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Wprowadzenie

Spotecznosciowe media to przewaznie wirtualne miejsca, w ktorych
uzytkownicy o podobnych zainteresowaniach moga si¢ spotyka¢ i wymienia¢
komentarzami, opiniami i przemysleniami. Do takich miejsc naleza spotecznosci
sieciowe, takie jak Facebook, NK, MySpace, Linkedln i wiele, wiele innych,
markowe strony internetowe, np. Amazon, eBay, Allegro, czy korporacyjne
strony takich przedsigbiorstw jak IMB, Cisco, Oracle, Sun Microsystems. Spo-
lecznosciowa sie¢ to nowy $wiat mediow tworzonych bezplatnie zaréwno przez
uzytkownikow, jak i przedsigbiorstwa'.

W tradycyjnych mediach, takich jak gazety, magazyny, radio i telewizja,
kontrolowanych przez wydawce lub korporacjg, przekaz komunikacyjny jest
jednoznacznie jednostronny. Media spotecznos$ciowe, takie jak np. blogi, pozwa-
laja kazdemu publikowaé swoje opinie i uczestniczy¢ w wielowatkowych dys-
putach online. Aktualnie uzytkownicy maja dostep do szerokiej palety narzedzi
pozwalajacych na zarzadzanie i prezentowanie swojego internetowego ,,ja”” oraz
umozliwiajacych komunikacje z innymi uzytkownikami. Zaréwno indywidu-

' A. Henderson, R. Bowley, Authentic dialogue? The role of ,,friendship” in a social
media recruitment campaign, ,,Journal of Communication Management” 2010, Vol. 14, No. 3,
www.emeraldinsight.com/1363-254X htm (26.05.2011).
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alni uzytkownicy, jak i przedsigbiorstwa coraz czgsciej zaktadaja spolecznosci
internetowe. Sie¢ jest wykorzystywana m.in. w celu znalezienia innych osob
o podobnych zainteresowaniach, podejmowania efektywniejszych decyzji zaku-
powych, zdobycia informacji o produktach i ustugach, wyrazania swojej fru-
stracji z powodu niezadowalajacej poziom jako$ci dobr i ustug, utrzymywania
kontaktow z dalekimi krewnymi i znajomymi.

Wykorzystanie mediéw spolecznosciowych

Rosnaca popularno$¢ spotecznosci sieciowych i medidow spotecznoscio-
wych wywoluje konieczno$¢ zmiany postrzegania tradycyjnej roli komunikacji
marketingowej. Coraz czegsciej przedsigbiorstwa agreguja przekazywane tresci,
podejmuja wspolprace ze swoimi klientami i staraja si¢ czynnie przyczyni¢ do
dzialalno$ci spotecznosci sieciowych. Przez tres¢ nalezy rozumie¢ nowe pomy-
sty, wyniki badan, opinie. Wspotpraca zacheca do wymiany wiedzy. Media spo-
lecznosciowe pozwalaja na wzmocnienie i poszerzenie relacji z klientami przed-
sigbiorstw m.in. poprzez:

— ukierunkowane dziatania brandingowe — w zaleznosci od wielkosci
bazy klientdw poszczegodlnych przedsigbiorstw powigzane spolecznosci
moga powstawaé w przekroju wertykalnym (np. wysokie technologie,
energetyka itp.) lub horyzontalnym (przekrojowym dla kilku sektorow,
np. Srodowisko naturalne, finanse itp.). Organizacje moga rozwazy¢
tworzenie podcastow, mikrostron po§wigconych poszczegdlnym zagad-
nieniom, korporacyjnych blogow, moderowanych przez specjalistow
dyskusji w celu osiagnigcia pozycji lidera w danej branzy?;

—  generowanie przywoddztwa — nowe produkty moga by¢ prezentowane
on- i offline. Uzycie sieci w celu zaprezentowania nowego produktu po-
zwala na dotarcie do wigkszej ilosci ludzi, przy jednoczesnym lepszym
doborze rynkéw docelowych niz w wypadku mediow tradycyjnych.
Przedsigbiorstwo ma mozliwos¢ zaoferowania darmowego wyproébowa-
nia produktow przez Internet czy zachgcania potencjalnych klientow do
siggnigcia po nowy produkt poprzez organizowanie konkurséw, demon-
stracji itp.;,

