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Marketing w social media

Streszczenie: Precyzyjna definija marketingu w social media jest trudna do ustalenia, jednakze
mozna stwierdzi¢, ze jest to metodyczne wykorzystywanie nowych technologii oraz sieci spotecz-
nych w celu realizacji okreslonych zadar marketingowych. Marketing w social media oznacza pro-
mocje prowadzong za posrednictwem rdznorodnych srodkéw przekazu, skutkujaca uzyskaniem jak
najwiekszej rozpoznawalnosci. Marketing w social media moze takze odnosi¢ sie do promowania
okreslonych celéw spotecznych, takich jak dziatalno$¢ organizacji pozarzadowych czy promogja dzia-
tan obywatelskich.
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1. Cechy mediow spotecznosciowych

Media spotecznosciowe (social media) sa mediami charakteryzujacymi
sie wysokim stopniem interaktywnosci, wykorzystujacymi powszech-
nie dostepne i rozbudowane techniki komunikacji. Media spotecznoscio-
we opierajg sie na sieciowych, niejednokrotnie mobilnych technologiach,
zmieniajgc wymiar komunikacji i akcentujac role dialogu. Andreas Kaplan
i Michael Haenlein [2010: 59] definiujg media spotecznosciowe jako grupe
aplikacji, opartych na technologii sieciowej, bazujacych na ideologicznych
i technologicznych podstawach Web 2.0, pozwalajacych tworzy¢ i wymie-
nia¢ tresci generowane przez uzytkownikow (user-generated content).
W biznesie internetowe media spotecznosciowe niejednokrotnie sg okre-
$lane mianem medidéw generowanych przez konsumentéw (consumer-
-generated media). Tym, co wigze wszelkie definicje tego zjawiska, jest
pofaczenie technologii i interakcyjnosci, w wyniku ktérego sg tworzone
nowe tresci.
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Media spotecznosciowe réznig sie od tradycyjnych m.in. ceng - sa ra-
czej niedrogie, umozliwiajg kazdemu, niezaleznie od statusu, dostep do in-
formacji - zaréwno do jej odbioru, jak i nadawania i publikowania, w prze-
ciwienstwie do mediow tradycyjnych, ktére na ogét wymagaja posiadania
specyficznego zaplecza od oséb, chcacych publikowac informacje. Cecha,
taczaca tradycyjne i nowe media, jest zdolnos¢ przyciaggania znacznej licz-
by odbiorcéw — zaréwno blog, jak i program telewizyjny moga zaintere-
sowac kilku badz kilka milionéw odbiorcow. Wérdd cech, odrézniajacych
media spotecznosciowe od tradycyjnych, mozna wymienic:

- zasieg —zaréwno media tradycyjne, jak i spotecznosciowe majg moz-
liwos¢ dotarcia do licznych odbiorcéw. Media tradycyjne jednak-
ze na ogot wykorzystuja typowe ramy organizacyjne dla produkgji
i rozprzestrzeniania informacji, podczas gdy media spofecznoscio-
we s3 z natury bardziej zdecentralizowane oraz mniej zhierarchizo-
wane;

- dostep - srodki produkcji mediéw tradycyjnych zazwyczaj naleza
do rzadu lub prywatnych wtascicieli; media spotecznosciowe sg po-
wszechnie dostepne licznym odbiorcom bezptatnie lub za niewiel-
ka optata;

- uzytkowanie - tworzenie tresci, przekazywanych przez media tra-
dycyjne, zazwyczaj wymaga wyspecjalizowanych umiejetnosci
i wyksztatcenia. Nadawanie komunikatéw za posrednictwem me-
diéw spotecznosciowych nie wymaga takich umiejetnosci — wystar-
czy tu zdolno$¢ korzystania z nowych technologii;

- natychmiastowos$¢ - czas, ktéry uptywa pomiedzy nadaniem ko-
munikatu za posrednictwem tradycyjnych mediéw a jego odbio-
rem, moze siega¢ nawet miesiecy. Social media stanowig natomiast
przestrzen natychmiastowej reakcji, bedac wzorem dla mediéw tra-
dycyjnych, starajacych sie sprosta¢ wymogom, narzucanym przez
uzytkownikéw sieci;

- trwatos¢ - przekaz w mediach tradycyjnych, raz wyemitowany, jest
niemozliwy do zmiany (nie sposéb wprowadzi¢ modyfikacji w arty-
kule, ktory ukazat sie drukiem), podczas gdy przekazy w mediach
spotecznosciowych moga ulega¢ zmianom niemal w tym samym
momencie, w ktérym zostaty opublikowane — zaréwno przez funk-
cje edycji, jak i dodawania komentarzy do tekstu [Gladwell, Shirky
2011].
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Media spotecznosciowe stanowig interesujacg hybryde mediéw tra-
dycyjnych i cyfrowych. Przez wspdlng wiasnos¢ dostep do nich maja
amatorzy, jak réwniez profesjonalisci, przy wykorzystaniu zaréwno infra-
struktury wiasciwej mediom spotecznym, jak i tradycyjnym, sprofesjona-
lizowanym. W wydanej w 2006 roku ksigzce Bogactwo sieci: jak produk-
¢ja spoteczna zmienia rynki i wolnos¢ Yochai Benkler przeanalizowat wiele
aspektow tejze dychotomii i ich implikacje w kontekscie wolnosci — za-
réwno ekonomicznej, jak i politycznej. Benkler [2006], podobnie jak wie-
lu innych badaczy, uzywa neologizmu ,ekonomia sieciowa” lub ,ekono-
mia informacji sieciowej” do opisywania ekonomicznych, spotecznych
i technologicznych cech tego, co okresla sie mianem ,mediéw spotecz-
nosciowych”.

Andrew Keen [2006: 15] krytykuje je w ksiazce Kult amatora, piszac,
ze jedynym prawem, rzagdzacym obecnie siecia, jest nowy cyfrowy dar-
winizm, pozwalajacy na przezycie (czyli, w tym wypadku, na bycie usty-
szanym) jedynie najgtosniejszym osobnikom, zyskujagcym jak najwiecej
pochlebnych opinii. Jedynym sposobem na intelektualne zwyciestwo wy-
daje sie wiec permanentny bierny opor.

Tim Berners-Lee [2010] stwierdza, ze niebezpieczernstwem mediéw
spotecznosciowych jest fakt, ze stanowig one ogromny zbiér danych, kté-
rych nie mozna w dogodny sposdb przenosi¢ z jednej strony na inna.
Ostrzega réwniez przed serwisami spotecznosciowymi, ktére rozrastaja
sie w niekontrolowany sposdéb i staja sie monopolistami, ograniczajacymi
mozliwo$¢ wprowadzania innowacji.

