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w Polsce jest pod naszg opieka
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zjednoczenie.com/socialmedia
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Social media w biznesie

ocial media - to termin liczacy sobie za-
ledwie kilka lat, bardzo szybko wryt sie
jednak na state do Swiadomosci inter-

nautéw. Serwisy spotecznosciowe gromadzace
w jednym miejscu miliony uzytkownikéw to dzis
istny raj dla marketingowcdw, ktérzy moga w pro-
sty — jak nigdy - sposdb dotrzec ze swoim przeka-
zem do klientow.

Organizowana przez nas konferencja so-
cialmediaSTANDARD 2013 odbyta sie w dniach
20-21 listopada. Wzieto w niej udziat wielu zna-
komitych prelengentéw i odwiedzito nas mndstwo
gosci. Zaproszeni eksperci omawiali na praktycz-
nych przyktadach sytuacje medidéw spoteczno-
sciowych w Polsce i na Swiecie oraz wskazywa-

li na perspektywy, jakie ten rynek rysuje przed
przedsiebiorcami w najblizszej przysztosci.

Dla wszystkich uczestnikdéw i innych oséb
zainteresowanych tematem medidéw spotecznosciowych przygotowalismy ra-
port podsumowujacy konferencje socialmediaSTANDARD 2013. Znajdujg sie w nim
wyniki przeprowadzonego przez nas specjalnego badania dotyczacego branzy social
media. Zostaty one dogtebnie przeanalizowane przez ekspertow i praktykdw, ktorzy
z racji wykonywanego zawodu na co dzien maja stycznos¢ z omawiana tematyka.

W raporcie oprocz wynikéw badania znalazto sie wiele innych tresci dotyczacych
najnowszych trendéw w serwisach spotecznosciowych. Sprawdzamy, czy majg one
wptyw na SEQ, opowiadamy, czym jest popularny na zachodzie Twitter, analizujemy,
kim sg najwazniejsi gracze w procesie oraz zastanawiamy sie, czy warto prowadzi¢
firmowy profil powaznej firmy w sposéb dosc¢ niekonwencjonalny, a moze nawet hu-
morystyczny.

Mamy nadzieje, ze ten raport oraz wiedza zdobyta na konferencji okaza sie przy-
datne i pomoga w realizacji zatozonych celow.

Zapraszam do lektury i do zobaczenia za rok!
redaktor prowadzacy
Piotr Grabiec
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a wstepie skupiamy sie na- jakie role w mediach

spotecznoscio ' r kretne osoby i firmy.

Zamiescilismy soba zajmujaca sie

social media musi y najciekawsze

narzedzia pomagaja emy, jak istotne jest

monitorowanie kome nie Internetu

mobilnego w dzisiejsz

6 SOCIALMEDIASTANDARD 2013 BIZNES



Klient, analityk, agencja,
serwis spotecznosciowy

Aby bez przeszkod poruszac sie w swiecie social media, nalezy nie tylko
poznac definicje kilku waznych poje¢, ale rowniez dobrze zrozumie¢
zaleznosci miedzy podmiotami zaangazowanymi w proces reklamy w tej
branzy. W marketingu spotecznosciowym w Internecie z roku na rok w gre
wchodzg coraz wieksze kwoty, agencje marketingowe i interaktywne
zatrudniajg specjalistow z réoznych dziedzin, a serwis spotecznosciowy

nie jest juz tylko i wytagcznie areng dziatan, lecz aktywnym uczestnikiem
catego procesu. Coraz bardziej istotng funkcje petnia tutaj analitycy,

a klient nie musi by¢ doktadnie tym, kim sie na pierwszy rzut oka wydaje.

téwna przestrzenia i arena dziatan odpowiednim budzecie mozna jednak lepiej ekspo-

w Swiecie social media sg witryny nowac swoja firme za pomoca wykupionej

internetowe zwane serwisami spotecz- w serwisie reklamy. Do wyboru jest wiele miejsc,
nosciowymi. To tutaj codziennie wchodza gdzie mozna prowadzié akcje, a kazdy serwis
uzytkownicy, bedacy potencjalnymi odbiorcami oferuje inne formy reklamowe.

tresci publikowanych przez firme. W zaleznosci od

przyjetej strategii i posiadanego budzetu marka JAKIE PORTALE SPOLECZNOSCIOWE MOZNA
moze dotrze¢ do nich na rézne sposoby. Najbar- WYBRAC NA ARENE SWOICH DZIALAN?

dziej podstawowym bedzie komunikacja Najwiekszym i najbardziej znanym portalem
realizowana poprzez klasyczne posty, materiaty spotecznosciowym Swiata jest Facebook, ale
multimedialne i linki do zewnetrznych tresci zamykanie sie na inne kanaty komunikacji
publikowane po prostu na profilu. Przy z klientami - niewazne, czy statymi, okazjonal-

nymi, czy potencjalnymi - jest czestym btedem
0s6b z niewielkim doswiadczeniem i krétkim

Najwiekszym stazem pracy w social media. Internet daje prze-

i najbardziej znanym ciez tyle réznych mozliwosci! W zaleznosci od

portalem charakteru marki stosowne moze byé prowadzenie

spotecznoéciowym swiata kreatywnych kampanii z wykorzystaniem krotkich
jest Facebook, ale zamykanie SiQ komunikatéw tekstowych okraszonych grafikami
na inne kanaty komunikacji i linkami (Twitter), krotszych lub dtuzszych mate-

z klientami - niewazne, czy
statymi, okazjonalnymi, czy
potencjalnymi - jest czestym
btedem osadb z niewielkim

doswiadczeniem i krotkim stazem _ e
pracywsocial media. NK.pl, czyli dawna Nasza-Klase, a w niektorych >

riatéw wideo (YouTube) oraz nawet kolekcji
starannie dobranych zdje¢ (Instagram, Pinterest].
Dzis$ tatwo zapomnie¢, ze nadal kilka milionéw

dobrze sprofilowanych uzytkownikéw odwiedza
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J Rozdziat 1

przypadkach reklamowanie sie w tym serwisie
moze przynies¢ lepsze efekty niz w pozostatych
zagranicznych serwisach razem wzietych!

Osoby reprezentujgce firme w social media
musza tez ciagle przypominac sami sobie o tym,
ze budowanie duzej, aktywnej i zywej spotecznosci
nie jest celem samym w sobie. Owszem, im licznik
lajkow i fandw wyzszy, tym wiekszy prestiz, ale
profil w serwisie spotecznosciowym to przeciez
tylko $rodek do osiggniecia zamierzonego wcze-
Sniej celu. Taki cel moze by¢ rézny w zaleznosci od
obranej strategii i profilu firmy. Strona marki
w serwisie moze réownie dobrze stuzy¢ do budowa-
nia okreslonego wizerunku firmy, jak i do
zapewnienia szybkiego i wygodnego wsparcia dla
obecnych klientéw juz po zakupie. Nic nie stoi na
przeszkodzie, aby stat sie tez przynoszacym duze
zyski kanatem sprzedazy. Mozna za jego pomoca
prowadzi¢ angazujace fandéw konkursy, oferowac

znizki itp.

KTO POWINIEN PROWADZIC PROFIL FIRMY
W SOCIAL MEDIA?
Poniewaz na Facebooku i w kazdym innym serwi-
sie spotecznosciowym o uwage uzytkownika
walczg nie tylko firmy, ale moze nawet przede
wszystkim jego bliscy znajomi, marka juz na
starcie jest na straconej pozycji. Aby wykorzystac
potencjat serwiséw social media, potrzebni sa
specjalisci i fachowcy. Oczywiscie jednym ze
sposobdéw budowania wizerunku wtasnej firmy
w Internecie jest robienie tego samodzielnie, na co
moga porwac sie zwtaszcza szefowie firm z sek-
tora MSP - jednak szybko moze skoriczy¢ sie to
zawieszeniem dziatalnosci na profilu w serwisie ze
wzgledu na chroniczny brak czasu takiej ,odpo-
wiedzialnej za wszystko” osoby. Niewielu zdaje
sobie sprawe, jak bardzo angazujacym zajeciem
moze by¢ prowadzenie profilu firmy.

Innym sposobem moze by¢ oddelegowanie
jednego z pracownikéw do tego zadania, ale tutaj
tez szybko okaze sig, ze albo przestanie sie on
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Znacznie lepszym
wyborem jest
zatrudnienie
specjalisty wytacznie
do tego celu, a w przypadku
wiekszych firm - catego zespotu
w postaci doswiadczonej agencji
marketingowej lub
interaktywnej. Nie jest to
oczywiscie gwarant sukcesu
I nie w kazdej firmie bedzie to
uzasadniony wydatek.

wywigzywaé ze swoich ,normalnych” obowigzkdw,
albo profil bedzie animowany w zbyt matym stop-
niu. Znacznie lepszym wyborem jest zatrudnienie
specjalisty wytacznie do tego celu, a w przypadku
wiekszych firm - catego zespotu w postaci
doswiadczonej agencji marketingowej lub interak-
tywnej. Nie jest to oczywiscie gwarant sukcesu

i nie w kazdej firmie bedzie to uzasadniony wyda-
tek. Ponownie przypominamy bowiem, ze za
prowadzeniem profili w serwisach spotecznoscio-
wych powinna i$¢ jaka$ dtugofalowa strategia,

a zaktadanie ich tylko po to, zeby byty, nie ma
wiekszego sensu.