2 R. Da Silva, S. Syed Alwi, Online brand attributes and online corporate brand images,

,European Journal of Marketing” 2008, Vol. 42, No. 9/10, s. 1041, www.emeraldinsight.com/
0309-0566.htm (26.05.2011).
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—  partnerstwvo — media spoteczno$ciowe moga by¢ narzedziem nie tylko
utatwiajacym kontakt z aktualnymi i potencjalnymi klientami, moga
réwniez stuzy¢ jako $rodek do nawiazywania relacji z dostawcami tech-
nologii, dystrybutorami, wytworcami i innymi partnerami biznesowymi.
Zdarza sig, ze przedsigbiorstwo po ogloszeniu rozpoczegcia partnerskiej
wspotpracy pozwala na powolne jej wygasnigcie ze wzglgdu na wysi-
tek konieczny do utrzymania wymaganych relacji. E-spotecznos¢ lub
odpowiednia spoleczno$¢ sieciowa moze pomoc utrzymywac kontakt,
umozliwia dzielenie si¢ wiedza i dos§wiadczeniem oraz szukanie porady
w przypadku wystapienia problemow, zardwno na linii przedsigbior-
stwo — przedstawiciele handlowi, kierownicy sklepow, dystrybutorzy
produktow, jak i pomigdzy poszczegdlnymi partnerami. Spolecznosc
sieciowa moze si¢ sta¢ elastyczng platforma umozliwiajaca przesytanie
biezacych informacji do partnerow, nowinek z kwatery glownej czy in-
formacji zwrotnych z dziatan partnerow w terenie?;

— badania i rozw0j — wspolpraca zwigksza szanse na wygenerowanie
nowych pomystow i rozwiazan, ktore moga okazaé si¢ przetlomowe
w opracowywaniu nowych produktow czy rozwiazywaniu skompliko-
wanych problemow. Blogi, wiki (internetowe strony, ktore pozwalaja
uzytkownikom na tatwe dodawanie, usuwanie i edytowanie zawartych
tresci), spolecznosci internetowe badz sieci internetowe umozliwia-
ja pracownikom dzialow zajmujacych si¢ projektowaniem i rozwojem
kontakt w czasie rzeczywistym, pomimo cz¢stego geograficznego roz-
proszenia tychze pracownikow. Korporacja Procter & Gamble zatozyta
specjalna strone internetowa*, majaca na celu zarowno przyciaganie in-
nowacji i rozwiazan technologicznych spoza organizacji, jak i stworze-
nie bazy patentow, niewykorzystywanych w firmie i potencjalnie podle-
gajacych sprzedazy. Niektore przedsigbiorstwa zaktadaja swoje wiasne

3 C. Shepherd, Does social media have a place in workplace learning?, ,Strategic

Direction” 2011, Vol. 27, No. 2, http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0258-0543&
volume=27&issue=2&articleid=1901965&show=html (26.05.2011).

4 https://secure3.verticali.net/pg-connection-portal/ctx/noauth/PortalHome.do (26.05.2011).
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spotecznosci internetowe, aby pozyskaé informacje dotyczace zaré6wno
istniejacych produktow, jak i tych bedacych w fazie projektowania’;

—  komunikacje pracownicza — media spoteczno$ciowe umozliwiaja tez
poszerzenie i wzmocnienie komunikacji pomigdzy pracownikami dane-
go przedsigbiorstwa, np. wewngtrzny podcast wykorzystujacy nagranie
wideo kierownika, menedzera do spraw marketingu itp. moze przekaza¢
informacje na okre$lony temat (zmiany w rachunkowosci, delegacjach,
opis nowego produktu) do duzej liczby pracownikow za pomoca jed-
nokrotnego nagrania. Rowniez komunikacja z pracownikami, ktorzy
duzo podrozuja, czy wrecz spedzaja wigkszos¢ czasu u klientow, bedzie
latwiejsza (tak samo jak juz wcze$niej wspomniana komunikacja po-
migdzy samymi pracownikami). Istnieja wyspecjalizowane spoteczno-
$ci sieciowe, majace na celu pomoc przedsi¢biorstwom w poszukiwaniu
nowych talentow i pracownikow, umozliwiajace jednoczes$nie kontakt
z potencjalnym pracownikiem®.

Organizacja moze zarowno probowaé¢ wykorzysta¢ juz istniejace media
spolecznosciowe, jak i tworzy¢ swoje wiasne i zacheca¢ potencjalnych uzyt-
kownikéw do dotaczenia do nich — nalezy pamigtac, ze obie te mozliwosci sig
nie wykluczaja. W zaleznosci od celow danej organizacji moze ona bra¢ udziat
w wielu dyskusjach (spotecznosciach) i jako organizacja, i jako jednostki ja repre-
zentujace. Dotaczenie do juz istniejacej spotecznosci, np. Facebook’, YouTube?,
MySpace’, jest o tyle korzystne, ze tego typu spotecznosci maja juz swoja dosé
duza grupe odwiedzajacych je uzytkownikow. Nie zawsze jednak mozliwe jest
znalezienie juz istniejacej spotecznosci, ktora odpowiadataby potrzebom orga-
nizacji, w takim przypadku przedsigbiorstwo powinno stworzy¢ swoja wiasna
spotecznos¢.