2. Rola mediow spotecznosciowych

Ponad potowa Polakéw korzysta z Internetu. Wyniki badania Megapanel,
przeprowadzonego przez PBI/Gemius, wskazuja, ze 12 mIn oséb odwie-
dza portal nk.pl (dawna Nasza Klasa). 4,2 mIn ma konta na Facebooku (we-
dtug Social Bakers), 34% internautéw jest aktywnych na forach i grupach
dyskusyjnych (wedtug CBOS), a 16% prowadzi blogi (wedtug ARC Rynek
i Opinia). Nie jest znana doktadna liczba uzytkownikéw YouTube - admi-
nistratorzy serwisu lakonicznie wskazujg liczbe, oscylujaca wokét kilku mi-
lionéw. Nalezy do tego doliczy¢ tysigce foréw internetowych, platformy
mikroblogowe, spotecznosci, serwisy multimedialne, demotywatory oraz
serwisy mobilne. Nie sposéb nie zauwazy¢ i nie doceni¢ tego faktu. Nie
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sposob réwniez nie mysle¢ o wyzej wskazanych uzytkownikach sieci jako
o kilkudziesieciu milionach potencjalnych lub aktualnych konsumentéw
[Krzosek, Hupa 2011: 4].

Dlaczego warto dociera¢ do tych os6b? Media spotecznosciowe opie-
rajg sie na relacjach miedzyludzkich, dzieki czemu uzytkownicy Interne-
tu samodzielnie przekazujg miedzy sobg opinie o markach i - chcac nie
chcac - biorg na siebie role pracownikéw dziatéw marketingu i PR. Ten
efekt sieciowy wspiera wzrost swiadomosci marki, poniewaz zaintereso-
wane osoby dyskutuja na istotne dla nich tematy zaréwno online, jak i off-
line. Im wiecej oséb bedzie dyskutowac o marce w spotecznosciach, tym
wiecej 0séb jg dostrzeze. Rozprzestrzenianie sie pozytywnych opinii sprzy-
jarekomendowaniu marki wsréd znajomych. W internetowych spoteczno-
$ciach podstawowa stawka jest bycie dostrzezonym przez innych. Osoby
przekonane do marki beda tym chetniej sie o niej wypowiadad i przeko-
nywac swoich znajomych, zaréwno w sieci, jak i poza nig. Wzrost swiado-
mosci marki i optymalne dziatania wspierajace rekomendacje pozwalaja
w mediach spotecznosciowych na dotarcie do uzytkownikéw i osiggniecie
ostatecznego celu biznesowego — wzrostu sprzedazy produktéw i ustug
w Internecie oraz w realu”. W jaki sposéb dotrze¢ do tych oséb i wykorzy-
sta¢ potencjat mediow spotecznosciowych? Jaka wiedza okazuje sie przy-
datna [Krzosek, Hupa 2011: 4]?

Mozna wskazad cztery kategorie, tworzace media spotecznosciowe:
uzytkownikéw, kanaty komunikacji, spotecznosci i tresci. Uzytkownicy
medidéw spotecznosciowych codziennie szukajg w nich informacji i porad
zwigzanych z markami i produktami. Wymieniajg sie opiniami, dyskutu-
ja i ktéca sie. Odnosza sie do wszystkich istotnych dla nich marek i ocze-
kuja, ze kto$ im odpowie. Warto wiedzie¢, na jakie informacje trafiaja, ilu
z nich umieszcza w sieci swoje opinie, jak wiele tych informacji jest po-
zytywnych i negatywnych. Kanaty komunikacji, dzieki ktérym tworza sie
spotecznosci, to setki tysiecy blogow, mikroblogéw, forow i portali spo-
tecznosciowych - platform stuzgcych do zawierania znajomosci, interak-
¢ji i zarzadzania grupami ludzi (plemionami skupionymi wokét réznych te-
matow). To przestrzen, w ktérej whadza jest rozproszona pomiedzy marke,
agencje prowadzace dziatania komunikacyjne oraz — przede wszystkim —
konsumentow. Optymalne kanaty komunikacji umozliwiajg dyskusje wie-
lu osobom, pozwalajg liderom opinii na docieranie do wielu internautéw
i wspierajg interaktywne dyskusje. Spotecznosci to grupy wykorzystujace
rézne kanaly komunikacyjne do zawierania i podtrzymywania znajomo-
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$ci, dyskusji i wymiany informacji. To w ich ramach najsilniej dziatajg me-
chanizmy rekomendacyjne i najprosciej mozna zwiekszy¢ zaangazowanie.
Istotne jest, aby wiedzie¢, w ktérych spotecznosciach najwiecej sie méwi
o markach i produktach. Niektére z nich bardziej angazujg uwage konsu-
mentdw, a w innych zaangazowanie ogranicza sie do klikniecia przycisku
Jubie to”. Aby zrozumie¢ spotecznosci, trzeba méc odpowiedzieé na pyta-
nie, dlaczego internauci chca w nich uczestniczy¢ i w jaki sposéb chca tam
zaistnied. Tresci w mediach spotecznosciowych sg tym, na co uzytkownicy
trafiaja i czym sie wymieniaja. Sg tam zaréwno informacje bezwartoscio-
we, jak i opinie oraz najnowsze wiadomosci, natychmiast przez wszystkich
rozchwytywane. TreSci moga umieszczaé wszyscy - internauci, przedsta-
wiciele marek i komercyjni dziennikarze. Kazdy, kto chce realizowa¢ w so-
cial media whasne dziatania komunikacyjne, powinien wiedzie¢, jaki efekt
moga przynies¢ —ile 0séb je zauwazyto, kto i w jaki sposdb na nie zareago-
wat, czy zmienit sie wizerunek marki [Krzosek, Hupa 2011: 5].

3. Spotecznosci w Internecie

Jedng z metod, stosowanych w marketingu internetowym, jest buzz mar-
keting, po polsku nazywany marketingiem szeptanym. To dziatanie opiera-
jace sie na wykorzystywaniu relacji spotecznych, ktérego istota jest prze-
kazywanie komunikatéw przez znajace sie osoby. W pierwszym kroku
nalezy odnalez¢ lub wykreowac lideréw opinii, ktdrzy przekazujg istotne
dla przedstawicieli danej marki tresci swoim znajomym, majac nadzieje, ze
ci z kolei opowiedza o nich kolejnym osobom. W Internecie marki docie-
rajg do uzytkownikéw - najczesciej foréw lub portali spotecznosciowych
(takze blogow), ktdrzy utrzymujg znajomosci z jak najwieksza liczba innych
internautéw. Relacje w spotecznosciach przyjmuja okreslone wiasciwosci,
ktére sa badane na gruncie nauk spotecznych. W buzz marketingu wyko-
rzystywany jest rozktad liczby znajomych, opracowany na gruncie analizy
sieci spotecznych, pokazujacy, ze cztonkdw spotecznosci mozna podzieli¢
na matg grupe o0séb majacych wielu znajomych i duza grupe oséb maja-
cych niewielka liczbe znajomych [Hupa 2011: 54].

Czlonkéw pierwszej grupy mozna nazwac liderami opinii (ich role
doktadniej opisuje teoria dyfuzji innowacji). Nie zawsze jednak wskaza-
nie dowolnego lidera opinii umozliwia dotarcie do jak najwiekszej licz-
by 0s6b. Spotecznosci charakteryzuja sie réwniez innymi wiasciwosciami,
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ktére mozna ustali¢, analizujgc ich makrostrukture. Spotecznosci moz-
na analizowa¢, badajac sie¢ relacji pomiedzy ich cztonkami, w ktérej we-
zly reprezentujg osoby, a pofaczenia - liczbe wspdlnych konwersacji lub
linkéw internetowych. Realizacja badan tego typu wskazuje na istnienie
pewnych regularnosci w wystepujacych w Internecie sieciach znajomych,
ktére mozna okresli¢ jako najczesciej wystepujgce modele komunikacji.
W kazdym z nich dziatania marketingu szeptanego muszg zosta¢ przepro-
wadzone w rézny sposéb [Hupa 2011: 55].

