu rzeczywistych relacji online z odbiorcq do-

celowym, tak aby poznat nas, polubiti zaufat nam na tyle, aby sprawdzic, czy mozemy rozwiqzac jego problem”.

Marketing tradycyjny:
+  Przekazuje przestanie nieokreslonym odbiorcom,
«  Skupiony jest na firmie zamiast na kliencie,

+  Wystepuje w nim komunikacja w jedng strone.

Jezeli zar6wno media spotecznosciowe, jak i marketing polegaja na budowaniu relacji, czym zatem
marketing w mediach spotecznosciowych rézni sie od marketingu tradycyjnego? Marketing tradycyjny ma
tendencje do przekazywania pojedynczego przestania nieokreslonym odbiorcom. Zasadniczo strategia
stosowana przez duze i mate firmy jest jak najgtosniejszy krzyk, tzn. komunikowanie swojego przestania.
Innymi stowy, jest to podejscie polegajace na slepym rozsytaniu wszystkim przestania w nadziei, ze ktéras
z odpowiednich 0séb je dostrzeze.

Kolejna cechg marketingu tradycyjnego sa przestania z tendencjg do koncentracji na firmie, a nie na
kliencie, tzn. méwig one o tym, jak firma, jej produkty czy ustugi, sg wspaniate. W marketingu tradycyjnym
ludzie uwazajg, ze sprzedaz cech produktu jest wazniejsza niz préba zrozumienia problemoéw klientéw,
czy stuchania ich obaw i opinii. Jest to wiec komunikacja jednostronna od marketera do klienta, bez
interakcji z tym ostatnim.

Problem z tym podejsciem polega na tym, ze nadejscie Internetu i komunikacji masowej oznacza,
ze klienci maja dostep do duzej ilosci informacji oraz moga uzyskac¢ opinie innych klientéw, ktorzy
beda prawdopodobnie bardziej obiektywni, poniewaz zwykle nie maja osobistego interesu w sprzedazy
produktu. W zwiagzku z tym klienci nie chca juz by¢ karmieni przekazem marketingowym o produktach.
Moga je sprawdzi¢, co oznacza, ze firmy muszg zacza¢ stuchad, co sie méwi, jesli chcg mie¢ wptyw na to,

co klient kupi.




Marketing w mediach spotecznosciowych:
+ Interakcja,

« Koncentracja na kliencie,

+  Dwukierunkowy dialog moderowany przez klientéw.

Marketing w mediach spotecznosciowych

polega na interakgji, jest skupiony na kliencie i jest dwu-

kierunkowym dialogiem pomiedzy firma a klientem, przy czym kierunek tego dialogu wyznacza klient.

Stuchanie klientéw i umozliwienie im kierowania dyskusja brzmi w pierwszej chwili przerazajaco. Jednak

istnieje coraz wiecej przestanek wskazujacych na to, ze z wykorzystania marketingu w mediach spotecz-

nosciowych wynikaja realne korzysci dla firmy i interakcji spotecznosciowe;j.

Rysunek 1. Gtéwne korzysci

Pytanie: Jakie s trzy gtéwne korzysci Pani/Pana organizacja czerpie z mediéw spotecznosciowych?

(Nalezy wybra¢ do trzech mozliwosci)

Wieksza Swiadomosé istnienia naszej organizacji,
produktdw lub ustug wirdd klientdw docelowych
Zwieckszony ruch na stronie internetowej
Bardziej preychylna percepeja naszej organizacii,
produktow lub uslug

Moiliwosé monitorowania, co si¢ mowi o
organizacji

Wypracowanie ukierunkowanych dziatan
marketingowych

Lepsze rozumienie percepeji naszej marki praez
klientdw

Wigksza znajomosé rynku docelowego

Identyfikacja pozytywnych/negatywnych
komentarzy

Rozwdj nowej dzialalnodci

ldentyfikacja nowych szans produlktowych lub
ustugowych

Na razie nie uzyskalismy zadnych korzysci
Mozliwosié pomiaru czestotliwosci dyskusji o
naszej organizacii

Wezesne ostrzeganie przed potencjalnymi
problemami z produktami lub ushugami

I
I -
I

“ Skuteceni
uzytkownicy 61%

“ Skuteczni uivtkownicv 31%

—

¥ Skuteczni uivtkownicy 22%

* Nieskuteczni wivtkownicv 22%

Harvard Business Review Analytics Services przeprowadzit ostatnio badanie 2100 organizacji, odkrywa-

jac, ze 79% z nich korzysta juz z kanatéw w mediach spotecznosciowych. Organizacje te zapytano réwniez,

jakie sg ich zdaniem korzysci z medidw spotecznosciowych, a oto wyniki empiryczne i informacja zwrotna.