5 Np. http://www.forum.sony.pl/index.php (26.05.2011), http://www.lustrzanka.sony.pl/#!!!/
szkolka (26.05.2011) czy http://www.domore.sony.pl/ (26.05.2011) poswigcone produktom Sony
i ich wykorzystaniu; http:/forum.ingbank.pl/ (26.05.2011) forum Ing Banku dotyczace oferowa-
nych produktow; http://forums.ubi.com/eve (26.05.2011) forum firmy Ubisoft po§wigcone grom,
problemom technicznym, nowinkom dotyczacym nowych produktow itp.

¢ Np. http://www.linkedin.com/ (28.05.2011).

7 http://www.facebook.com/ (28.05.2011).

8 http://www.youtube.com/ (28.05.2011).

° http://www.myspace.com/ (28.05.2011).
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Marketing do mediéw spolecznosciowych

Przedsigbiorstwa chcace wykorzystywa¢ media spoteczno$ciowe w swojej
komunikacji marketingowej musza przejs$¢ nastepujace etapy':

— obserwacjg,

— rekrutacje,

— wybor medidw,

— Zzaangazowanie,

— oceng,

— promocjg,

— ulepszanie.

Podczas pierwszego etapu — obserwacji, przedsigbiorstwo powinno si¢ do-
wiedzie¢, co, o ile w ogole, wiadomo o nim w sieci. Uwazna obserwacja pozwoli
odkry¢, co i gdzie si¢ mowi na temat przedsigbiorstwa, jego produktow, katego-
rii, konkurencji, entuzjastow, krytykow, dostawcow, partnerow itp., czyli, krotko
moéwiac, wszystkich zainteresowanych stron istotnych dla danego przedsigbior-
stwa. Rownie istotne jak to, co si¢ mowi, wazne jest, kto to méwi. Przedsigbior-
stwo 1 jego produkty moga by¢ wspominane na niezliczonej liczbie stron, ale tyl-
ko kilka z nich moze mie¢ wazne znaczenie i wptyw zardwno na uzytkownikow,
jak 1 obraz samego przedsigbiorstwa w sieci. Przedsigbiorstwo powinno rowniez
sprecyzowac cele, ktore chce osiagnac¢ poprzez marketing w mediach spotecz-
nosciowych oraz docelowych odbiorcow. Nastepnie, biorac pod uwage zarowno
cele jak i wybrana grupe odbiorcoéw, przedsigbiorstwo powinno przyjrzec si¢ bli-
zej stronom konkurencji (lub odpowiednim podstronom) pod katem zidentyfiko-
wania i oceny najlepszych praktyk w prowadzeniu dialogu z klientami.

W momencie kiedy przedsigbiorstwo jest w stanie zidentyfikowaé naj-
bardziej wptywowe miejsca w sieci, czas na podjgcie kolejnego kroku — etapu
rekrutacji uzytkownikow do spotecznosci tworzonej przez organizacjg. Pierwsza
rzecza warta zapamigtania na tym etapie sa przyczyny, dla ktorych uzytkow-
nicy dolaczaja do spotecznosci internetowych. Do tych najczg$ciej wymienia-
nych naleza: che¢ spotkania innych uzytkownikow, poszukiwanie rozrywki,
ch¢é poznania czego$ nowego oraz pragnienic wywierania wptywu na innych