Jeden z modeli funkcjonowania spotecznosci internetowych moz-
na okresli¢ roboczo mianem ,wszyscy znaja wszystkich”. Przyktadem tego
typu spotecznosci jest forum wizaz.pl, na ktérym wiekszos¢ uzytkowniczek
wzajemnie sie zna. Wiekszos¢ uzytkowniczek wypowiada sie rGwniez w ra-
mach zréznicowanych watkdw, a kazda wypowiedz jest szybko dostrzega-
na przez pozostatych uzytkownikéw. Uzytkowniczki oczekujg wzajemnie
od siebie okreslonej liczby wypowiedzi, a rozmowy, chociaz podzielone
na kategorie, sa prowadzone na kazdy temat. Nie mozna tu wskaza¢ wy-
raznych lideréw opinii jedynie na podstawie liczby wypowiedzi. Ten po-
zorny egalitaryzm przestania fakt istnienia hierarchii. Uzytkownicy dziela
sie na grupy skupione wokét najbardziej doswiadczonych i charyzmatycz-
nych forumowiczek, a o przynaleznosci do poszczegdlnych grup decydu-
je aktywnos¢ w relacjach z administratorami oraz specjalizacja w ramach
okreslonych tematéw. W tego typu spotecznosciach kluczowe jest pozna-
nie lideréw w poszczegdlnych kategoriach tematycznych, ktérzy to lide-
rzy wywieraja silny wptyw na cata spotecznos$¢. Zaangazowanie ich w dys-
kusje o danej marce moze przynie$¢ najlepsze rezultaty [Hupa 2011: 55].

Innym modelem funkcjonowania spotecznosci jest model spoteczno-
sci eksperckich. Niektore spotecznosci skupiaja sie wokot okreslonych dzie-
dzin zycia. Wszyscy ich uczestnicy poszukujg okreslonej wiedzy i oczekuja
od siebie nawzajem kompetencji w danym obszarze. Najbardziej aktyw-
ni uzytkownicy walcza o prestiz wsréd pozostatych. Przyktadem moze by¢
spotecznos$¢ majsterkowiczéw na forum marketu Castorama. Tutaj dysku-
sja odbywa sie w ramach najbardziej istotnych tematéw i watkow, doty-
czacych remontéw, budowy domoéw czy ogrodnictwa. Uczestnikdéw spo-
tecznosci mozna wyraznie podzieli¢ na dwie grupy. Z jednej strony sg stali
bywalcy, ktérzy aktywnie komentuja nowe produkty i doradzajg pozosta-
tym. Inne osoby przychodza tutaj z okreslonymi problemami i pytaniami.
Moga sie wiaczy¢ w istniejace dyskusje, a takze samodzielnie zadawac py-
tania. Odpowiadajg na nie eksperci lub peryferyjni cztonkowie spoteczno-
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$ci. Tego typu spotecznosci zaktadane w celach komercyjnych sa okreslane
mianem Q/A - pytanie i odpowiedz. Jak sie okazuje, specjalisci, zajmuja-
cy sie public relations, odtwarzajg zjawisko, ktdre juz istnieje. Jakkolwiek
tatwo jest komunikowac sie z mniej aktywnymi cztonkami, o wiele trud-
niej jest nawigzac relacje z ekspertami. Poniewaz wzajemnie sie znajg i ry-
walizujg o prestiz, mozna ich okresli¢ mianem zamknietych grup. Dlate-
go optymalne jest zwrécenie sie do nich z prosba o opinie i porade, ktéra
moze wywotac¢ najwieksza reakcje i zaangazowac wszystkich, ktérych do-
tycza podobne problemy. Spotecznosciami eksperckimi s markowe Fan
Pages na Facebooku, blogosfera kulinarna czy spotecznosci bukmacher-
skie [Hupa 2011: 56].

Innym typem spotecznosci, ktéry mozna wyrdzni¢, sa spotecznosci
typu ,ul”. W duzych spotecznosciach wszyscy uzytkownicy nie moga zna¢
siebie nawzajem. Dyskusje w takich spotecznosciach ogniskuja sie wokét
doraznych tematéw - szybko sie pojawiajgcych i rownie szybko znikaja-
cych. To wihasnie tematy - nowosci, pytania i problemy angazuja uwage
zainteresowanych uzytkownikéw i inicjuja dyskusje, a autorytety schodza
na dalszy plan. Wypowiedzi sg krétkie, a rozmiar dyskusji zalezy od stopnia
zainteresowania tematem dyskusji w spotecznosci. Dzieki temu spotecz-
nosci tego typu szybko reaguja na istotne wydarzenia (co skadingd moze
postuzy¢ do badania wagi problemu), a dyskusja jest urywana i bardzo
okrojona. Liderzy opinii w tego typu spotecznosciach najczesciej dominu-
ja w wybranych watkach, gdzie podtrzymuja interakcje, a w pozostatych
wypowiadajg sie rzadziej, starajac sie przyciggac innych uzytkownikow
do watkéw, w ktérych sg ekspertami. Prowadzenie dziatarh komunikacyj-
nych w tego typu spotecznosciach powinno wykorzystywa¢ metody ,par-
tyzanckie’, tzn. rozpoczynanie licznych watkéw w nadziei, ze ktdrys z nich
przyciagnie uwage duzej liczby uczestnikéw. Moga to by¢ konkursy, kon-
trowersyjne wypowiedzi czy tez intrygujace pytania. Inng mozliwoscia jest
préba nawiagzania kontaktu z liderami opinii, ktérych watki odwiedza licz-
ne grono pozostatych oséb. Przykladami tego typu spotecznosci jest fo-
rum gazeta.pl i dyskusje prowadzone pomiedzy uzytkownikami portalu
Facebook [Hupa 2011: 56-571.

Modele spotecznosci sg oparte przede wszystkim na stopniu, w jakim
spotecznosci sg wewnetrznie podzielone. Analiza sieci spotecznych umoz-
liwia wskazanie wigzek uzytkownikéw - o0séb, ktére komunikuja sie cze-
$ciej wzajemnie niz z innymi internautami, i najbardziej istotnych dla nich
tematéw. Dzieki temu mozliwe jest wskazanie nie tylko lideréw opinii, ale
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i podziatéw panujacych w spotecznosciach, dzieki czemu fatwiej jest po-
wiedzie¢, co jest istotne dla internautéw. Metody analizy sieci spotecznych
umozliwiaja niemal natychmiastowy wglad w spotecznosci, mozliwy do
odtworzenia i analizy nawet przez jedng osobe [Hupa 2011: 571.