12 najwiekszych korzysci z mediéw spotecznosciowych:

1. Wieksza swiadomos¢ istnienia organizacji,

2. Wiekszy ruch na stronie internetowej,
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Wiecej pozytywnych opinii o marce,

Mozliwos$¢ monitorowania rozméw dotyczacych organizacji,
Mozliwos¢ wypracowania ukierunkowanych dziatarh marketingowych,
Lepsze zrozumienie percepcji marki przez klientow,

Wieksza wiedza o rynkach docelowych,

Identyfikacja komentarzy pozytywnych i negatywnych,

0 X N O Vo~ Ww

Rozwéj nowej dziatalnosci,
10. Identyfikacja nowych szans produktowych lub ustugowych,
11. Mozliwos¢ pomiaru czestotliwosci dyskusji o marce,

12. Wczesne ostrzeganie przed potencjalnymi problemami z produktami lub ustugami.

Modele biznesowe marketingu w mediach spotecznosciowych

Firmy wykorzystuja swoje strony internetowe do rozwoju dziatalnosci na 3 gtéwne sposoby. S to mia-
nowicie: blogerzy, marketerzy internetowi i operatorzy broszur firmowych. Wszystkie te formy odnosza
sie do ruchu na stronie, ale stosowane metody sg rézne, a kiedy pracujemy dla tych firm, zauwazamy, ze
ich krétkoterminowe kryteria sukcesu rowniez znacznie sie réznia.

Blogerzy s bardziej zainteresowani wskaznikami interakgji, tzn. ile razy udostepniano dany post, liczba
komentarzy trafiajacych na strone.

Marketer internetowy skoncentrowany jest gtéwnie na liczbie os6b odwiedzajacych strone, tzn.
parametrami ruchu.

Operatorzy firmowej strony internetowej w postaci broszury firmowej mierza sukces wskaznikami

pozyskania - tzn. liczba 0séb chcacych wejs¢ w kontakt offline.

Bloger

Gtownym zadaniem firmowego blogera jest powiekszenie percepcji swojej postaci tak, by stac sie
kluczowg osoba wptywowa w swojej niszy, tzn. jest to osoba, do ktérej nalezy sie zwréci¢ w pierwszej
kolejnosci.

Klientéw przyciaga do blogera jego wiedza i doswiadczenie, w zwigzku z czym jego strona internetowa,
aby osiagnac¢ sukces, musi zawiera¢ elementy informacyjne o znacznej wartosci i w znacznym stopniu
interesujace dla danej spotecznosci. Dziatanie strony internetowej blogera sprzezone jest z korzystaniem
przez niego z platform spotecznosciowych, wykorzystywanych do przekierowania ruchu na dana strone.

Przyktady stron stynnych blogeréw:

+  http://www.socialable.co.uk

«  http://www.marismith.com/mari-smith-blog/
+  http://www.guykawasaki.com/

+ http://www.chrisbrogan.com/

+  http://hatalska.com/




Marketer internetowy

Marketerzy internetowi to pionierzy pozyskiwania klientéw w Internecie. Ich celem jest sprzedaz pro-
duktéw bezposrednio przez strone internetowa, przy minimalnym kontakcie z klientami lub zupetnym
braku tych kontaktéw. Kiedy$ Marketerzy Internetowi w znacznym stopniu polegali na optymalizacji dla
wyszukiwarek internetowych (SEO) i reklamie online, aby kierowa¢ ruch na swoja strone internetowa.
Jednak, wraz z rosngca konkurencja w stowach kluczowych, wiecej Marketeréw Internetowych przechodzi
w poszukiwaniu klientéw do mediéw spotecznosciowych. Niestety, jak mielismy okazje stwierdzi¢, stary
model marketingowy, z charakterystycznym dla niego brakiem interakcji i koncentracja na sprzedazy, nie

radzi sobie dobrze w tym otoczeniu.