Jesli firma juz zdecyduje sie na zatrudnienie
agencji marketingowej, to nagle staje sie tutaj...
klientem, a jej klienci odbiorcami tresci. Wybrana
agencja zatrudnia we wtasnym zakresie specjali-
stéow od animowania spotecznosci oraz analitykdw,
gdzie ci ostatni badaja skutecznosé prowadzonych
kampanii na arenie dziatan, ktéra jest wtasnie
serwis spotecznosciowy. Sam serwis spoteczno-
Sciowy nie jest tez neutralny. Owszem, profil moze
prowadzi¢ tam kazdy, kto ma troche wolnego
czasu, ale za dotarcie do wigkszej liczby uzytkow-
nikow pobierane sa juz optaty, a Facebook nie jest
juz wytacznie platforma, ale partnerem
biznesowym.

Piotr Grabiec,
redaktor, IDG Poland SA



Pytania, na jakie musi umiec
odpowiedziec ekspert social media

Community manager, SEM specialist, sales support, szkoleniowiec... ile
funkcji moze petnic¢ osoba zajmujaca sie serwisami spotecznosciowymi

i jak wyglada rzeczywistos¢ w tym zakresie? Jaki zestaw wiedzy i praktyki
powinien posiadac ekspert social media?

WYSPECJALIZOWANE OMNIBUSY
Mamy tendencje do tego, by social media jako mtoda
gataz marketingu traktowac jako co$ wyjatkowego.
W praktyce praca w mediach spotecznosciowych nie
rézni sie wiele od struktury zatrudnienia w innych
dziatach marketingu.

W mniejszych agencjach specjalizujacych sie
w marketingu spotecznosciowym Community Mana-
ger czesto musi umie¢ wszystko. To on planuje
kampanie na poziomie strategicznym, prezentuje
pomysty u klienta, a nastepnie wdraza je w zycie,
petniagc jednocze$nie funkcje copywritera (planowa-
nie i przygotowanie wpiséw), czesto réwniez grafika
czy fotografa (dociecie grafik, dodanie logotypdw,
przygotowanie zdjec i ich obrébka), moderatora
[odpowiedzi na pytania na tablicy, takze wieczorami,
w weekendy i $wieta), specjalisty ds. reklam (przygo-
towanie, serwowanie i optymalizacja), dewelopera

Co sktada sie na dobrego

Community Managera:

1. Wyksztatcenie

2. Doswiadczenie
3. Skrupulatnosc
4. Jezyk

5 .Entuzjazm

(ustawianie matych aplikacji), a nawet pakowacza
(obstuga wysytek konkursowych]. Do obowigzkdw
takiej osoby nalezy takze raportowanie, opieka nad
klientem, czasem nawet obstuga eventéw w powig-
zaniu z mediami spotecznosciowymi. To wariactwo
ma swoja dobra strone w postaci petni kontroli nad
projektem, co przy matych inicjatywach jest bardzo
skuteczne. Ale w pewnym momencie moze nie
starczac juz czasu na nowe pomysty i twércze podej-
Scie do zadan.

Duze projekty wymagaja pracy pokaznego
zespotu i Scistej specjalizacji - wowczas dziat strate-
gii zajmuje sie planowaniem, copywriterzy czy
content designerzy — pisaniem, graficy — grafika,
zespdét moderatoréw odpisuje na zapytania fandw,

a o skutecznos$¢ reklam dbaja analitycy przy znacza-
cym wsparciu narzedzi do optymalizacji kampanii. To
pozwala na prowadzenie projektow na wieksza skale.

1
\ R
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Wazne jest tylko, by pamietad o Scistej wspdtpracy
w obrebie zespotu, bo inaczej wpisy lub akcje spe-
cjalne beda przygotowane w oderwaniu od

zapotrzebowania odbiorcow dyskutujacych na profilu.

WIEDZA | UMIEJETNOSCI - CZYLI CO SIE SKLADA
NA DOBREGO COMMUNITY MANAGERA?
Community Manager musi by¢ po trosze strategiem,
pisarzem, grafikiem, komikiem, psychologiem,
socjologiem, PR-owcem, analitykiem i mie¢ nieogra-
niczone zasoby kreatywnosci i energii. Czy sa tacy
ludzie? Oczywiscie!

1. WYKSZTALCENIE

Wyksztatcenie? W zasadzie dowolne - np. w naszej
agencji pracuja zywieniowcy, psycholog, filozof...
Przyda sie kazdy rodzaj wyksztatcenia (niekoniecznie
wyzszego) dajgcy ogdlng wiedze o $wiecie i ludziach
oraz zgodny z potrzeba danego projektu. Community
Manager powinien znac¢ sie na tematyce projektu,
ktory obstuguje - co wydaje sie oczywiste, ale wcale
nie jest powszechne.

Wiedza teoretyczna na temat marketingu na
pewno nie zaszkodzi. Co najmniej 22 szkoty wyzsze
w Polsce majg w swoich programach social media,

a niedawno SWPS w Warszawie otworzyta cate
studium podyplomowe poswiecone wytacznie te;
gatezi marketingu. Jest wiec sie gdzie ksztatci¢,
chociaz z doswiadczenia moge powiedzieé, ze wiedzy
0 zarzadzaniu mediami spotecznos$ciowymi nie da sie
przekazaé wytacznie w teoretyczny sposéb i za
wyktadami musza sta¢ dobre programy praktyk

w agencjach, by dyplom co$ znaczyt.

2. DOSWIADCZENIE

Jak zwykle najwazniejsze jest doswiadczenie - przydaje
sie nie tylko to typowo socialowe, ale tez wiedza zdoby-

wana w zawodzie PR-owca czy w dziatach marketingu,

szkolenia organizowane przez przedstawicieli serwiséw
(Facebook, Google] oraz dtugie siedzenie i przygladanie
sie temu, co w mediach spotecznosciowych ,zre”, a co

nie - w Polsce i na innych rynkach.

10
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Mitem jest, ze to wiedza tajemna, bo kazdy
przytomny cztowiek z doswiadczeniem w marketingu
moze zaplanowac udang kampanie w mediach spo-
tecznosciowych. Ale btedem jest réwniez
przeswiadczenie, ze mozna zostac social media guru
po kilku miesigcach pracy przy projekcie, bo
o potkniecia w social media tatwo - w koncu to praca
na .zywym organizmie”, wymagajaca czesto natych-
miastowych decyzji o duzej wadze dla wizerunku catej
marki. Z tego powodu nie zalecam raczej zatrudniania
niedo$wiadczonych 0sdb (np. mtodych studentéw) do
monitoringu i moderacji - jeden nieudolny komentarz
moze byé przyczyng powaznego kryzysu (przyktadem
moze by¢ amerykanska sie¢ z jedzeniem Epicurious,
ktora w tweecie sprzedazowym nawigzata do tragedii

w Bostonie i wywotata wielki skandal).

3. SKRUPULATNOSC

Community Manager powinien tez by¢... uwazny.
Wocale nie zartuje - duza cze$é $miesznych i mnigj
Smiesznych kryzysow social media zdarzyta sie
dlatego, ze kto$ zapomniat sie przelogowadé, napisat
prywatnego tweeta korzystajac z niewtasciwego
konta (jak brytyjski Czerwony Krzyz], czy nie zamknat
ankiety na Facebooku (jak polski Durex). Skrupulat-
nos¢ przyda sie rowniez do raportowania i wyciggania

wnioskdéw z dotychczasowych dziatan.

4. JEZYK

Wielokropek sktada sie z trzech kropek, a zdanie
zaczynamy wielka literg. Znajomos¢ jezyka, w ktorym
sie komunikujemy jest wazna! Warto zaprzyjaznic sie
ze stownikiem poprawnej polszczyzny i poradnia
jezykowa PWN. Nic gorszego niz zenujacy btad
ortograficzny, ktéry komentujacy wytkna natych-
miast. Obowiazkowy jest tez jezyk angielski - do

sporzadzania ofert, sledzenia trendow, raportowania.