4, Media paid, owned, earned

Rozwaj technologii, fragmentaryzacja mediéw oraz wielo$¢ punktéw kon-
taktu z odbiorcami stawia przed specjalistami, zajmujacymi sie marketin-
giem w sieci, nowe zadania. Paradoksalnie, pomimo rozwoju technologii
informacyjnych, nigdy jeszcze nie byto tak trudno skutecznie skomuniko-
wac sie z adresatem przekazu reklamowego. Coraz trudniej jest takze po-
zyskac jego uwage,  kupujac” przestrzen reklamowag, a wiec wykorzystujac
media ptatne (media paid). Ich rola w komunikacji jest oczywiscie ciggle
istotna, ale niewatpliwie ulega zmianie. Obecnie coraz wieksze znaczenie
i wptyw na efekty dziatanh marketingowych ma sfera, ktérg trudno zdefi-
niowac i wyceni¢. Zaden budzet reklamowy nie zagwarantuje zaangazo-
wania, zaufania, rekomendacji czy pozytywnych opinii o danej marce. Sa
to obszary, w przypadku ktérych rosnie znaczenie nowych typéw mediéw.
Coraz bardziej liczy sie to, co przedstawiciele marki sami stworzg i zapro-
ponujg konsumentom, aby pozyskac ich uwage i czas (media owned),
oraz opinie o marce, jakie w wyniku dziatarh marketingowych beda obec-
ne w przestrzeni spotecznej (media earned). Wtasnie na tym polu toczy
sie wspotczesna rywalizacja o pozytywne opinie i poparcie konsumentéw.
Ograniczenie dziatarh marketingowych wytacznie do kupowania bezpo-
srednich przekazow reklamowych w ptatnych mediach nie zbuduje obec-
nie przewagi konkurencyjnej. Jedynie te marki, ktére w petni wykorzy-
stajag potencjat medidéw owned i earned oraz umiejetnie wkomponuja je
w globalne strategie marketingowe, zyskaja zainteresowanie odbiorcéw-
-uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych [MEC 2011].

Media paid to takie, w ktérych marketer pfaci za umieszczenie prze-
kazu reklamowego, nie majac petnej kontroli nad forma przekazu, ale ma-
jac wptyw na tres¢ (np. spoty reklamowe w TV, reklama w prasie, radiu,
kinie, reklama typu display w Internecie czy tez linki pfatne w Google -
SEM). Zaleta tego typu medidw jest zasieg, mozliwos¢ szybkiego dotarcia
z komunikatem do konsumenta. Wada jest clutter - ,,szum” reklamowy, na-
ttok obcych, konkurencyjnych informacji komercyjnych, obnizajacy sku-
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tecznos¢ przekazu reklamowego danej marki. Termin ten najczesciej jest
uzywany w odniesieniu do reklam emitowanych w telewizji. Zjawisko to
wystepuje w szczegolnosci w najbardziej atrakcyjnych dla reklamodaw-
cow okresach (np. w grudniowym okresie przedswigtecznym i swigtecz-
nym) [MEC 2011]. Clutter powoduje zmniejszajacy sie wptyw mediéw tego
typu na generowanie $wiadomosci. Jeszcze istotniejsza wydaje sie male-
jaca efektywnos$¢ medidéw paid w generowaniu pozadanej reakcji konsu-
menta, ktéry jest sceptycznie nastawiony do komunikatu reklamowego
[MEC 2011].

Media owned emitujg tresci stworzone przez market era, nad ktéry-
mi ma catkowitg kontrole co do tresci, jak i formy (np. strona interneto-
wa marki, sity sprzedazowe, direct marketing, eventy, broszury itd.). Zaleta
tego typu kanatow jest to, ze podajg one wytacznie zamierzone, sprofilo-
wane informacje dotyczace danej marki. Wada jest potencjalnie mniejszy
zasieg — trzeba aktywnie naktoni¢ konsumenta do interakgji z dang tre-
$cig (nie dostaje on jej ,mimochodem” jak w mediach paid). Trudno wiec
sktoni¢ duza czes¢ grupy docelowej do kontaktu z kanatami owned [MEC
2011].

Konsumenci w dobie mediéw spotecznosciowych coraz czesciej po-
szukuja informacji o produktach z niezaleznych od reklamodawcy Zrédet
w mediach typu earned. Media earned to takie, w ktérych marka musi,za-
Ci (lub np. dziennikarze w przypadku PR). Wadg mediéw earned jest to, ze
nadawca nie ma bezposredniego wptywu na tresci na temat marek w tego
typu mediach (fora internetowe, blogi, media spotecznosciowe, user-
-generated content, opinie, poréwnywarki itd.). Zaletg tego typu mediéw
jest to, ze maja najwiekszy bezposredni i jednostkowy wptyw na sprzedaz.
Konsumenci ufajg bardziej swoim znajomym niz komunikatom reklamo-
wym tworzonym przez marketera. Odbiorcy obecnie sami przejmujg role
aktywnego poszukiwacza komunikatéw komercyjnych. Poszukujg oni tre-
$ci konkretnie opisujacych produkt danej marki w mediach owned oraz
opinii innych oséb lub analizujg zachowania konsumpcyjne innych oséb
(np. przezich deklaracje na profilu w serwisie Facebook) i na tej podstawie
podejmuja decyzje zakupowe [MEC 2011].

Podziat paid/owned/earned nie jest nowy. Marki zawsze tworzyty wias-
ne kanaty docierania do odbiorcéw i zawsze istniato zjawisko polecania
produktéw. To, co sie zmienia, to jednak znaczne wzmocnienie sie roli me-
diéw owned i earned dzieki cyfryzacji. Konsumenci zyskali istotne narze-
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dzie w postaci mozliwosci dowolnego i tatwego dostepu do tresci owned
i earned za pomoca wyszukiwarek (gtéwnie Google) oraz mediéw spotecz-
nosciowych (takich jak Facebook) [MEC 2011].

Czy zatem zmieni to sposéb, w jaki media wptywaja na decyzje kon-
sumenckie? Nie mozna udzieli¢ na to pytanie jednoznacznej odpowiedzi.
W przypadku wielu kategorii zachodzace obecnie zmiany sg gwattowne,
jednakze istnieja tez takie kategorie, w ktérych rola mediéw paid w proce-
sie decyzyjnym zawsze bedzie dominujgca. Wyznacznikiem tego typu ka-
tegorii jest to, na ile dany zakup jest istotny dla konsumenta (wartos¢ mie-
rzona za pomocg oceny sum, wydawanych na dany produkt, poziomem
zaangazowania w zdobycie produktu oraz oceng postrzegania marki jako
sktadnika tozsamosci konsumenta). Jesli wiec mamy do czynienia z nisko
angazujacym produktem (jak np. srodki czyszczace), rola medidow owned
i earned bedzie znacznie mniejsza niz np. w przypadku kategorii samocho-
dow czy tez ubran, finanséw itd. [MEC 2011].

Taki podziat mediéw pozwala zredefiniowad strategie komunikacyjna.
W sytuacji, w ktérej budowanie przewagi konkurencyjnej w mediach paid
jest coraz trudniejsze z uwagi na clutter i sceptycyzm konsumentéw, umie-
jetnos$¢ zarzadzania przestrzenig owned i earned i integrowania jej z me-
diami paid staje sie kluczowa determinanta budowania przewagi konku-
rencyjnej w komunikacji [MEC 2011].

5. Budowanie ,spotecznego autorytetu” w mediach
spotecznosciowych

Jednym z kluczowych komponentéw skutecznej implementacji kampanii
marketingowej w mediach spotecznosciowych jest budowanie ,spotecz-
nego autorytetu”. Tworzy sie on i rozwija, kiedy jednostka lub organizacja
okresla siebie samg jako eksperta w danej dziedzinie, a przez to staje sie
w niej wptywowa [Brauer, Bourhis 2006: 355].