Broszura firmy
Jej celem jest eksponowanie produktéw i ustug. Klienci odwiedzaja strone lub sg do niej kierowani
w celu zweryfikowania kwalifikacji firmy. Strona internetowa jest broszura/witryna sklepowa online.
Przyktady firmowych stron internetowych w formie broszury:
«  http://www.pwc.co.uk/

«  http://www.opussocialmedia.co.uk/

Jak osiagna¢ sukces w marketingu w mediach spotecznos$ciowych?
Wykorzystanie strategii:

« Dlaczego (Why)?

+  Kto (Who)?

. Gdzie (Where)?

+  Co (What)?

«  Kiedy (When)?

Jak wiec wida¢, istniejg rozne podejscia do korzystania z mediéw spotecznosciowych w marketingu.
Wazne jest, by wykorzystywac narzedzia i strategie najlepiej dostosowane do szczegdlnych potrzeb oraz
by wypetniaty one nasze cele. Zanim wskoczymy w wir mediéw spotecznosciowych, musimy miec strate-
gie lub plan - po prostu trzeba wiedzie¢, jakie sg odpowiedzi na nasze 5 W.

Dlaczego (why) to robimy? Jaki jest nasz cel? Na przykfad, chcemy podnies¢ swoj status, lepiej poznac
potrzeby klientdw, czy zidentyfikowac nowe rynki/zwigkszy¢ sprzedaz. Wyjscie od jasnego uzasadnienia
dla korzystania z mediéw spotecznosciowych umozliwia lepsze oszacowanie zwrotu z inwestycji oraz
pozwala uzyska¢ wiedze o tym, co dziata. Aby mozna to byto wykorzysta¢ w wiekszym stopniu i o tym, co
nie dziata, zeby mozna to byto zmienic¢ lub tego zaprzestac.

Z kim (who) chcemy wchodzi¢ w interakcje, tzn. kto jest odbiorca docelowym?

Jaka (what) jest charakterystyka demograficzna i psychologiczna odbiorcy (co jest w glowach cztonkéw
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spotecznosci, jak rozumuja i na czym im zalezy?)

Gdzie (where) s - na jakich platformach spotecznosciowych? Rézne platformy przyciagaja réznych od-
biorcow. Na przyktad Pinterest to serwis zdominowany przez kobiety czynne zawodowo w wieku 25 -40 lat.

Jakie (what) jest nasze przestanie - co chcemy powiedzie¢? Jezeli prowadzimy blog, nalezy zaplano-
wac kalendarz, tak aby mie¢ czas na uzyskanie niezbednej wiedzy, a odbiorcy wiedzieli, czego moga sie
spodziewac. Nalezy pamieta¢, ze media spotecznosciowe polegajg na budowaniu relacji, wiec jezeli jest
sie soba, tatwiej jest pozyskiwaé znajomych.

Kiedy (when) odbiorcy sg online? — mozna wykorzysta¢ oprogramowanie kalendarzowe zamieszcza-

jace aktualizacje wtedy, kiedy nie mozna tego zrobi¢ osobiscie.

Jak osiagna¢ sukces w marketingu w mediach spotecznos$ciowych?

Podstawy:
. Dziatanie,
. Ciggtosg,

. Dyscyplina.

Posiadanie strategii w marketingu w mediach spotecznosciowych to dobry poczatek, ale mija sie
z celem, jezeli nie podejmujemy dziatan.

Media spotecznosciowe dziatajg powoli, poniewaz zbudowane sg na relacjach, a zbudowanie dobrych
relacji wymaga czasu. Typowym btedem jest sporadyczne nawigzywanie interakcji w mediach spoteczno-
sciowych. Dlatego wazne jest zachowanie ciggtosci, aby wiedzie¢, co dziata, a co nie.

Media spotecznosciowe moga by¢ pozeraczami zasobéw, szczegdlnie czasu. Btedem jest uwazag,
ze marketing w mediach spotecznosciowych jest darmowy, poniewaz czas jest cennym zasobem gospo-
darczym, wiec czas poswiecony na media spotecznosciowe zwigzany jest z kosztem utraconych korzysci.
Dlatego wazne jest, aby by¢ zdyscyplinowanym pod wzgledem czasu. Dobrg strategia jest rezerwowanie
sobie czasu na media spotecznosciowe i aktywnos$¢ w nich w zarezerwowanym czasie. Dyscyplina jest
istotna rowniez wtedy, gdy nie chcemy zaszkodzi¢ marce firmy. Wszyscy zaangazowani chca miec jasnosc
co do zasad regulujacych obecnos¢ w mediach spotecznosciowych i oczekiwania wobec uczestnikow

interakgcji.