5. ENTUZJAZM
Bez mitoéci do tej [czy innej) pracy nie bedzie suk-
cesu. Social media trzeba sie .jara¢”. Niekoniecznie

ciagle i niekoniecznie cata dobe, ale jesli kogos

>



bawig nowe narzedzia, trendy napedzaja do dziatania i codziennej komunikacji — tym pozytywniej marke

i satysfakcja napawaja wyniki wtasnego superkre- odbiora tez uzytkownicy danego serwisu.
atywnego wpisu, to dziata to na korzysc¢ dla Bez mitosci do tej roboty ciezko tez przetrwac

projektow. Im wiecej radosci w tworzeniu strategii wieczory kryzysowego monitoringu, sylwestrowe

WYBRANE UCZELNIE POLSKIE MAJACE W PROGRAMACH ZAJECIA
ZWIAZANE Z MEDIAMI SPOLECZNOSCIOWYMI:

Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej

Podyplomowe

Social Media

Uniwersytet £.ddzki

1 stopnia

Kulturoznawstwo, specjalnosc:

Nowe Media

Wyzsza szkota gospodarki
w Bydgoszczy

Studia Podyplomowe

Social Media - specjalista

ds. mediow spotecznosciowych

1 stopnia Marketing, Reklama i Nowe Media
Marketing Spotecznosciowy i Nowe
Collegium Civitas 2 stopnia Media/Social Marketmg and New
Media
Podvolomowe Komunikowanie w Mediach
yP Cyfrowych
tazarski Warszawa Podyplomowe E-marketing
. : : /arzadzanie, specjalizacja:
Wyzsza Szkota Bankowa w Gdyni 1 stopnia Marketing i Nowe Media
Politechnika Biatostocka Podyplomowe Marketing Internetowy
Uniwersytet Ekonqmmzny we Podyplomowe Menedzer e-commerce
Wroctawiu
Akademia Gérniczo-Hutnicza Podyplomowe Marketing internetowy
Wyzsza szkota Europejska Podvolomowe E-commerce 3.0
im. ks. J. Tischnera z Krakowa yP Marketing w sieci
Uniwersytet Pedagogiczny im. KEN : Informatyka, specjalizacja: Social
: 1 stopnia :
w Krakowie Media
Akademia im. Leona Kozminskiego . Zarzadzanie w wirtualnym
2 stopnia . :
Warszawa srodowisku
Wyzsza szkota administracji i biznesu Marketing i Public Relations
: Podyplomowe :
w Gdyni w Internecie

Szkota Gtéwna Handlowa

Podyplomowe

Marketing Internetowy

Wyzsza Szkota Bankowa w Poznaniu

Podyplomowe

Innowacyjny E-marketing

MCP Spotecznej Akademii Nauk t 6dz

Podyplomowe

Innowacyjny Marketing Internetowy

Europejska Wyzsza Szkota

Informatyczno-Ekonomiczna 2 stopnia Marketing i reklama w sieci
w Warszawie
Zachodniopomorska Szkota Biznesu : .
. 1 stopnia E-marketing
w Szczecinie
Gornoslaska Wyzsza Szkota Handlowa 1 stopnia Zarzadzanie, specjalizacja:

Marketing Internetowy
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STANOWISKA PRACY

W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH

Jakie sa stanowiska pracy w polskich branzy social media? Tyle odpowiedzi, ile agencji!

By¢ moze jednak ponizsze zestawienie okaze sie pomocne:

Community Manager lub Social Media Manager - zarzadza catoscig projektéw

w mediach spotecznosciowych, w wiekszych strukturach zajmuje sie przede wszystkim

planowaniem i nadzorem, w mniejszych — jest czesto odpowiedzialny za wszystkie dziata-

nia, od planowania, po realizacje i kontakt z odbiorcami.

Content Manager - zajmuje sie wszystkim, co jest zwigzane z trescig w mediach

spotecznosciowych — wpisami, grafikami, planami komunikacji.

Social Media Specialist - do jego obowigzkdéw najczesciej nalezy zarzadzanie tre-

Sciami w kanatach spotecznosciowych marki, monitoring i moderacja oraz pomoc

w projektach specjalnych (w Polsce, inaczej niz w USA, .specjalista” jest zazwyczaj nizszy

szczeblem niz Manager).

Moderator - monitoruje i moderuje dyskusje w kanatach spoteczno$ciowych (stano-

wisko wymiennie stosowane z Social Media Specialist lub Social Media Assistent].

Social Media Strategist - zajmuje sie planowaniem strategii marek w mediach

spotecznosciowych, nadzoruje projekty, stanowisko spotykane raczej w wiekszych struktu-

rach agencyjnych.

Jak wida¢, terminologia anglojezyczna - proponuje wiec konkurs na najlepsze pol-

skie odpowiedniki!

noce przed komputerem i wysokie rachunki za
roaming na transmisje danych podczas wakacyjnego

zdalnego zarzadzania projektami.

CZY TO SIE OPLACA?

Co z tego wszystkiego ma mieé¢ Community Mana-
ger? Czy zarobki w branzy mediéw
spotecznosciowych sg proporcjonalne w stosunku do
naktadu sit i czasu czesto znacznie wykraczajacego
poza ramy etatu?

O zarobkach w mediach spotecznosciowych
kraza podobne mity, co o budzetach reklamowych
klientéw. Na pewno minety juz czasy socialmedio-
wego eldorado, gdy mozna byto w btyskawicznym
tempie awansowac i zgarna¢ pokazne pieniadze.
Klienci s obecnie znacznie ostrozniejsi w plano-

waniu budzetéw, roénie konkurencja (takze
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freelanceréw oraz wtasnych dziatan marek],
spadaja wiec tez zarobki w branzy. Specjalista czy
moderator zarabiajg obecnie na poziomie nie
wiekszym niz ptaca sredniej wielkosci redakcji
internetowej dla dziennikarzy. Community Mana-
gerowie maja sie lepiej - czesto firmy sg w stanie
zaptaci¢ wiecej, jesli pracownik jest gwarancja
utrzymania klienta i potrafi obstuzyé kilka projek-
téw naraz.

Moim zdaniem nie nalezy sie w najblizszym
czasie spodziewac wzrostu zarobkdéw w tej branzy,
natomiast bedzie rést popyt na specjalistéw wraz
z rozwojem kolejnych projektow i otwieraniem profili
marek w nowych serwisach spotecznosciowych. Jest
wiec przysztosé w zawodzie.

Justyna Dzieduszycka-Jedrach,
Dyrektor Zarzadzajacy, 121PR



Najczesciej uzywane narzedzia

Najczesciej uzywane, najlepsze i niezbedne narzedzia do monitoringu,
publikacji i analizy w social media, ktdre powinienes miec.

acebook, Twitter, Instagram, Pinterest...
Istnieje tak wiele kanatéw medidéw spotecz-

nosciowych, a podazajaca za trendami marka
.musi” by¢ obecna w kazdym. Co wiecej, nie wystarczy

w tych kanatach tylko by¢, trzeba jeszcze by¢ aktywnym,
wytapywad tendencje i tworzy¢ swieze tresci. Jak zy¢

- pytaja social media ninjas - kiedy caty czas trzeba
siedzie¢ w sieci, .. postowac”, ,tweetowad” i wstawiac
.sweet focie”? Z odsieczg przychodza firmy tworzace
narzedzia do wspierania dziatah w mediach spoteczno-
sciowych. Artykut ten przyblizy kilka takich ,utatwiaczy”,
dzieki ktorym Wasze zycie stanie sie prostsze, a prowa-

dzenie kont w social media mniej czasochtonne.

PO PIERWSZE: ZARZADZAJ!

HootSuite to jedno z najpopularniejszych i najbardzie;
kompleksowych narzedzi do zarzadzania profilami
firmy w kanatach spotecznosciowych. Daje mozliwos¢
podpiecia kont z Facebooka, Twittera, Google+, LinkedIn,
Foursquare, Wordpressa i Mixi. Wszystko na jednym
kokpicie, ktéry mozemy dostosowywaé do obecnie
wykonywanej pracy. HootSuite daje mozliwos¢ plano-
wania postow, podgladania komentarzy, wzmianek

i podstawowych statystyk. Mozemy takze korzystac

z opcji skracania linkéw; podobnie jak przy goo.gl czy
bit.ly, serwis gromadzi dla nas statystyki klikniec

i wyswietlen. Darmowa wersja programu jest uzyteczna
i sprawdza sie w codziennej pracy, a wsrdd klientow
agregatora znajdujag sie m.in. H&M, Tiffany & Co. oraz
IBM. Warto tez wspomnie¢ o Statigramie, narzedziu
wspierajgcym Instagram. Dzieki niemu mozna tatwo
przegladac zamieszczone w serwisie zdjecia, podejrzec
statystyki, a nawet zapisa¢ zdjecie na dysku komputera.
Niestety wcigz nie istnieje instagramowy odpowiednik
facebookowego menedzera, ktory utatwitby zarzadzanie

kilkoma kontami czy planowanie postow.

PO DRUGIE: PUBLIKUJ!