To dzieki procesowi budowania spotecznego autorytetu media spo-
tecznosciowe sg efektywne. Dlatego tez jednym z konceptéw, na kto-
rych opierajg sie media spotecznosciowe, jest zatozenie, ze nie mozna
catkowicie kontrolowa¢ wyemitowanego za ich posrednictwem komu-
nikatu, mozna natomiast partycypowac¢ w wymianie pogladéw, przyczy-
niajac sie do wzbogacenia dyskusji wprowadzanymi przez siebie watkami
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[Rutledge 2010]. Jako ze odbiorcy, a zwtaszcza uzytkownicy mediéw spo-
tecznosciowych sg szczegdlnie wyczuleni na dziatania marketingowe, na-
lezy zwréci¢ szczegblng uwage na sposéb, w jaki przebiega owa party-
cypacja. Jest to kluczowe przy budowaniu autorytetu spotecznego, dla
ktérego najistotniejszg wartoscig jest zaufanie. Osoba, prowadzaca kam-
panie marketingowa w sieci, nie powinna oczekiwa¢ od uzytkownikéw,
ze beda podatni na przekazywane wprost tresci promocyjne. Badanie, Ba-
rometr zaufania’, przeprowadzone w 2008 roku, wykazato, ze wiekszos¢
(58%) respondentow twierdzi, ze najbardziej ufa firmom i produktom po-
leconym przez osoby im podobne - taka informacja spotyka sie z wiek-
szym zaufaniem. Podobne badanie z roku 2010 wykazato jednak pewien
zwrot — 64% badanych preferowato informacje, otrzymane od ekspertéw
i naukowcédw. Wedtug osrodka badawczego, ktéry przeprowadzit sondaz,
taka utrata zaufania do innych konsumentéw i zwrot w kierunku eksper-
tow wydaje sie korelowaé ze wzrostem znaczenia mediéw spotecznoscio-
wych [Leary 2010].

Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych jako przestrzeni dla mar-
ketingu pociaga za soba nowe wyzwania. Jak wskazuje badanie poziomu
zaufania z 2010 roku, najlepsze wyniki w mediach spotecznosciowych uzy-
skujg kampanie marketingowe, oparte na rzetelnym budowaniu zaufania
i autorytetu. Nalezy za pomoca jasnych i czytelnych srodkéw przekonaé
odbiorcéw o szczerosci intencji, o wiedzy i specjalizacji w okreslonej dzie-
dzinie przez dostarczenie wartosciowej, adekwatnej informacji, nienace-
chowanej w wyrazny sposob zatozeniami komercyjnymi. Jesdli uda sie tego
dokona¢, a odbiorcy obdarza nadawce komunikatu zaufaniem, komuni-
kat zacznie w naturalny sposob sie rozwija¢. Nadawca — niezaleznie od
tego, czy jest osoba indywidualng, czy tez instytucjg — staje sie liderem,
dyktuje wartosci i normy, plasujac sie na stanowisku zaufanego ,doradcy’,
nie zas podmiotu, prowadzacego dziatania marketingowe. Zaczyna dzia-
ta¢ mechanizm, na mocy ktérego odbiorcy ufaja w szczerosc intencji,do-
radcy”, oferujacego im okreslony produkt, skad krok do kupienia danego
produktu lub poparcia promowanej postaci [Linnell 2010].

Cooczywiste, istnieje wiele sposobéw kreowania spotecznego autory-
tetu — wptyw na odbiorcéw mozna wywiera¢ np. przez pojawienie sie i ak-
tywna dziatalno$¢ w Wikipedii, oferujacej mozliwo$¢ wolnego publikowa-
nia informacji, lecz jednoczesnie stosujacej mechanizmy weryfikacji tresci,
generowanej przez uzytkownikéw. Mechanizmy te sa silniejsze i bardziej
restrykcyjne, niz mogtoby sie to wydawac wielu odbiorcom, przez co ro-
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$nie prawdopodobienistwo natrafienia na tresci sprawdzone i wiarygod-
ne. Kreowanie autorytetu moze réwniez odbywac sie za pomoca publiko-
wania wiarygodnych komunikatéw na takich platformach, jak Facebook
czy Twitter, pisania oraz dystrybucji artykutéw przez specjalnie do tego
stworzone serwisy, np. Ezine Articles czy Scribd, czy tez dostarczanie rze-
telnych odpowiedzi na platformach spotecznosciowych, dziatajacych na
zasadzie ,pytanie-odpowiedz” (EHow, Yahoo!Answers).

Wskutek oddziatywania mediéw spotecznosciowych, posredniego
lub bezposredniego wptywu marketingowcow, dziatajacych w obszarze
tychze medidéw, konsumenci sa sktonni (lub tez bardziej sktonni niz wcze-
$niej) podejmowac decyzje o zakupie produktéw, opierajac sie na tym, co
czytajg i widza na platformach, nazywanych spotecznosciowymi, jednak-
ze tylko wtedy, kiedy owe platformy reprezentowane sg przez kogos, kogo
znaja i komu ufajg. Ponadto, badania wskazuja, ze organizacje sg w sta-
nie na nowo pozyska¢ uprzednio niezadowolonych klientéw i udziatow-
cow przez kanat, jakim sg media spotecznosciowe [Bryant 2011]. Dlatego
tez celowa i starannie zaprojektowana strategia stata sie integralng cze-
$cig kompletnego i ukierunkowanego planu marketingowego. Jesli ma
ona funkcjonowaé w mediach spotecznosciowych, musi przede wszyst-
kim wykorzystywa¢ narzedzia budowania spotecznego autorytetu [Leary
2010].

6. Praktyka Facebook marketingu

Jedli autorytet spoteczny, przejawiajacy sie za posrednictwem medidéw
spotecznosciowych, wydaje sie tak istotny, w jaki sposéb w praktyce sku-
tecznie prowadzi¢ dziatania marketingowe w sieci? Czy sg one skuteczne
i optacalne?

Specjalisci, zajmujacy sie marketingiem, zaréwno produktu, jak i poli-
tycznym, wydaja sie podzieleni: czes¢ marketingowcdw coraz bardziej dy-
namicznie — wraz z rozwojem nowych technologii informacyjnych - roz-
poczeta zaktadanie agencji social media, dziatéw social media i Fan Pages
w serwisie Facebook kazdemu ze swoich klientéw, druga potowa patrzy
na to cate zamieszanie mniej przychylnym okiem. Wiele oséb wspomina
o nieefektywnosci i prowadzeniu dziatarh marketingowych na Facebooku
,W ciemno’, lecz nalezatoby znalez¢ przyczyny takiej sytuacji. Wydawato-
by sie, ze powody sa dwa: synchronicznos¢ i nattok informacji. Przeanali-



Marketing w social media }71

zujmy te kwestie na przykfadzie bodaj najpopularniejszego medium spo-
tecznosciowego - serwisu Facebook.