10" L. Weber, Marketing to the Social Web — How Digital Customer Communities Build Your
Business, 2nd ed., John Wiley & Sons, Inc., Hoboken 2009, s. 66—67.
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uzytkownikow!!. Przedsigbiorstwo ma do dyspozycji kilka mozliwych podejsé
do rekrutacji cztonkow swojej spotecznosci. Pierwszy, najbardziej bezposredni
sposob to wykorzystanie posiadanej przez przedsigbiorstwo bazy danych mailo-
wych do rozestania zaproszen. Drugi, rownie prosty sposob to zamieszczanie
adresu strony spotecznosci oraz zaproszenia do dotaczenia do niej na wszyst-
kich drukowanych materialach promocyjnych przedsigbiorstwa: wizytowkach,
korespondenc;ji, ulotkach, broszurkach itp. Przedsigbiorstwo moze si¢ réwniez
zdecydowac na zakup listy adresowej od brokera, jednak wykorzystujac tg opcjg
nalezy pamigtaé, ze tak naprawde zaproszenie moze trafi¢ do osob niezainte-
resowanych i zosta¢ potraktowane jako spam. Trzeba tutaj podkresli¢, ze samo
rozestanie zaproszen i przyciagniccie uzytkownikow do strony spolecznosciowe;j
przedsigbiorstwa nie wystarcza — nalezy potem jeszcze podtrzymac ich zainte-
resowanie i zacheca¢ do ponownych odwiedzin oraz zaangazowania si¢ w dang
spotecznos$¢. Przedsigbiorstwo zamiast tworzy¢ nowa spotecznos¢ od zera, moze
prébowac doda¢ pewne elementy spolecznosciowe do juz posiadanej strony, np.
firma ogrodnicza moze zamiesci¢ podstrong z poradami odnosnie do hodowli
poszczegdlnych roslin, planowania ogrodu itp., a nastgpnie zalinkowaé swoja
strong do oficjalnych stron targdw ogrodniczych, stron producentow sprzedawa-
nych specyfikow itp. Uzytkownicy zaczna trafiaé na stron¢ przyktadowej firmy
ogrodniczej, zapoznawac sig z tre$cia, z czasem komentowac i zamieszcza¢ swoje
wlasne porady. Firma moze zatrudni¢ eksperta/ekspertow, zeby wzbogacic tresé
strony, odpowiada¢ na zadawane pytania uzytkownikow lub stara¢ si¢ nawia-
za¢ kontakt z najbardziej aktywnymi uczestnikami'>. Zapewnianie ciekawych
i dobrych jako$ciowo tresci moze zachgci¢ uzytkownikow do podjgcia dyskus;ji
na temat strony przedsigbiorstwa w innych miejscach. W kazdej spotecznosci sa
mniej i bardziej aktywni czlonkowie, niektore osoby beda si¢ tylko przystuchi-
wac rozmowom bez brania w nich udziatu, lecz moga podja¢ dziatania poza spo-
fecznoscia, ktore beda wazne dla osiggania celow przedsigbiorstwa, np. dokonaja
zakupu, poleca strone znajomym itp.'3

" S. Toral, M. Rocio Martinez-Torres, F. Barrero, F. Cortés, An empirical study of the driving
forces behind online communities, Internet Research 2009, Vol. 19, No. 4, s. 380, dostgpne na www.
emeraldinsight.com/1066-2243 .htm (28.05.2011).

12 http://www.canadiangardening.com/przyktad spoteczno$ci internetowej zbudowanej wokot
czasopisma ,,Canadian Gardening Magazine” (29.05.2011).

13 J. Tang, H. Yang, Emergent user roles and perceived requirements in a social-oriented com-
munity, ,,.Library Review” 2006, Vol. 55, No. 8, s. 508-509, dostgpne na www.emeraldinsight.
com/0024-2535.htm, (29.05.2011).
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Etap trzeci, czyli wybor odpowiednich medidéw, sprowadza si¢ do wyboru
pomigdzy'*:

— agregatorem reputacji — strona, ktora udostgpnia ranking tresci/stron;
uzytkownicy wykorzystuja tego typu strony w celu zdecydowania, ja-
kiego rodzaju tresci/strony poszukuja, potrzebuja. Rankingi moga po-
wstawa¢ na podstawie algorytmow opartych na stowach kluczowych
(np. duza czg$¢ wyszukiwarek internetowych) lub na podstawie ocen
i recenzji uzytkownikow';

—  blogiem — rodzajem internetowego dziennika, gdzie autor wpisuje swoje
posty, a inni uzytkownicy maja mozliwos¢ ich komentowania;

—  e-spolecznos$cia — sa to strony internetowe, na ktorych uzytkownicy sku-
piaja si¢ wokot wspdlnych zainteresowan, zazwyczaj uwzgledniajace
tresci zawodowe;

—  sieciami spoleczno$ciowymi — sa to spotecznosci oparte na cztonkach,
ich gtownym celem jest umozliwianie linkowania do innych czlonkoéw
poprzez zaproszenia (np. Facebook, MySpace, LinkedIn, NK'¢).