A skoro jestesmy przy Facebooku, warto wspomniec
o0 narzedziach, ktore sprawiaja, ze administrowanie
fanpage’em staje sie dziecinnie proste: Zumny pozwa-
lajacy poréwnad nasza strone fanowska z profilami
konkurencji i podpowiadajacy, ktdre posty i w jakich
porach budzity najwieksze zaangazowanie; Banner-
Snack - edytor, dzieki ktdremu mozemy
przygotowywac grafiki konkursowe, banery reklamowe
na gotowych szablonach; WooBox i Rafflecoopter
pozwalajace organizowac i zarzadza¢ konkursami,
akcjami promocyjnymi i gtosowaniami. Od kiedy
Facebook umozliwit organizacje konkurséw na wallu,
bardzo przydatnym narzedziem okazuje sie Posts
Picker, ktéry umozliwia pobranie i przegladanie
polubien i komentarzy w pliku csv. Praktycznym
narzedziem jest Social Media Image Maker, dzieki
ktéremu mozemy sprawdzi¢ rozmiar grafik

w poszczegolnych kanatach i dostosowac do tych
wymagan wtasna grafike. Nieodzownym narzedziem
marek tworzacych raporty, lookbooki czy e-booki jest
Issue, ktére pozwala na publikacje plikéw PDF

w formie zgrabnej ksiagzeczki, ktéra nastepnie mozemy
zaimportowac na przyktad na strone internetowa czy
przesta¢ mailem do klienta. Prezi to bardzo przystepny
edytor animowanych prezentacji, dzieki ktérym
mozemy zachwyci¢ kontrahenta. Infogram umozliwia
przedstawienie danych liczbowych w postaci infografik,
przez co staja sie bardziej przyswajalne, a Knowem
automatycznie sprawdza dostepnos¢ nazwy profilu,
ktérg chcemy ustawid dla naszego konta we wszystkich
kanatach medioéw spotecznosciowych.

PO TRZECIE: FOCIE, FOCIE, FOCIE I... WIDEO!
Méwi sie, ze jedno zdjecie warte jest tysigca stow, stad

gwattowny rozwoj Instagramu czy przewazajaca liczba
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Lista narzedzi
wymienionych
w tekscie:

https://hootsuite.com/
http://goo.gl/
https://bitly.com/
http://statigram/
https://www.zumny.com/
http://www.bannersnack.com/en/
https://woobox.com
http://www.rafflecopter.com/
http://postspicker.com
http://issuu.com/
http://prezi.com/
http://infogr.am/
http://knowem.com/

http://office.microsoft.com/pl-pl/images/

http://www.sxc.hu/
http://compfight.com/
http://snag.gy/
http://www.screenr.com/
http://www.picmonkey.com/
http://picmarkr.com/
https://app.box.com/
https://www.dropbox.com/
https://www.wetransfer.com/
https://popcorn.webmaker.org/
https://socialcam.com/
http://www.google.pl/alerts
https://mention.net
http://brand24.pl/
http://sentione.pl/
http://www.newspoint.pl/
http://www.sotrender.pl/
http://www.autreplanete.com/
ap-social-media-image-maker/

komercyjne, jak Microsoft Office Images czy Stock.
xchang. CompFight to wyszukiwarka zdje¢, ktére
posiadaja taka licencje. Aby szybko przygotowac

i przestac zrzut ekranu, warto zajrze¢ na Snag.gy, a by
nagrac i zapisa¢ na YouTube to, co sie aktualnie dzieje
na naszym minitorze — Screenr. Do graficznej obrébki
zdje¢ online mozna wykorzysta¢ PicMonkey, a do edycji
mobile Padigram. Warto, by kazda publikowana przez
nas grafika miata znak wodny z logo lub adresem
strony. Aby obrazek opatrzyé watermarkiem, nalezy
skorzystac z PicMarkr. Bezptatnym narzedziem do
przechowywania plikdw w chmurze i wymiany miedzy
pracownikami firmy jest Box lub Dropbox, a do przesy-
tania duzych plikow WeTransfer. Warto tez wspomniec
o takich aplikacjach jak Socialcam utatwiajgca obrébke
filmikow na telefonie i eksport prosto na profile w social
media czy Popcorn Video Maker - intuicyjny edytor

filmow online.

PO CZWARTE: MONITORUJ!

Podstawowymi i niezwykle uproszczonymi narze-
dziami do monitorowania wpiséw na temat marki

w Internecie sg Google Alerts i Mention.net. Bardziej
rozbudowanymi, pozwalajacymi na analize senty-
mentu sa aplikacje oferowane przez Brand24,
SentiOne czy NewsPoint. Kazde z wymienionych
narzedzi posiada bezptatny okres testowy, a ich ceny
zaczynaja sie od 19 zt/miesigc. Sotrender to jeden

z najbardziej zaawansowanych sposobdw monitorowa-
nia sieci, a wérod ciekawszych jego funkcji jest
mozliwos$é analizy uzytecznosci profilu pod katem
wygladu, tresci, informacji zamieszczonych w opisie,
co pozwala na optymalizacje strony fanowskie;.

PO PIATE: TESTUJ | SZUKAJ!

Powyzej wymienione narzedzia to tylko czesé z tych,
ktore sa dostepne w sieci, a co ciekawe, z wiekszosci
mozna korzysta¢ bezptatne. Warto ich uzywad, warto
ich szuka¢, warto je testowac, po to, by praca marke-

postow z grafika na Facebooku. Oprécz zdjed, ktore tera byta nie tylko szybsza, ale i bardziej przejrzysta,
sami tworzymy warto korzystac z bezptatnych baz jak réwniez przyjemniejsza.

danych fotografii z licencja na wykorzystanie Judyta Kowalczyk,
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Zanim wybierzesz - porownaj

Nawet ten, kto nie udziela sie aktywnie w mediach spotecznosciowych wie,
ze ich uzytkownicy nigdy nie $pig i maja sporo do powiedzenia o markach,
firmach i produktach. S'wiadczyc' o tym moze chocby jedno z ostatnich
badan PRESS-SERVICE Monitoring Mediow. Wrzesniowa analiza publikacji
na temat 23 marek bankowych pokazata, ze social media majg wyrazny

I znaczacy udziat w doniesieniach medialnych o badanych podmiotach.
Media spotecznosciowe sg drugim po portalach internetowych zrodtem
informacji na temat tych instytucji, a posty i komentarze z social media
stanowia ponad 41% przekazu. Co wiecej, w przypadku niektorych
bankow social media pod wzgledem liczby doniesien sg pierwszym
zrodtem informacji! Na jeden bank przypada srednio prawie 696 publikacji
miesiecznie. Kto sprobowatby wyszukac je samodzielnie?

pecyfika social media niesie ze

soba zagrozenia. Do podstawo-

wych trudnos$ci w monitoringu
medidéw spotecznosciowych naleza: nie-
spoéjne dane, kwestie rdéznic w stosowane]
terminologii i podej$ciu do pomiaru, brak
elastycznosci po stronie samego social
media, skupianie sie na prostych wykresach
czy powielanie tresci. Media spoteczno-
$ciowe sg wyzwaniem dla monitoringu,
przede wszystkim z uwagi na liczbe infor-
macji rozproszonych w réznych zrédtach.
Wymagaja monitorowania nieprzerwanie,
przez caty tydzien, cata dobe.

Monitoring medidw spotecznosciowych
to podstawowe narzedzie, z ktérego obecnie
na co dzien korzysta zdecydowana wiek-
szos¢ specjalistéw social media
marketingu, public relations, marketingu,
reklamy czy relacji inwestorskich. Analizy
publikacji z tego typu serwiséw znajdujg
powszechne zastosowanie w sprzedazy,

badaniach rynku, zarzadzaniu i obstudze

SOCIALMEDIASTANDARD 2013 BIZNES

klienta, ale nie brakuje przyktadoéw ich
przydatnosci takze w innych obszarach
biznesu. Rynek oferuje dziesiatki rozwigzan.
Jak wybra¢ najodpowiedniejsze? Na co
zwroéci¢ uwage?

Narzedzia do $ledzenia i analizy infor-
macji publikowanych w social media mozna
podzieli¢ przede wszystkim ze wzgledu na
dostepnosé. Istnieje kilkadziesiat darmo-
wych rozwiazan, za pomoca ktérych $ledzi
sie tresci pojawiajgce sie w mediach spo-
tecznos$ciowych. Jednoczed$nie jak grzyby po
deszczu pojawiajg sie rozwigzania ptatne,
oferowane zaréwno przez firmy nowe, jak
i funkcjonujace na rynku od wielu lat
i posiadajace doswiadczenie w monitoringu
medidéw tradycyjnych. Prézno szukac ran-
kingéw takich narzedzi, cho¢ mozna znalez¢
zestawienia w formie, ktéra umozliwia
rozeznanie rynku, takie jak przygotowane
przez serwis Interaktywnie.com (Monitoring
social media. Co oferuja firmy?, 25.04.2012)

czy miesiecznik . Press” [Praséwka w sieci,
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monitoring medidw

09.2013). Rozwiazania ptatne to z reguty
wiekszy wachlarz i wyzszy poziom analizy
danych.