Trudno nie doceni¢ potencjatu Facebooka: ponad 500 mlIn zarejestro-
wanych uzytkownikéw na swiecie i wcale niestabngca dynamika wzrostu,
okoto 6-7 mlIn uzytkownikéw w Polsce. 50% loguje sie codziennie i chet-
nie wchodzi w interakcje z innymi uzytkownikami. To na Facebooku po-
jawiaja sie najwieksze marki, popularne, zyskujace tysigce zwolennikdw,
aplikacje. Portal ten zapewnia ponadto nieograniczone mozliwosci roz-
przestrzeniania sie informacji wirusowych.

Na tak pojmowanej popularnosci najbardziej korzysta Facebook, po-
niewaz jest promowany przez wszystkich, ktérzy chca uczestniczy¢ w jego
marketingowym sukcesie. Wystarczy spojrze¢ na prawa strone wielu popu-
larnych stron internetowych (jak choéby stowniki sieciowe czy bezptatne
bramki SMS), zeby zobaczy¢ Wtyczke Spotecznosciowa Facebooka. Jest to
wszakze zajeta powierzchnia reklamowa i bezptatna promocja Facebooka.
Rola serwisu ograniczyta sie do udostepnienia narzedzia, rola za$ poszcze-
golnych stron internetowych - do promocji catej platformy. Facebook za-
dbat bardzo dobrze o wrazenie:,nie ma Cie na Facebooku - nie istniejesz”
i zawtérowato mu wielu, czesto nieswiadomych nawet swojej roli amba-
sadoréw.

Latem 2010 roku strona internetowa Top Menedzer zatozyta na
Facebooku Fan Page, chcac sprawdzi¢ skuteczno$¢ oddziatywania dziatan
marketingowych, prowadzonych za posrednictwem tego medium. Fan
Page zostata wypromowana i zyskata zwolennikéw, co pozwolito na prze-
prowadzenie testow. Testy byty przeprowadzane na grupie ok. 1000 fa-
noéw i sprawdzaty tylko jeden parametr: klikalno$¢ w przestane linki — war-
tos¢ tatwo mierzalna. Nie mierzono wptywu efektéw wirusowych (czyli
polecenia, komentowania, ,lubienia” itp.); sprawdzano jedynie, jaka be-
dzie reakcja ,Facebooka” (czyli, de facto, jego uzytkownikéw) na publiko-
wane tresci, czyli ile oséb wejdzie na strone z Facebooka, bez wzgledu na
to, skad doktadnie i czy beda to obrane przez badaczy kanaty, czy efek-
ty wirusowe.

Jaki byt rezultat? Publikujac codziennie przez tydzien starannie dopra-
cowany wpis na stronie i wspierajac sie kilkoma wptywowymi (odznacza-
jacymi sie uznang pozycja, zasiegiem i zaufaniem na Facebooku) osobami,
testujacy odnotowali wejscia z Facebooka, wahajace sie miedzy 85 a 207
dziennie. Gdyby wejscia te nastepowaly niejako,samoistnie’, bez wzmozo-
nego zaangazowania testujacych, i rosty z czasem, mozna by uzna¢ efekt
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za zadowalajacy. Mierzono jednak tez czas, jaki osoby testujgce poswiecaty
w tym okresie na korzystanie z serwisu Facebook. Czas ten oscylowat wo-
kot 6-8 godz./dzien, do ktérego to czasu nalezy doliczy¢ czas potrzebny na
przygotowanie artykutéw i wywiadéw, co daje dodatkowe 2-4 godz./dzieh.
Po zsumowaniu taka forma promocji wymagataby zatrudnienia dwdch
etatowych pracownikéw. W poréwnaniu do koniecznych nakfadéw czasu,
pracy i srodkéw finansowych, liczba wejs¢, jaka byta ich efektem, wyda-
je sie niewspétmierna do inwestycji. W 2010 roku strone odwiedzito 4424
0s6b, przechodzac z Facebooka. Liczba ta w niewielkim stopniu roznita sie
od sredniej liczby wejs¢ na strone, osigganej bez wykorzystania narzedzia,
jakim jest Facebook. W sumie stanowity one 1,6% wszystkich wejs¢, kto-
rych byto 269 882. Wyciggajac wnioski z testow, wiasciciele strony szyb-
ko zmniejszyli swoje zaangazowanie w promocje na Facebooku do kilku-
nastu-kilkudziesieciu minut tygodniowo, a na pewien czas nawet do zera.
Facebook nie dat wiec efektéw adekwatnych do kosztow.

Zeby to wyja$ni¢, nalezatoby przeanalizowa¢ przyczyny, sprawiajace,
ze marketing jest efektywny. Prostg miarg skutecznosci marketingu w kwe-
stii docierania do konsumentoéw jest zasieg (ile 0séb ma szanse odebrac
komunikat) i poziom uwagi (czyli jak dtugo i w jakim stopniu angazujemy
odbiorce). Prymarnym celem w tym przypadku jest jak najwieksze zainte-
resowanie jak najwiekszej liczby oséb. Przekucie tego na sprzedaz nie jest
automatyczne, jednakze zdobycie uwagi odbiorcy przyczynia sig, co oczy-
wiste, do skutecznej promocji. Nieuzyskanie uwagi odbiorcy w prosty spo-
s6b niweczy szanse na skuteczne przekazanie komunikatu.

Co z tego wynika? Kwestia zasiegu nie wymaga rozbudowanej anali-
zy — z zasady im wiekszy zasieg, tym lepiej dla marketingowcéw; im wie-
cej 0séb odbierze komunikat, tym wieksza szansa na wywarcie pozadane-
go wptywu. Kwestia poziomu uwagi wydaje sie jednak bardziej ztozona.
Inaczej planowane sg dziatania marketingowe w sytuacji, w ktorej prezen-
tacja podawanych tresci moze nastapic¢ jedynie przez krétki czas, inaczej
za$ - kiedy nadawca komunikatu ma dowolng ilo$¢ czasu, ktéry moze roz-
dysponowac zgodnie ze swoimi intencjami. W drugim przypadku poziom
zaangazowania jest duzo wiekszy, odbiorca poswieca komunikatowi duzo
wiecej swojej uwagi i czasu, wieksza jest wiec szansa, ze zostanie do niej
przekonany. Skuteczno$¢ marketingu mozna roboczo zobrazowac pro-
stym wzorem i przeanalizowaé serwis spotecznosciowy wiasnie pod ka-
tem tych dwdch parametréw: [Zasieg] x [Poziom Uwagi] = [Skutecznos¢
Marketingul.
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Jak podaje serwis Facebook, jego statystyczny uzytkownik ma w kon-
taktach 130 oséb i 80 stron fanéw, eventéw lub/i grup. Do tego sam $red-
nio publikuje 3 wiadomosci dziennie. Podczas testdw zatozono, ze strony
fanow, eventow i grup publikujg podobng liczbe wiadomosci, ale nawet
jesli sg to wartosci mniejsze, to luke te uzupetniajg komunikaty o komen-
tarzach wygenerowanych przez znajomych. Mozna wiec dla uproszcze-
nia przyja¢, ze sg to tez 3 wiadomosci dziennie. Wzmozona aktywnos¢
uzytkownikéw serwisu przypada na godziny 8.00-24.00, zatem w sumie
16 godz./dzien, przy czym srednia liczba,znajomych” jednego uzytkowni-
ka, jednoczesnie aktywnych na Facebooku, wynosi okoto 17%.