Dostarczaj wiec duzych korzysci i pamietaj, ze tres¢ jest wszystkim!

Kiedy$ media spotecznosciowe zdominowane byty przez ludzi opowiadajacych odbiorcy, krok po
kroku, o swoim codziennym zyciu. Dzisiaj tres¢, aby przyciagac¢ odbiorcéw, musi by¢ kreatywna, orygi-
nalna, kontrowersyjna, musi wyznaczac trend. O uwage naszego klienta zabiega tak wiele oséb, ze jezeli

nie dostarczymy mu znacznych korzysci, szybko odejdzie gdzie indziej. W Internecie jest tyle szumu,




ze jesli nie bedziemy oferowali znacznych korzysci, zostaniemy zagtuszeni. Z danych statystycznych wynika,
ze najlepsze rezultaty daje zdolno$¢ do motywowania odbiorcy do podjecia decydujacego kroku i udzie-
lanie informacji rzucajacych nowe $wiatto na cos, co jest dla niego istotne. Oznacza to, ze tre$¢ postu musi
edukowad i motywowac.

Tres¢ jest wszystkim — nie musi to by¢ nasza oryginalna tre$¢. Cenne jest réwniez dzielenie sie mate-
riatem innych oséb, poniewaz nikt nie ma czasu na wyszukanie kazdego wspaniatego artykutu samemu.
Dzielenie sie pokazuje, ze jesteSmy hojni i ze jesteSmy osoba poszukujaca wiedzy, pierwsza osoba,
do ktérej zwracamy sie o informacje.

Przede wszystkim trzeba by¢ osoba kreatywna, reprezentujaca oryginalne podejscie, kontrowersyj-
na i wyznaczajaca trendy — wszystko to sprawi, ze bedziemy sie wyrdzniac, przyciggac uzytkownikéw,
z ktérymi mozna wchodzi¢ w interakcje i miejmy nadzieje, pozyskac ich jako oddanych potencjalnych,
a potem rzeczywistych klientéw lub entuzjastycznych fanéw (jezeli nic nie sprzedajemy, a chcemy po

prostu podnies¢ status swojej marki).

Wchodz w interakcje i buduj relacje!

Jak juz wczesniej wspomniano, najwazniejsze w marketingu w mediach spotecznosciowych jest
wchodzenie w interakcje i budowanie relacji. Relacje online w mediach spotecznosciowych w zasadzie
nie roéznig sie od interakcji offline, do budowania ktdrych jestesmy juz przyzwyczajeni.

Po omoéwieniu podstaw przyjrzyjmy sie blizej Facebookowi, najlepiej znanej platformie mediéw

spotecznosciowych i platformie, ktéra odniosta najwiekszy sukces.

Facebook - studium przypadku

Na catym swiecie Facebook ma ponad miliard uzytkownikéw. To wiecej niz ludnos¢ wielu krajéw razem
wzietych. Ponad 50% aktywnych uczestnikéw loguje sie codziennie. Codziennie przyznaje sie postom
ponad 2 miliardy ,lajkéw"” i komentarzy.

Codziennie w serwisie pojawia sie 250 milionédw nowych zdje¢. Facebook dostepny jest w 70 jezykach.
W zwigzku z tym, nawet uwzgledniajac, ze liczba fatszywych kont szacowana jest na 83 miliony, czyli
wiecej niz ludnos¢ Egiptu, Facebook wcigz moze rosci¢ sobie prawo do krélowania w swiecie mediéow
spotecznosciowych.

Dane dotyczace korzystania z Facebooka na catym swiecie sg zdumiewajace jak na stosunkowo mto-
dy wiek firmy. Przoduje USA, poniewaz okoto 45% mieszkarncow Ameryki Pétnocnej posiada profil na
Facebooku. Kolejne miejsca zajmuja Australia i Oceania, gdzie konta posiada 42% ludnosci. Odsetek
0s6b korzystajacych z Facebooka w Ameryce Potudniowej jest nieco wyzszy niz w Europie Pétnocnej:
odpowiednio 34% i 30%. Cho¢ w innych czesdciach Swiata procent uzytkownikéw Facebooka jest wcigz

jednocyfrowy, zaréwno w Afryce, jak i w Indiach doszto w ciggu ostatnich 18 miesiecy do wzrostu wskaz-
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nikdw korzystania z tego serwisu. W Indiach korzystanie z Facebooka zwiekszyto sie z 37.3 min do 62.2
mln o0sdéb, co stanowi wzrost o0 61%.