Jest kilka uniwersalnych czynnikdw,
ktére decyduja o funkcjonalnosci i przydat-
nosci zaréwno darmowych, jak i ptatnych
narzedzi do monitorowania i analizy publi-
kacji. Sposdb pozyskiwania, gromadzenia
i zarzadzania danymi, organizacja procesow,
mozliwosci analizy danych i ich wizualizacja
wraz z takimi elementami jak cena, marka
i doswiadczenie, powinny nalezec do ele-
mentéw ocenianych przy wyborze

rozwigzania.

ZAKRES

Z punktu widzenia uzytkownika, ktéry chce
uzyskac petna informacje o opiniach na
dany temat, jednym z podstawowych kryte-
riow wyboru jest zakres monitorowanych
zrodet. Niektore rozwigzania proponuja
Sledzenie pojedynczych Zrédet, w innych
wynik wyszukiwania obejmuje ich szeroki

zakres, w tym najwazniejsze serwisy, takie

SOCIALMEDIASTANDARD 2013 BIZNES
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jak Facebook i Twitter, Wykop, YouTube,
a takze blogi i fora. Znaczenie ma nie tylko
liczba Zrédet, ale i pokrycie geograficzne,

jezykowe czy branzowe.

CZAS DOSTARCZANIA | JAKOSC
Kluczowy jest czas dostarczania publikacji
- w przypadku zadnego z mediéw nie ma to
takiego znaczenia jak w spotecznoscidw-
kach. Tak samo wazna jest ustuga
natychmiastowych powiadomien o ukazaniu
sie informacji w sytuacjach kryzysowych.
[stotnym kryterium jest rowniez jakos¢
wynikow — ich trafnos¢ i liczba potwierdza-
jaca szczelnosé monitoringu. Warto jednak
zwréci¢ uwage nie tylko na sposdéb pozyski-
wania nowych danych i metode ich

gromadzenia, ale rowniez na takie elementy,

jak uruchomienie zlecenia i dostepnosé
archiwum. Mozliwo$¢ samodzielnego defi-
niowania fraz do monitoringu jest
rozwigzaniem bardzo wygodnym, ale spraw-
dzi sie tylko przy mato skomplikowanych

I jednoznacznych hastach. W przypadku

>
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zwrotow wieloznacznych lub przy ich wiek-
szej liczbie, lepiej skorzystaé z oferty
bardziej doswiadczonych firm, w ktérych
cata .czarng robote” wykona za nas
dodwiadczony doradca. Dobre .opisanie”
hasta gwarantuje bowiem wysoka jakos¢
uzyskanych informacji oraz chroni przed
zasypywaniem odbiorcy catg masg materia-
tow nie na temat.

WIZUALIZACJA

Niezwykle waznym elementem przy takiej
ilosci danych, dostarczanych praktycznie

w czasie rzeczywistym, jest sposdb ich
prezentacji oraz mozliwo$¢ wykonania szyb-
kiej, wielopoziomowej analizy. Portale do
zarzadzania wynikami monitoringu powinny
by¢ bardzo dobrze zaprojektowane, a ich
obstuga prosta i intuicyjna. To, co przy
pierwszym ogladzie wydaje sie niezwykle
atrakcyjne, nie musi sprawdzi¢ sie

w codziennej pracy. Nadmiar koloroéw,
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czcionek i réznego rodzaju wizualnych
atrakcji meczy wzrok, ale co bardziej istotne
— utrudnia dotarcie do najwazniejszych,
czesto kryzysowych informacji. Takie roz-
wigzania nie sprawdzaja sie podczas
regularnego korzystania z narzedzia. Na
tym wtasdnie etapie przydaje sie mozliwosé
spokojnego przetestowania dostepnych

rozwigzan przynajmniej przez tydzien.

ZARZADZANIE PROCESAMI

Wygodnym rozwigzaniem oferowanym przez
nieliczne na rynku firmy jest mozliwos¢
dopasowania narzedzia zaréwno do potrzeb
catego zespotu, jak i pojedynczej osoby,

np. specjalisty zajmujacego sie konkretnym
klientem. W zaawansowanych rozwigzaniach
to uzytkownik decyduje, jakie dane i tematy
sg dla niego najwazniejsze, jakie wykresy
bedzie widziat na dashboardzie po urucho-
mieniu narzedzia oraz jak spersonalizuje

filtry.
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ANALIZA DANYCH

Monitoring mediéw to dopiero poczatek.
Kluczowa jest mozliwosé zarzadzania
uzyskanymi informacjami. Absolutnym
standardem w tym zakresie powinna by¢
mozliwos$é eksportu danych do plikéw
edytowalnych i nieedytowalnych, tworzenia
zestawien statystycznych czy e-mailowe
powiadamianie o wynikach monitoringu.
W trakcie korzystania z narzedzia, pracy

z wynikami monitoringu uzytkownik musi
by¢ na biezaco informowany nie tylko

o wszystkich negatywnych publikacjach,
ale takze o nagtym przyroscie pozytywnych
badZ neutralnych materiatéw na zdefinio-
wany temat. Jest to bowiem sygnat, ze na
tym wtasénie zagadnieniu skupia sie

w danej chwili uwaga internautéw.

POZOSTALE ELEMENTY:

CENA, MARKA, DOSWIADCZENIE
Jednym z najwazniejszych elementéw
decydujacych o wyborze narzedzia moni-
torowania social media jest cena. Na co
trzeba zwrdéci¢ uwage przegladajac ofero-
wane pakiety? Firmy dostarczajace
monitoring medidw spotecznos$ciowych
postuguja sie takimi wyrazeniami jak:
.stowo kluczowe”, .hasto” czy .temat”.
Co to oznacza w praktyce? Otdéz w przy-
padku zwrotéw wieloznacznych konieczne
jest ich dookreslenie kilkoma lub nawet
kilkunastoma wyrazami kluczowymi.
Zastanéwmy sie zatem, czy zwrot (hasto/
/temat) .przeje” nam na starcie stowa
kluczowe, czy tez jest na tyle jedno-
znaczny, ze nie bedzie potrzeby
uszczelniania go. Jezeli nie mamy
doswiadczenia w tym zakresie, wybierzmy
bezpieczniejsze oferty, czyli te, ktdre
gwarantuja nieograniczona liczbe stéw
kluczowych.

18

SOCIALMEDIASTANDARD 2013 BIZNES

W trakcie korzystania
z narzedzia, pracy
z wynikami
monitoringu
uzytkownik musi by¢ na biezaco
informowany nie tylko
o wszystkich negatywnych
publikacjach, ale takze
o nagtym przyroscie
pozytywnych badz neutralnych
materiatow na zdefiniowany
temat.

Funkcjonujace na rynku firmy propo-
nuja rozwigzania do monitoringu social
media w réznych modelach. Jedne z nich
oferujg samodzielne korzystanie z narzedzi,
inne — okreslane mianem ,hybryd” — zapew-
niajg automatyczna obstuge potaczona
z mozliwos$cig kontaktowania sie z konsul-
tantem. Do trzeciej grupy mozna zaliczyé
tzw. zaangazowanych partneréw - podmioty
oferujace nie tylko biezacy dostep do infor-
macji wtasciwej, ale takze analize i synteze
informacji, doradztwo na kazdym etapie
zlecenia niezaleznie od pakietu oraz mozli-
wos¢ weryfikacji materiatéw i okreslania
wydzwiekdéw przez analityka medidw. Wybor
rozwiagzania zalezy od biezacych potrzeb
zamawiajacego. Osoby rozpoczynajace
swoja przygode z public relations z pewno-
Scia wybiora narzedzia prostsze,
automatyczne lub pétautomatyczne. Pod-
mioty prowadzace szeroko zakrojona
komunikacje, zwtaszcza te, ktére wykorzy-
stuja w dziataniach oprocz medidw
spotecznos$ciowych takze prase, Internet czy
RTV, beda szukad oferty raczej wsrdd trze-
ciej wymienionej grupy dostawcow.

Marlena Sosnowska,
rzecznik prasowy, menedzer ds. PR
PRESS-SERVICE Monitoring Mediow



TWORZYMY NOWY POZIOM
DIALOGU Z KLIENTAMI

KLIENCI POSTRZEGAJA TWOJA MARKE PRZEZ
PRYZMAT JAKOSCI OBStUGI, JAKA IM OFERUJESZ

Wspotczesni klienci dowiaduijg sie wiecej o Twojej firmie od ludzi, ktorych znajg, niz od Ciebie.
Maja tez do dyspozycji wiecej niz kiedykolwiek sposoboéw, aby podzieli¢ sie swojg satysfakcja...
lub niezadowoleniem.

Twoi klienci chcg by¢ obstugiwani szybko i w mozliwie prosty sposob - niezaleznie od formy
kontaktu.

Genesys pomaga firmom w zapewnieniu najwyzszej jakosci obstugi, taczac ludzi, rézne kanaty
komunikacji oraz dane analityczne.