Proste obliczenia prowadza do wniosku, ze statystyczny uzytkownik
dziennie otrzymuje 630 komunikatéw. Daje to srednio jeden komunikat
co 1,5 minuty przez 16 godzin. Twércy Facebooka przewidzieli takg sytu-
acje, tworzac narzedzie, ktére nie wyswietla uzytkownikom wszystkich ko-
munikatéw — jednoczes$nie otrzymuijg ich kilka i aby otrzymacd inny zestaw,
nalezy odswiezy¢ strone. W efekcie zdecydowanie nie wszystkie komuni-
katy pochodzace od znajomych i subskrybowanych Fan Pages zostajg wy-
$wietlone na ,Scianie” (ang. wall - nazwa, jaka twércy Facebooka nadali
profilowej stronie uzytkownika serwisu). Gdyby tak byto, uzytkownik byt-
by mocno przecigzony liczba informacji. Trudno oceni¢, ile komunikatow
realnie dociera do znajomych/fanéw, jednak bez watpienia nie wszystkie,
ktére zostaty wyemitowane - im wiecej uzytkownik ma aktywnych znajo-
mych i Fan Pages, tym trudniej dotrze¢ do niego z komunikatem.

Ponadto, ekspozycja komunikatu na Facebooku jest takze krétkotrwa-
ta. Srednio 1,5 minuty od pojawienia sie komunikatu zostaje on zastapio-
ny przez inny, nowszy. Po godzinie komunikat osigga juz 40. pozycje w ko-
lejnosci informacji, a zatem niezwykle szybko sie dezaktualizuje (szanse na
odbiér komunikatéw sprzed dnia czy tygodnia sg znikome). Czas zycia in-
formacji na Facebooku nie utatwia zadania marketingowcom, gdyz komu-
nikat moze zyska¢ uwage odbiorcow tylko przez krétka chwile, po czym
znika w archiwum, ktérego nikt juz nie przeglada. Mozna wiec obrac stra-
tegie publikowania informacji wtedy, kiedy wiecej oséb jest aktywnych
na Facebooku, aby pozyska¢ potencjalnie wiecej wyswietlern komunika-
tu, ale efekt jest stabszy niz oczekiwany: w tym czasie jest tez produkowa-
nych wiecej niz srednio komunikatéw, wiec konkurencja o uwage takze
jest wieksza. Metody synchroniczne praktycznie zawsze sa mniej skutecz-
ne niz asynchroniczne (np. mailing). Testem takiego stwierdzenia moze
by¢ zrobienie webinarium o okreslonej porze i sprawdzenie frekwengji.



74 Marta Dorenda-Zaborowicz

Kolejnym problemem, zwigzanym z promocjg na Facebooku, sg
opcje ukrywania komunikatéw, jakie zapewnia serwis. Niezaleznie od
przyczyny, dla ktérej uzytkownik nie chce otrzymywac informacji, zwia-
zanych z dang marka, moze wybrac opcje ,Ukryj wszystkie posty Uzyt-
kownika” i nigdy wiecej nie otrzymac komunikatu od danego nadaw-
cy, mimo formalnego bycia jego ,fanem”. 1000 fanéw nie oznacza zatem
1000 odbiorcéw komunikatu - ta liczba jest znacznie mniejsza. Nawet je-
$li uda sie skutecznie wyemitowac komunikat, nie ma gwarangji, ze uzyt-
kownik go przyswoi.

Mimo Zze jednocze$nie na ,Scianie” wyswietla sie nawet kilkanascie
komunikatéw, to aby je wszystkie zobaczy¢, trzeba przewijaé zawartos¢
ekranu. Nie jest to ulubione zajecie uzytkownikéw, wiec naturalnie uwa-
ga kierowana jest na to, co widac¢ bez wysitku, czyli — zaleznie od rozdziel-
czosci monitora i objetosci informacji - 3-5 znajdujacych sie najwyzej ko-
munikatéw. Do tego nalezy doda¢ informacje o znajomych, o tym, kto jest
online, wiadomosci, powiadomienia, zaproszenia, wydarzenia, reklamy,
chat itp. Wéréd tylu komunikatéw nalezy znalez¢ sposéb na wyrdznienie
wlasnego, aby zostat zauwazony, kiedy pojawi sie na,Scianie”.

Styl konsumpcji informacji na Facebooku przypomina korporacyjny,
sieciowy styl konsumpcji innych produktéw — dynamiczny, lecz jednocze-
$nie standardowy i przewidywalny. Uzytkownicy odwiedzaja strony, do
ktérych odnosniki zamieszczajg ich znajomi, przegladaja sugerowane ar-
tykuty, jednakze nastepnie wracajg do serwisu.

Nadawca komunikatu o charakterze marketingowym konkuruje
o uwage z wieloma innymi informacjami — opiniami o innych uzytkowni-
kach, wyrazanymi publicznie pogladami, odnosnikami do utworéw mu-
zycznych, humorystycznymi plikami wideo, fotografiami, quizami, ankie-
tami itp. Komunikaty o charakterze $cisle marketingowym niejednokrotnie
nie sa wystarczajaco atrakcyjne, by zyska¢ uwage odbiorcéw. Zycie spo-
teczne interesuje ich duzo bardziej niz marki i produkty, a sprzedaz lub
bezposrednia promocja na Facebooku moga zosta¢ uznane za naruszenie
prywatnosci. Osigganie wymiernych efektéw w takich warunkach wydaje
sie wiec poddawac w watpliwos¢ opinie o wytgcznych zaletach marketin-
gu w mediach spotecznosciowych [Ksigdzyna 2011].
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7. Czego robi¢ nie nalezy - bledy marek w mediach
spotecznosciowych

Analizujac role marki w mediach spotecznosciowych, nalezy zwréci¢ uwa-
ge na katalog btedéw, najczesciej popetnianych przez osoby lub zespoty,
odpowiedzialne za prowadzenie dziatan marketingowych w sieci, a szcze-
golnie w mediach spotecznosciowych.

Prowadzac dialog z uzytkownikami, ktérzy dofaczyli do profilu danej
marki w jakimkolwiek serwisie spoteczno$ciowym, nalezy pamieta¢ o za-
pewnieniu uzytkownikowi mozliwosci odpowiedzi na emitowany komuni-
kat; co wiecej — nalezy by¢ na te odpowiedz przygotowanym, niezaleznie
od jej tresci. Firma HTC, chcac nawigza¢ kontakt z aktualnymi oraz poten-
cjalnymi uzytkownikami na Facebooku, pytata fanéw, jak powinien nazy-
wac sie nowy telefon. Seria odpowiedzi, jakie zaczety pojawiac sie na pro-
filu, z catg pewnosciag byta zaskoczeniem. Trzeba jednak bra¢ pod uwage
to, ze w mediach spotecznosciowych komunikacja nie jest jednostronna.
To zmiana paradygmatu z samego przekazywania tresci na relacje nadaw-
ca-odbiorca. Bledem jest nieuwzglednienie w planach pojawienia sie sy-
tuacji kryzysowej i dziatanie spontaniczne [Sosnowska 2010a].