Najwiekszy wzrost w Afryce odnotowano w nastepujacych krajach: Ghana — 85%, wzrost do 1 146 560
uzytkownikow, Kenia — 50%, wzrost do 1 298 560 uzytkownikéw, Republika Potudniowej Afryki — 51%,
wzrost do 4 822 820 uzytkownikéw, Nigeria — 154%, wzrost do 4 369 740 uzytkownikéw, Egipt — 130%,
wzrost do 9 391 580 uzytkownikow.

Kiedy Facebook rozpoczynat dziatalnos¢, sredni wiek typowego uzytkownika wahat sie od 20 do 25
lat. Jednak gdy media spotecznosciowe weszly do codziennego jezyka, profil przecietnego uzytkow-
nika Facebooka zmienit sie. Dzisiaj statystyczny uzytkownik Facebooka ma 38 lat i jest nieco wieksze
prawdopodobienstwo, ze jest kobieta (58% kobiet i 42% mezczyzn). Zazwyczaj bedzie miat on niemal
230 znajomych i dodawat 7 nowych znajomych miesiecznie. Uzytkownicy codziennie aktualizujgcy swoj
status sa w mniejszosci (15%), podobnie jak osoby zamieszczajace komentarze do postéw innych oséb
(22%). Uzytkownik Facebooka spedza w nim srednio 6 godzin i 33 minut. Uwzgledniajac, ze nasza uwaga
jest towarem deficytowym, ta ilo$¢ czasu — whasciwie wykorzystana — moze by¢ dla naszej firmy cennym
towarem.

Niezbyt profesjonalne poczatki Facebooka sprawiaty, ze firmy poczatkowo lekcewazyly go, a wiele
wciaz niechetnie ryzykuje reputacje przez,,niewtasciwe” posty.

Dlaczego firmy powinny korzysta¢ z Facebooka?

«  Korzystaja z niego klienci,
+  Bycie na Facebooku wzmacnia przestanie,
+  Moze sie on sta¢ kluczowym elementem obstugi klienta,

«  Humanizuje wizerunek firmy.

Gdyby Facebook byt panstwem, miatby 3. miejsce ma swiecie! Jedna na 3 osoby, ktére spotykamy,
sg na Facebooku, wiec wiekszos¢ naszych klientéw uzywa Facebooka.

Na Facebooku ludzie dzielg sie swoim zyciem — rozmawiaja o markach — wiec nalezy sobie zada¢
pytanie: czy méwia o nas?

Kiedy osoba decyduje, ze ,lubi” strone marki lub firmy na Facebooku, kazda aktualizacja tej strony
pojawi sie w osobistej kolejce na stronie gtéwne;j.

Sredni uzytkownik Facebooka ma na nim 130 znajomych, z ktérymi moze o nas rozmawiac!

Facebook to bardzo bezposrednie narzedzie komunikacji - to miejsce, do ktérego ,przychodza” ludzie,
aby porozmawiac. Ta cecha jest nieoceniona, jezeli chcemy wchodzi¢ w interakcje z klientami, dziekujac
im za pozytywne uwagi i odpowiadajac na skargi.

Ludzie wchodza na Facebooka, zeby sie bawic i kontaktowac ze znajomymi — ma on nieformalny

charakter i mozna zaprezentowac firme od ludzkiej strony, co jest waznym elementem réwnania ,znac,




lubi¢, ufac”
Facebook oferuje szereg narzedzi pomagajacych osobom fizycznym i organizacjom w skuteczniejszych

interakcjach z interesujacymi je spotecznosciami. Najwazniejsze omdéwiono ponizej.