% Stworz nowa jakos¢ dialogu
= dzieki naszym rozwigzaniom z zakresu:

« Contact center oraz IVR

«  Obstugi online, z wykorzystaniem social media i urzadzerh mobilnych
+ Analityki biznesowej i optymalizacji zasobow firmy

+ Back office

+ Cloud

WYROZNIJ SWOJA MARKE,
ZAPEWNIAJAC KLIENTOM
JAKOSC OBSLUGI,

JAKIEJ OCZEKUJA

= S Genesys

u www.genesyslab.com



http://www.genesyslab.com
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Czy na pewno wiesz, co dzieje sie
z Twoja firma w Internecie?

Myslisz, ze wiesz, jaki jest wizerunek Twojej firmy? Wiesz, co o niej sadza
Twoi klienci? W zaleznosci od wielkosci firmy odpowiedZz moze lezec blizej
lub dalej od prawdy. Z pomoca w takiej sytuacji przychodzi monitoring
sieci. Zanim jednak wszyscy rzucimy sie do aplikacji jak do éwietego
Graala, warto sie zastanowi¢, czy i w jakim stopniu go potrzebujemy oraz
czy na pewno wiemy, jak z niego skorzystac.

zmianki o naszej firmie moga poja-

wi¢ sie wtasciwie w kazdym miejscu

Internetu - w serwisach spoteczno-
Sciowych, w portalach gromadzacych opinie
o sklepach/pracodawcach, na blogach, forach,
serwisach branzowych lub réznego rodzaju
portalach. Wiele marek wychodzi z zatozenia:
.niewazne, jak méwia; wazne, zeby mowili”
- w konicu . kryzysy” w sieci trwaja bardzo
krétko, a internauci o nich zapominaja. Stop.
Fakt — nawet te naprawde powazne sytuacje,
ktére zastuguja na miano faktycznego kryzysu,
potrafig trwac¢ stosunkowo krotko — Internet
jednak nigdy nie zapomina i wyciagnie dawna
sytuacje w najmniej odpowiednim dla Twoje]
firmy momencie.

Pamietajmy jednoczesdnie, ze fala rozju-

szonych wegetarian atakujacych firme
w obronie zafoliowanego prosiaka na jej
fanpage’u to jedynie .prosta sytuacja”, ktéra
mozna rozwigzac stosunkowo szybko i bezbo-
le$nie. Prawdziwy problem pojawia sie, kiedy
sytuacja generuje coraz wiecej wzmianek
poza profilem firmy lub Srodowiskiem jed-
nego serwisu. Chwilowa popularnos¢é
.kryzysu”, ktéra moze prowadzi¢ do negatyw-
nych skutkow sprzedazowych
i wizerunkowych (kiedy juz faktycznie mozna
mowic¢ o petnoprawnym kryzysie) to jednak
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nie wszystko. Opinie pojawiajgce sie na blo-
gach, w serwisach, na forach zaczynaja sie
indeksowad w wyszukiwarce. To, jak pora-
dzimy sobie z taka sytuacja, spotka sie

z réoznymi opiniami, ktére beda pojawiac sie
takze w serwisach branzowych przez
nastepne kilka-kilkanascie miesiecy. Serwi-
sach, ktére maja bardzo wysokie pozycje - co
oznacza, ze uzytkownicy moga czesto trafiac
akurat np. na case study sytuacji dotyczace]
wtasnie Twojej firmy.

Gdzie tu miejsce dla monitoringu? Myli
sie ten, kto postrzega to narzedzie tylko jako
element reakcji na sytuacje o potencjale
kryzysowym lub jako pomoc w obserwacji
wzmianek juz ,po fakcie”. Uzywajac monito-
ringu rozsadnie, jesteémy w stanie dziatac np.
prewencyjnie — jezeli kto$ wyrazi swoje watpli-
wosci wobec Twojego produktu, mozemy
odezwac sie i poprosi¢ o bezposredni
feedback, zyskujac w oczach klienta i jego
znajomych oraz neutralizujgc negatywna
sytuacje. OdpowiedZ jednej osobie to mato?

Argument ten tatwo obali¢ przy matych
firmach, w ktérych znaczaca role odgrywa
marketing rekomendacji - w takich przypad-
kach warto popatrzec na obstuge klienta
opartg na szybkim supporcie i monitoringu
social media, jaka wykorzystujg mate firmy, >



chcace wzmocni¢ pozytywne relacje z klien-
tami. Tutaj monitoring stuzy takze jako
element customer service. Co w przypadku
Srednich i duzych firm oraz naprawde wiel-
kich brandow?

Jednym z obecnych trendéw w marke-
tingu jest tak zwane Big Data. Szczegotowe
dane na temat uzytkownikdéw zwigzanych
w jaki$ sposdb z nasza marka moga pozwolic
na umocnienie naszej pozycji. W jaki sposdb
pomaga monitoring? Identyfikujgc osoby
generujgce opinie o naszej firmie/ustugach
i weryfikujac je pod wzgledem np. posiadania
abonamentu/zakupdéw w naszym sklepie,
jestesmy w stanie nie tylko odpowiedzied
doktadniej na wszelkie watpliwosci, ale tez
dostosowad produkt pod konkretnego
odbiorce. Zrobi¢ cos, czego wymagaja dzi-
siejsi klienci — zaprezentowad produkt
dopasowany do ich indywidualnych potrzeb.
Wielkie marki decyduja sie coraz czesciej na
dotarcie do mniejszych, mocniej zaangazowa-
nych grup odbiorcéw — co pozwala osiagnac
im lepsze efekty, jednoczesnie zmniejszajac
koszty swoich dziatan. Jednym z elementow
szczegotowej identyfikacji i dotarcia do kon-
kretnych grup docelowych jest wtasnie
monitoring opinii.

Jezeli przychodzi do Ciebie pracownik,
ktory zwraca uwage na wysoka pozycje
w wyszukiwarce negatywnego wpisu o Twojej
firmie — co robisz? Jednym z dziatan bedzie
zapewne SEO Image. Czy zastanowites$ sie
jednak, co zrobi¢, by nie dopusci¢ do
powtérki? Odpowiedni monitoring, po ktérym
nastapi jakakolwiek analityka i wyciagniecie
wnioskow, a nastepnie reakcja firmy, potrafi
zdziatad cuda, o ile wiesz, co i jak zrobic.
Prowadzisz kampanie promocyjng, zalepiajac
najwieksze miasta bannerami? Warto zajrze¢
do sieci, by dowiedziec sie, czy zostata ona
zauwazona i jak reaguja na nig odbiorcy

bedacy potencjalnymi lub faktycznymi
klientami.

Czy zastanawiates sie jednak, jak sze-
roko powinienes monitorowac Internet? Na
szczescie dobierajac odpowiednie narzedzia,
jestes w stanie prowadzi¢ tylko te dziatania,
ktore sa Ci rzeczywiscie potrzebne i przy-
niosa wymierne efekty. Mozna monitorowa¢
cata sied, pozyskujac dane do gtebszej ana-
lizy, wesprze¢ sie dodatkowo Google
Analytics itd. Mozesz jednak ograniczy¢ sie
np. do samego monitoringu medidéw spotecz-
nosciowych lub pozycji w wyszukiwarce.
Czestotliwos$c¢ dziatan zalezna jest od wielu
czynnikow, takich jak wielkos¢ firmy, popu-
larnosc¢ produktéw, branza — dostosuj
dziatania sam lub, co lepsze | bardzie] efek-
tywne, powierz to zadanie agencji
rozumiejacej Twoje potrzeby.

Decyzja odnos$nie do wykorzystania
konkretnych dziatan nalezy do Ciebie. Prze-
mysl dobrze, ktére dziatania w Twoim
przypadku nalezy podja¢, zdecyduj, czy
chcesz dotaczy¢ je do swoich obowigzkow,
czy tez zlecisz to agencji. Staraj sie korzysta¢
z analiz danych, z ktérych wysnujesz wnioski
i wprowadzaj poprawki w dziataniu firmy/
/strony/obstugi klienta — w koricu dostajesz
wtasdnie najcenniejsza rzecz dla kazdej firmy:
bezposredni feedback od Twoich klientow.
BadZ pewny, ze zasada .niewazne, jak méwig;
wazne, zeby méwili” w Internecie jest nieak-
tualna. Uzytkownicy dadza Ci na to twarde
dowody w postaci liczby odwiedzin, klientow,
wielkosci sprzedazy. Wprowadzenie odpo-
wiednich dziatar sprawi, ze usprawnisz
procesy zachodzace w firmie oraz produkt
- co powinno da¢ Ci wymierne zyski w odpo-
wiednim okresie zaleznym od charakteru
dziatan, jakie wdrozysz.