Nastepnym etapem jest zaangazowanie si¢ przedsigbiorstwa w dialog ze
swoja spotecznoscia (lub spotecznos$ciami). W zaleznosci od tego, jakim celom ma
stuzy¢ zaangazowanie przedsigbiorstwa w mediach spoleczno$ciowych, przed-
sigbiorstwa moga podejmowac rozne dzialania, np.: traktowac uzytkownikow
jako doradcow, skoncentrowac spotecznos¢ na uzytkownikach i ich potrzebach,
eksperymentowaé z wykorzystywanymi technologiami i metodami, inicjowac
1 popiera¢ dziatania uzytkownikow itp. Kolejnym krokiem jest pomiar skutkow
podejmowanych dziatan, czy faktycznie stuza zwigkszaniu zaangazowania uzyt-
kownikow, czy maja znaczenie dla poziomu zaangazowania, CZy Wrecz przeciw-
nie — zniechgcaja dotychczasowych uzytkownikow do danego przedsigbiorstwa,
marki i zwiazanej z nimi spotecznosci.

Etap szosty to promocja stworzonej spolecznosci. Atrakcyjna zawarto§¢
i ciekawa tre$¢ to tylko poczatek, i nie zawsze wystarczy do utrzymania zapro-
szonych uczestnikow i przyciagania nowych. Spotecznos¢, podobnie jak nowy
produkt czy ustuga, wymaga promocji. Przedsigbiorstwo powinno postara¢ si¢
umiejgtnie wykorzysta¢ spoleczne media do zrobienia pozytywnego ,,szumu”
woko6l swojej spoltecznosci — im wigcej uzytkownikow bedzie wiedzieé i dysku-

4 L. Weber, op.cit., s. 90-91.
15 Np. http://pl.tripadvisor.com, strona poréwnujaca hotele, restauracje, puby itp. (29.05.2011).
' http://nk.pl/ (29.05.2011).
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towac o danej spotecznosci, tym wigksza jest szansa na dotaczenie si¢ nowych
uzytkownikow. Przedsigbiorstwo moze roéwniez wykorzystywac tradycyjne
formy reklamowe lub bezposredni marketing, musi jednak pamigtaé, ze wszyst-
kie wysitki powinny by¢ skierowane na zachgcenie jak najwigkszej liczby osob
do odwiedzenia spolecznos$ci, wyszukiwania w niej informacji i rozrywki.

Wykorzystywanie mediow spoteczno$ciowych w celach marketingowych
jest niekonczacym si¢ procesem wymagajacym ciagtych ulepszen. Przedsigbior-
stwo powinno caly czas poszukiwac¢ sposobow na ulepszenie swojej strony, spo-
lecznosci oraz zwigkszenie jej warto$ci postrzeganej przez uzytkownikow. Jezeli
przedsigbiorstwo zaniedba tego typu dziatania, z duzym prawdopodobienstwem
powinno si¢ spodziewaé odplywu uzytkownikow do innych spotecznosci, ktére
nie zaprzestaly rozwoju. Kazdy uzytkownik dysponuje tylko ograniczona iloscia
czasu i zawsze stoi przed wyborem, na co go poswigci¢ — nie bedzie tracit czasu
na spoteczno$¢, ktora popadta w stagnacjg, majac do wyboru spotecznosci, ktore
»Zyja’ 1 ciagle si¢ rozwijaja.

Podsumowanie

Dzigki Internetowi, a teraz rowniez mediom spolecznosciowym, zmienia si¢
zardwno styl zycia jak i styl pracy. Dzigki forom dyskusyjnym, komunikatorom
internetowym oraz stronom wiki coraz wigcej ludzi pracuje z domu w odpo-
wiadajacych im godzinach. Pracownicy moga by¢ aktywni 24 godziny na dobe,
niezaleznie od tego, gdzie mieszkaja, moga szybko i tatwo kontaktowaé sig
z innymi, geograficznie rozproszonymi wspotpracownikami. R6znego typu spo-
lecznosci internetowe zrzeszaja coraz wigksze grupy uzytkownikow, majacych
podobne zainteresowania. Przedsigbiorstwa zaczynaja sig interesowac w réoznych
celach mozliwosciami udostgpnianymi przez media spolecznosciowe. Nalezy
jednak pamigtaé, ze media spoteczno$ciowe to co§ wigcej niz pojawiajacy sie
na stronach napis ,,lubig¢ to” czy zamieszczenie linku do filmikow z YouTube
opowiadajacych o firmie — to nowe i skomplikowane narzedzie, wymagajace od
przedsigbiorstwa duzego zaangazowania i wysitku.
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SOCIAL MEDIA IN MARKETING COMMUNICATION

Summary

Growing popularity of Internet societies and social media forces a change of per-
spective in regard to marketing communication. In this paper, author presents a short
summary of possible applications of social media available to companies, along with

steps that can be taken to use aforementioned media in marketing communication.

Translated by Joanna Kos-Labedowicz