Strony na Facebooku

Strona na Facebooku, méwiagc w skrdcie, jest alternatywng strong internetowa. Miejscem, w ktérym
firmy moga eksponowac informacje o swoich produktach i ustugach oraz prowadzi¢ interakcje z dang
spotecznoscia. Jednak w odréznieniu od klasycznej strony internetowej, strona na Facebooku daje dodat-
kowa korzys¢, poniewaz jest juz ulokowana w miejscu, w ktérym ludzie spedzaja znaczng ilo$¢ swojego
czasu. Strony na Facebooku mozna dopasowac do wiasnych potrzeb, dodajac HTML, flash i inne aplika-
cje Facebooka. Mozliwos¢ dodawania zakfadek sprawia, ze strona na Facebooku moze by¢ dynamiczna
iinteresujgca 24 godziny na dobe, 7 dni w tygodniu. Stad najbardziej umiejetne marki prowadza konkursy
oraz koordynuja oferty i specjalne promocje prowadzone na swoich stronach z dziataniami w realnym
Swiecie. Jedynym ograniczeniem tego, co mozna robic ze strong Facebooka jest wtasna wyobraznia
i oczywiscie zasoby.

Strony na Facebooku stanowia dla lojalnych klientéw miejsce na pozostawienie wiadomosci, wymiane
tresci i prawdziwg interakcje z firma. Sztuka polega na tym, zeby byto to fajne doswiadczenie. Przeciez
wiekszos¢ ludzi, nawet pracujacych zawodowo, rozumie, ze marka Facebook zwigzana jest z zabawag
i nieformalng interakcja. Jezeli nasza marka jest zdolna do wpisania sie w to luZzne podejscie, zacheci do

wiekszych interakgji.

Edge Ranking

Podobnie jak w przypadku wszystkich mediéw spotecznosciowych, aby uzyska¢ z Facebooka jak naj-
wiecej, wazne jest, aby prowadzi¢ w nim regularne interakcje. Jesli chodzi o strony, wiele oséb wychodzi
z btednego zatozenia, ze jezeli ktos lubi naszg strone i staje sie fanem, to kazda aktualizacja postu na
naszej stronie pojawi sie w kolejce na stronie gtéwnej. Byto tak kiedys, jednak Facebook korzysta teraz
zalgorytmu pod nazwa Edge Ranking, ktéry okresla kto i co widzi. Ogdlnie rzecz biorac, logarytm nagradza
interakcje - tzn. jezeli chetnie wchodzimy w interakcje z ludzmi, poprzez klikanie , Lubie to”, dzielenie sie
trescig ze znajomymi oraz umieszczanie jej na innych stronach, Facebook zakfada, ze mamy bliskie relacje
i umiesci zmiane statusu w kolejce. Cho¢ préby osobistych interakcji z kazdym fanem na swojej stronie jest
nierealistyczne, gdy ci ida w tysigce, poprzez nasilenie interakcji zapewniamy, ze wiecej sposréd naszych

postéw bedzie widzianych przez fanéw.

Grupy Facebooka
Grupa Facebooka jest miejscem spotkan danej spotecznosci. Jest miejscem, w ktérym klienci, partne-

rzy, zwolennicy i znajomi moga prowadzi¢ rozmowy o produktach i ustugach. Grupy mozna wykorzysty-
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wac do informowania klientéw o zmianach w produktach i ustugach lub do zbierania opinii o okreslonych
sprawach. Cho¢ grupy dziataja najlepiej, kiedy nie sg zbyt duze, mozna je wykorzysta¢ do wzmacniania
przestania danej marki, poprzez zachecanie cztonkédw grupy do dziatania w charakterze zwolennikéw
produktéw i ustug w ich szerszych sieciach kontaktéw. Podstawowe cechy grup obejmujg zdolno$¢ do
zatozenia grupowego adresu e-mail, ktéry mozna wykorzystywaé do rozsytania poczty elektronicznej
wszystkim cztonkom grupy; aktualizacje, ktére sa automatycznie wysytane do skrzynek cztonkéw Face-
booka oraz e-maile domysine (chyba, ze zmieniono ustawienia prywatnosci). Ponadto cztonkowie grupy
moga zapraszac swoich znajomych do dofaczenia do grupy, jest wiec mozliwos¢ szybkiego rozwoju.
Ponadto mozna wykorzystywa¢ grupowe dokumenty i pliki do dzielenia sie z cztonkami grupy prezenta-

cjami, kalendarzami, dokumentami i innymi rodzajami plikéw.