Maciej Dziedzic,
Social Media Specialist, Digital One

SOCIALMEDIASTANDARD 2013 BIZNES

21



mint 9)) media

a very soclal
company

info@mintmedia.pl

mintmedia.pl

facebook.com/mintmedia


http://mintmedia.pl

Mobile Social - wyzwanie dla biznesu

Az 70% uzytkownikow serwisu Twitter korzysta z jego wersji mobilnej,
40% ruchu na YouTube to ruch mobilny. Wsrod uzytkownikow serwisu
Facebook ponad 17% loguje sie jedynie przez smartfon lub tablet. Czy
tworcy serwisow spotecznosciowych mogg pozwoli¢ sobie na dalsze
ignorowanie kwestii uzytecznosci w strefie mobile?

CZY SERWIS SPOLECZNOSCIOWY

MUSI BYC MOBILE?

Patrzac na statystyki polskich logowan z urzadzen mobil-
nych mozna odnie$¢ wrazenie, ze wcale nie jestesmy
Jjeszcze mobile. Jak wskazuje raport jestem.mobi, mimo iz
25% Polakdw posiada smartfony, zaledwie 9% zdaje sobie
sprawe z tego, jakie mozliwosci daje im ich wtasne urzadze-
nie. Czy to jednak oznacza, ze mozna ignorowac potrzeby
uzytkownikéw korzystajacych z urzadzen mobilnych?
Patrzac na dynamike m-rynku jest to - delikatnie méwiac

- samobdjstwo dla serwisu.

SOCIAL MEDIA BEZ MOBILE NIE SA SOCIAL

W 2012 roku z aplikacji mobilnych korzystato 1,2 miliarda
oséb. Wedtug Portio Research, do 2017 korzysta¢ bedzie
4,4 miliarda. ABI Research podaje, ze w 2013 roku aplika-
cje na smartfon zostang pobrane 56 miliardéw razy, a na
tablet 14 miliardéw. Social Cubix szacuje, ze w 2016 roku
liczba ta zwiekszy sie do 3 bilionow! Wartosé rynku
e-commerce w wersji mobilnej eMarketer szacuje na

86 miliardéw dol. do 2016 roku. | sg to szacunki dos¢
ostrozne. Postep jest zatem niemalze geometryczny

i trudno zatozy¢, ze uzytkownicy serwiséw spotecznoscio-
wych nie beda zainteresowani zwiekszaniem udziatu
korzystania ze swoich komorek i tabletéw. Sama ideg
serwisdw spotecznosciowych jest budowanie grup zainte-
resowan i kontaktu miedzy uzytkownikami - kontakt ten
nie moze by¢ ograniczony jedynie do momentdéw,

w ktorych uzytkownik jest przykuty do ekranu komputera
czy laptopa. Juz teraz dane przekonuja o tym, ze SM musi
by¢ mobile. Z mobilnego dostepu do aplikacji spoteczno-
sciowych korzysta 75% uzytkownikéw smartfonow

z Brazylii, 63% uzytkownikdéw z USA i Wielkiej Brytanii, 47%
uzytkownikéw z Wtoch (Nielsen Mobile Consumer Report).

MOBILE 0ZYWIA UZYTKOWNIKOW

LinkedIn po opublikowaniu mobilnej wersji serwisu zanoto-
wat gigantyczny wzrost odwiedzin uzytkownikéw z urzadzen
mobilnych. O ile w pierwszym kwartale 2011 roku do
serwisu logowato sie zaledwie 8% osodb z tabletdw lub
smartfonéw, obecnie az 38% ruchu na stronie pochodzi

z urzadzen mobilnych. To nie wszystko - uzytkownicy ci
generuja 2,5 razy wiecej aktywnosci w serwisie. Okazuje sie
zatem, ze wprowadzenie wersji mobilnej do serwisu
spotecznosciowego nie tylko zapobiega odptywowi sfrustro-
wanych uzytkownikéw, ale réwniez powoduje, ze serwis

przechodzi rewitalizacje.

CO JEST NAJWIEKSZYM WYZWANIEM

W MOBILE SOCIAL?

Dane statystyczne dotyczace sposobu korzystania z serwi-
séw spotecznosciowych przez uzytkownikdw urzadzen
mobilnych wyraznie pokazuja, ze ignorowanie uzytecznosci
w obszarze mobile moze przynies¢ tylko jedno - zmniejsze-
nie aktywnosci uzytkownikéw, a docelowo ich odptyw

z serwisu i przeniesienie sie na platformy bardziej przyjazne.
Dlatego tez w kontekscie usability konieczne jest:

BADANIE POTRZEB | REAKCJI UZYTKOWNIKOW

O ile na temat uzytecznosci serwisow w wersji desktopowej
wiemy juz wiele, o tyle dynamika zmian zachowan uzytkow-
nikéw urzadzen mobilnych jest nadal spora i bez testow
uzytecznosci sie tu nie obejdzie. Za szczegélnie uzyteczne

uznac trzeba testy A-B oraz analize zachowan w serwisie
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oparta na statystykach. Do projektowania wersji mobilnych
serwisu przejs¢ trzeba juz na samym poczatku planowania

funkcjonalnosci, biorac pod uwage potrzeby obu wers;ji

serwisu.

WPROWADZANIE MOZLIWOSCI CUSTOMIZACJI
Uzytkownicy urzadzer mobilnych sa przyzwyczajeni do tego,
ze sami ustalajg widoki i konfiguracje - zatem jesli chcemy,
by serwis spotecznosciowy odpowiadat potrzebom uzytkow-
nika, konieczne jest zapewnienie mozliwosci osobiste]
interakcji z interfejsem, tak by platforma spotecznosciowa

mogta by¢ przyjaznym miejscem dla posiadacza konta.

ZBIERANIE FEEDBACKU

Frustracjami uzytkownicy dziela sie chetnie - $ledzenie ich
uwag w formie komentarzy w appstorach pozwala na
projektowanie funkcjonalnosci lepiej i petniej. Samo zapro-
Jektowanie serwisu zgodnie z trendami UX nie wystarczy
w sytuacji, w ktérej zachowania uzytkownikéw mobilnych
dopiero sie ksztattuja, i to najwieksi gracze z kregu SM
wyznaczaja trendy (ktdre nie zawsze sie przyjmujg — dos¢

przypomnie¢ projekt Responive Design Facebookal.

6 NAJWIEKSZYCH BLEDOW MOBILE SOCIAL,

NA KTORE WSKAZUJE BIURO PODROZY REKLAMY

1. LINKI TEKSTOWE | NIEZOPTYMALIZOWANE

»CALL TO ACTION”

Dopuszczalne w wersjach desktopowych, w mobilnych
powoduja jedynie irytacje — kto obecnie uzywa styluséw do
nawigacji? Przycisk call to action w minimalistycznych
rozmiarach réwniez nie wywota spodziewanej reakcji
uzytkownika. Hipertacza ukryte w zbyt matych buttonach
wywotuja .fat finger effect” - uzytkownik naciska nie to, co
zamierza, myli sie, irytuje i... konwersji nie ma.

2. NIEWLASCIWE WYKORZYSTANIE

TECHNOLOGII PUSH

Najlepszym przyktadem Zle rozwigzanej kwestii push jest
Facebookowy Messenger. Chwila przerwy w uzytkowaniu
powoduje efekt lawiny powiadomien po wigczeniu aplikacji.
Jesli zas mamy znajomego, ktory zwykt wysytac jednozda-
niowe komunikaty w kazdej wiadomosci z osobna, na

zatadowanie wszystkich powiadomiert mozna dtugo czekad.
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A przeciez wystarczy jedno powiadomienie o otrzymanej
wiadomosci - tak jak np. w aplikacji Whatsapp.
3.SZYBKOSC LADOWANIA STRONY

Cecha uzytkownikéw mobile jest wtasnie to, ze sa w ciagtym
ruchu - oznacza to oczekiwanie od aplikacji czy serwisu
szybkiego przekazania tresci, czyli btyskawicznego tadowa-
nia. Dtugi czas reakgji witryny zmienia pozytywne wrazenie
uzytkownika w niekoficzaca sie katorge. Efekt - uzytkownik
rezygnuje z eksploracji strony.

4. BRAK ZOPTYMALIZOWANYCH FORMULARZY
Zachowanie uzytkownika przy wypetnianiu formularza

w wersji mobilnej jest zdecydowanie inne niz w przypadku
wersji desktopowych. Zbyt krétkie pola do wpisywania
adresdéw e-mail (umieszczane metoda desktopowa obok
nazwy pola zamiast ponizej) lub brak izolacji poszczegdl-
nych pél jako kolejnych krokéw do wykonania powoduje, ze
rejestracja czy wypetnienie ankiety na urzadzeniu mobilnym
staja sie na tyle trudne, iz uzytkownik porzuca to zmudne
zajecie.