Kolejnym btedem jest usuwanie niepochlebnych, niewygodnych ko-
mentarzy na temat danej marki z profili, zaktadanych do celéw marketin-
gowych w mediach spotecznosciowych. Jedng z konsekwencji takiego
posuniecia moze by¢ bowiem ,efekt Streisand”. Zjawisko nazwe swa zy-
skato za sprawa Barbry Streisand, ktéra pozwata fotografa Kennetha Adel-
mana za opublikowanie w sieci lotniczego zdjecia jej domu. Streisand za-
data 50 milionéw dolaréw za naruszenie prywatnosci; problem w tym, ze
Adelman nie byt paparazzim - zdjecie domu aktorki znalazto sie wsréd
kilkunastu tysiecy innych, dokumentujacych wybrzeze Kalifornii. W wyni-
ku nagtosnienia sprawy przez sama Streisand zdjecie jej domu nie tylko
nie znikneto z Internetu, lecz byto masowo wyszukiwane i publikowane na
prywatnych stronach internautéw [Sosnowska 2010b]. Skutkiem usuwa-
nia komentarzy jest naruszenie zasad komunikacji z uzytkownikami. Na-
tomiast usitowanie ukrycia czy skasowania tresci (zdje¢, filméw) prowa-
dzi do tym wiekszego ich spopularyzowania w miejscach, na ktére marki
nie majg wptywu. Bledem jest ponadto ignorowanie doniesien uzytkow-
nikéw o niedociagnieciach produktéw, narzekan na opdznienia i wytyka-
nie niekompetencji. Jesli uzytkownik nie jest zadowolony, to zapewne ma
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po temu wazny powdd. Social media to przestrzen, w ktérej mozna roz-
wigzac problem, zanim uzytkownicy rozpowszechnig wiadomos¢, ze dana
marka lekcewazy swoich konsumentéw [Sosnowska 2010a].

Osoba prowadzaca publiczny profil marki musi by¢ w stanie reago-
wacd w sytuacjach kryzysowych. Stoi bowiem w obliczu licznej grupy oséb,
ktérych reakcje sg nieprzewidywalne. Dlatego prowadzenie dialogu musi
uwzglednia¢ kilka czynnikéw - kulture wypowiedzi, strategie marketin-
gowa oraz gteboka znajomos¢ psychologii ttumu. Kolejnym z czesto po-
petnianych btedéw jest bowiem nieuwzglednienie naturalnych reakgji la-
winowych. Jesli marka popetnia niezrecznos¢, gafe, ktos jg z pewnoscia
zauwazy, a jesli sam dysponuje charyzma, pociggnie za sobg innych. Tak
byto w przypadku koncernu Nestlé - organizacja Greenpeace ogtosita, ze
,Nestlé przyczynia sie do zagtady orangutanéw”. Na YouTube umieszczo-
no takze dos¢ drastyczny w wymowie film. W efekcie uzytkownicy zaczeli
masowo przerabiac logo szwajcarskiej firmy, co z kolei wywotato u admini-
stratora strony na Facebooku agresje, co przyczynito sie do eskalacji kon-
fliktu w sytuacji, w ktérej najskuteczniejsze dla koncernu bytoby jego zata-
godzenie [Sosnowska 2010al.

Nietrudno wptyna¢ na zmiane postawy internautdw w wyzej wzmian-
kowanej sytuacji kryzysowej. Jesli marka popetnia btad, moze obra¢ stra-
tegie wypierania, lecz ta wydaje sie niezbyt skuteczna, w przeciwienstwie
do uznania btedu. Co ciekawe - tego rozwigzania marki raczej unikaja, a to
prowadzi do eskalacji wrogosci. Takie podejscie spowodowato rozwdj,spra-
wy Nestlé”. Administrator nie zapanowat nad emocjami, zagrozono usuwa-
niem komentarzy. Komunikacja na portalach spotecznosciowych bez wat-
pienia jest istotna, jednakze jej pochodng musi by¢ budowanie lojalnosci
wsrod odbiorcéw, a te najlepiej zyskac, proponujac promocje, produkty lub
innego rodzaju bonusy, nieosiggalne w inny sposéb. To sprawia, ze warto
wracac na profil danej marki i by¢ jej oddanym. Jesli nie zostang zapewnio-
ne wyjatkowe prezenty w postaci znizek, kuponéw, drobnych upominkéw,
marka nie bedzie wyrdzniac sie wirdd innych [Sosnowska 2010al.

Traktowanie profilu w serwisie spotecznosciowym jako powierzch-
ni reklamowej to kolejny btad, jaki moze popetni¢ marka. Przekaz promo-
cyjny dociera do uzytkownikéw za pomoca wielu innych kanatéw, dlate-
go tez media spotecznosciowe powinny by¢ przestrzenia, w ktérej miedzy
marka a konsumentami dochodzi do dialogu. Media spotecznosciowe nie
stuzg zapoznaniu sie z ofertg handlowg - do tego celu uzytkownicy wyko-
rzystuja wyszukiwarki internetowe [Sosnowska 2010a].
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8. Jaka przysztosc social media?

Trudno jest przewidywac trendy w mediach spotecznosciowych w per-
spektywie dalszej niz kilka miesiecy. To, czego mozna oczekiwa¢, to dal-
szy, intensywny rozwdj serwisu Facebook w Polsce. Pomimo spodzie-
wanego przyrostu liczby uzytkownikéw, markom bedzie coraz trudniej
przyciggnac ich uwage. Wzrastajaca rywalizacja o zainteresowanie uzyt-
kownika bedzie powodowala, Zze coraz ciezej bedzie wyemitowac skutecz-
ny komunikat. Kluczowe znaczenie ma pomyst — prosty i spektakularny.
Wzorujac sie na przyktadach marek, ktére dzieki takim pomystom osia-
gnety sukces, nalezy dtugofalowo budowac strategie komunikacji w me-
diach spotecznosciowych, jesli celem jest utrzymanie pozyskanych fanéw
przy marce. Coraz mniejsza role beda odgrywac przypadkowi fani, a co-
raz wiekszg — osoby, ktére rzeczywiscie beda utozsamiac sie i komuniko-
wac z dang marka. Dla takich uzytkownikéw trzeba bedzie budowad inne
modele komunikacji — w mniejszym stopniu oparte na zabawie i interak-
¢ji, a w wiekszym na dziataniach PR i dedykowanych aplikacjach. Beda to
aplikacje pozwalajace z poziomu Facebooka np. na zarzadzanie swoim
kontem, rozmowe z konsultantem danej firmy, zakupy internetowe bez
opuszczania serwisu itd. Firmy beda réwniez zmuszone podejs¢ do social
media od strony prawnej — stworzy¢ polityke social media dla swoich pra-
cownikéw oraz dokumenty, regulujace zasady prywatnosci i warunkéw
korzystania z profili firmowych w serwisach spotecznosciowych [Dziedu-
szycka-Jedrach 2011: 66].
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Social media marketing

Summary: The precise definition of social media marketing is hard to establish, but it can be said
that it is the methodical use of new technologies and social networks to achieve specific goals for
a company. In simple terms social marketing means advertising a company through many different
media, like viral videos and blogs, to achieve its maximum exposure. Nevertheless, social media mar-
keting may also refer to advertising certain social issues, such as NGOs’ or civic actions’ promotion.

Keywords: marketing, social media, promotion