Notatki i zdjecia na Facebooku

Notatki i zdjecia to dwie aplikacje Facebooka réwniez niedostatecznie wykorzystywane przez firmy.
Umozliwiajg uzytkownikom dzielenie sie szczegétowymi informacjami i zdjeciami z kontaktami na plat-
formie Facebook. Notatki to mini posty blogowe. Mozna je dostosowac, uzywajac podstawowego HTML
i zdjecia, aby uzyskac¢ dobrze zaprojektowane, interesujagce dokumenty. Kluczowe jest pamietanie,
ze celem jest informowanie i wchodzenie w interakcje, a nie sprzedaz. Nalezy umieszcza¢ informacje
interesujace dang spotecznos¢ i odpowiadajace na jej problemy. Jezeli skupimy sie na tym, jacy jestesmy
wspaniali i jakie mamy wspaniate produkty, z pewnoscia powstaje ryzyko uderzenia w tony sprzedazowe,
wiec wkrétce mozna stracic zainteresowanie czytelnikéw.

Aby promowa¢ marke za pomoca zdje¢, nalezy mysle¢ przede wszystkim w kategoriach interakgji,
a nie prezentacji, tzn. zamieszcza¢ zdjecia takiego rodzaju, ktére pobudza dyskusje i komentarze, jak
réwniez dzielenie sie nimi. Chodzi na przykfad o niecodzienne zdjecia naszych produktéw lub ujecia pro-
duktéw wykorzystywanych w niecodziennych miejscach lub dziwacznych sytuacjach. Smieszne zdjecia

i infografiki réwniez daja znacznie wieksza szanse na dalsze rozsytanie i komentowanie.

Wydarzenia Facebooka

Wydarzenia utatwiajg rozpowszechnianie wiadomosci o produktach wsréd setek oséb. Rzeczywiste
lub wirtualne wydarzenia sa punktami ogniskujagcymi szanse na interakcje spotecznosciowe. Wydarzenia
moga by¢ wykorzystywane do uruchamiania nowych ofert lub produktéw, stanowia platforme dla eksper-
ta do podejmowania kluczowych probleméw w danej spotecznosci lub moga to by¢ po prostu fajne im-
prezy przyczyniajgce sie do integrowania i budowania relacji. Aplikacja Wydarzenia upraszcza kreowanie
wydarzen i zarzadzanie nimi. Mozna tworzy¢ wydarzenia, ktére sa powiagzane z grupa lub strong Facebo-
oka i zaprasza¢ wszystkie kontakty, jak rowniez prowadzi¢ dyskusje na stronie wydarzenia, aby podtrzy-

mac zainteresowanie w okresie poprzedzajacym ,wielki dzier".




Custom Audiences

Custom Audiences to wprowadzony latem 2012 r. najnowszy atrybut platformy marketingowej
Facebooka, ktéry ma za zadanie kierowa¢ komunikaty marketingowe do pojedynczych oséb. Umozliwia
firmom wprowadzanie listy adreséw e-mail, numeréw telefonéw czy ID uzytkownikéw, ktére Facebook
dopasowuje i pokazuje komunikaty bezposrednio uzytkownikom wymienionym na dostosowanej liscie.
Poczatkowo krytykowano ten system, twierdzac, ze bedzie nieskuteczny, bo wiele oséb wykorzystuje
inne dane kontaktowe w Facebooku, a inne w pracy. Cho¢ wyniki sa rézne w zaleznosci od niszy, na ktérag
ukierunkowane sa dziatania, wstepne wyniki wskazujg w sposoéb spéjny, ze 50-70% wpisdw pobieranych

poprzez odbiorcéw dostosowanych pokrywa sie z aktywnym kontem na Facebooku.

Facebook Insights

Po rozpoczeciu uzywania Facebooka do promowania marki, wazne jest mierzenie wynikéw, aby mie¢
jasnos$¢ co do zwrotu z inwestycji. Facebook Insights to narzedzie analizujace strone dla fanéw. Na Facebo-
oku dostepne sg tez inne ustugi, ktére moga pomaéc w gtebszej analizie danych i poprawie wynikéw firmy,
miedzy innymi AgoraPulse, PagelLever, Webtrends, AllFacebook Stats, Socialbakers oraz Simply Measured.
Nieco gtebszy wglad we wtasny profil mozna uzyskac poprzez WolframAlpha.

Skutecznie uzywany Facebook moze niezwykle szybko poszerzy¢ zasieg marki — ktérej przestanie
moze rozprzestrzeniac sie ,jak wirus”. Niezaleznie od zastosowanych narzedzi nalezy pamieta¢, ze sukces
w marketingu w mediach spotecznosciowych wynika z ciggtosci stosowania strategii i podejmowania

swiadomych, ukierunkowanych zmian na podstawie informacji zwrotnej z monitoringu.