5. BRAK WYKORZYSTANIA WLASCIWOSCI

URZADZEN MOBILNYCH

Lokalizacja, dostep do ksiazki adresowej, aplikacji to-do

i innych elementéw wtasciwych urzadzeniom mobilnym
sprawia, ze tworcy serwiséw spotecznosciowych w wersji
mobilnej moga taczyc i wykorzystywac dostarczane przez
inne aplikacje i funkcje dane po to, by poprawiac jakosc¢
interakcji z aplikacja. Prostym przyktadem jest wykorzysta-
nie lokalizacji do pre-uzupetnienia formularza
kontaktowego czy akcelerometru w nawigacji.

6. NIEPRAWIDLOWO KONFIGUROWANE REKLAMY

W urzadzeniu mobilnym kazdy piksel jest cenny, to zas
powoduje, ze reklama musi by¢ projektowana pod mobile
po to, by z jednej strony byta widoczna dla uzytkownika,

a z drugiej dawata mu mozliwos$¢ wyboru. Opcja na blok
reklamowy w sidebarze nie wchodzi tu w gre, a serwis
emitujacy pop-upy straci wiekszos¢ uzytkownikow.

To tylko niektdre z problemdw i wyzwan, jakie stoja
przed projektantami UX w zakresie mobilnych serwiséw
spotecznosciowych. Analiza trendéw jest jednak nieubta-
gana - nie da sie obej$¢ bez mobile.

Robert Sosnowski,
dyrektor zarzadzajacy, Biuro Podrdozy Reklamy



SPOLECZNOSCIOWY
KOD ZEAMANY

Dzieki konsekwentnie od wielu lat zbieranym danym, udato sie
odpowiedzieé na pytanie, dlaczego ludzie podejmujg konkretne dziatania

- takze te skupione wokét marek - w mediach spotecznosciowych.
Zidentyfikowano, ze spetniajg on pieé¢ podstawowych potrzeb zwigzanych z:
budowaniem relacji, rozrywka, rozwojem osobistym, zdobywaniem wiedzy

oraz akceptacjg spoteczna.

CURIOSITY Dowiedz sie wiecej na
RERBAS www.universalmccann.pl


http://www.universalmccann.pl
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a nastepnych stronach przedstawiamy petny raport
obrazujacy stan medidw spotecznosciowych w Polsce na

koniec 2013 roku. Opisujemy réwniez to, jak social media

wygladaja dzi$ na swiecie. >
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Social mediaw Polsce

Badanie zrealizowane zostato przez agencje badawczg Millward Brown SA
technika wywiadow internetowych CAWI (computer assisted web
interview) w dniach 15.10.-08.11. 2013 .

rojekt zrealizowany zostat na
imiennej bazie kontaktéow do
pracownikéw firm, bedacej
w posiadaniu Internet Standard. taczna
proba w badaniu wyniosta 407 case ow.
Ze wzgledu na charakter proby oraz
zastosowang technike badawcza nalezy
podkresli¢, ze wyniki badania nie sg repre-
zentatywne dla catej populacji firm
w Polsce, a sa jedynie wyrazem opinii
badanej czesci tej populacji (tj. bazy IS].

WYNIKI BADANIA

FB KLUCZOWYM

SERWISEM SPOLECZNOSCIOWYM
Zdecydowanie najczesciej wskazywanym

kluczowym serwisem spoteczno$ciowym

dla komunikacji firm jest — jak sie mozna
byto spodziewad¢ - Facebook, wskazywany
przez 84% badanych firm. Wynik ten sta-
nowi potwierdzenie roli FB jako kanatu
marketingowego, za pomoca ktérego firmy
moga komunikowac sie ze swoimi klien-
tami, a u jego podstaw lezy bardzo duza
popularnosé tego serwisu wsérdod interna-
téw, ktdéra gwarantuje szeroki zasieg
dziatan (obecnie ok. 10,7 mln zarejestro-
wanych uzytkownikdow]. Jest on
szczegdlnie istotny w konteks$cie dos¢
stabego wyniku najwiekszych konkurentéw
FB, czyli Google + oraz NK.pl (odpowiednio
12% i 3% wskazan).

Warto réowniez zauwazyé, ze popular-

nosé¢ FB wérdd badanych firm jest dosc

Facebook
YouTube
kanat wiasrmy (np. blog firmowy)
blogi
Linkedin
Twritter
Googler
GoldenLine
Pinterest
MNasza Klasa
Slideshare
inry kamat

nie wiem trudno powiedzied 5%

Kanaty spotecznosciowe kluczowe dla komunikacji firmy/marki
{firmy mogty wskazaé max 3 kanaty)

84%
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J Rozdziat 1

W opinii wiekszosci

badanych firm

najbardziej

efektywnym sposobem
planowania komunikacji firmy
w mediach spotecznosciowych
jest jej oparcie na ogdlnej
strategii komunikac;ji.

podobna niezaleznie od wielkosci firmy
(mate, $rednia lub duza firmal, co zdaje
sie sSwiadczyé o jego duzej uniwersalnosci
(dopasowaniu do potrzeb firm réznych
wielkoscil.

Interesujacym wynikiem jest dos¢
wysoka pozycja .wtasnych kanatéow”,
takich jak np. blogi firmowe - badane
firmy wskazywaty je tylko troche rzadziej
niz serwis You Tube (odpowiednio 29%

i 33%). Pewna barierg na drodze do popu-
larnosci tego drugiego serwisu moze byc
.charakter” dostarczanych do niego tresci
(pliki wideo), ktére wymagajg od firm
wiekszych naktadéw niz w przypadku
tresci dostarczanych do FB lub na firmowy

blog.

W zestawieniu uwage zwraca rowniez
dosé¢ staby wynik Twittera (wskazany przez
12% badanych firm), ktéry moze wynikaé
zaréwno z ograniczonego zasiegu tego
serwisu (duzo mniejsza liczba aktywnych
uzytkownikéw niz np. FBJ, jak i formy
przekazu na tym serwisie (limitowana
liczba znakdow]. Warto jednak pamietad, ze
serwis ten skupia dos¢ specyficzne osoby
(.lideréw opinii” takich jak m.in. blogerzy,
dziennnikarze], dlatego nie gwarantuje
w takim stopniu bezposredniego kontaktu
z typowymi” klientami.

KOMUNIKACJA FIRM W SERWISACH
SPOLECZNOSCIOWYCH

PLANOWANA JEST NA PODSTAWIE
OGOLNEJ STRATEGII

W opinii wiekszos$ci badanych firm najbar-
dziej efektywnym sposobem planowania
komunikacji firmy w mediach spoteczno-
Sciowych jest jej oparcie na ogdlnej
strategii komunikacji — takiego zdania jest
ok. % badanych. Podejscie ad hoc — polega-
jace na planowaniu komunikacji w ramach

konkretnych kampanii i projektéw — jest

Najbardziej efektywny sposéb planowania kampanii w mediach spotecznosciowych
{firmy mogty wskazac 1 sposob)

na podstawie strategii komunikagi w mediach spolecznoddowydh wypracowane] przez zespdl marketingu i/lub PR _ 35%

na podstawie strategii komunikacjl w mediach spolecznosdowych wypracowanej przez specalnie dedykowang jednostke f osob - ZRH
nia podstawie strategii komunikaci w mediach spolecznoiciowych wypracowanej przy wspdlpracy z firma zewnetrang - 13%

w ramach kampanil czy projektéw marketingowych / reklamowyeh / PR projektowanyeh przy wspélpracy z firmami zewnetrzay mi - b=

Inny sposab I 3%

nie wiem/trudno powiedzied 13%
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Osoby obstugujace komunikacje firmy/marki w mediach spotecznosciowych

{firmy mogty wskazac 1 osobe/ dziat)

m osobady odpowiedzialnade za komunikac e w me-
divich spotecznosciowych w rarmach zespotu mar
ketingu / kemunikadl / PR

m osobady odpowiedzialnalde za komunikac e w
rmediach spotecenodcowy chow ramach zewnglnz
nege zespolu agencyinege

m rewratrziy konsultant A freslancer
o inna osoba

= oA wiem Strudno powiedzied

oceniane jako mniej efektywne, preferuje je Wyniki badania jasno pokazuja, ze - przy-

jedynie ok. 9% firm. najmniej wsréd badanych firm
- komunikacja w serwisach spotecznoscio-
ZA KOMUNIKACJE FIRMY W MEDIACH wych jest obstugiwana przez osoby
SPOLECZNOSCIOWYCH PRZEWAZNIE umiejscowione .wewnatrz firmy” [(np. com-
ODPOWIADAJA 0SOBY munity managera lub kogo$ z dziatu
Z MARKETINGU/KOMUNIKACJI/PR, marketingu, komunikacji lub PR-u). Inne
A NIE ZEWNETRZNI KONSULTANCI rozwigzanie — bazujgce na wykorzystaniu
Ocena narzedzi do zarzadzania komunikacja w mediach spotecznosciowych
0,6 -

1%

= s 04

%?}

e E

23

.‘95: ‘E 0,22

_:-E.. 0.2 0,19

E< o X

0,04
o 0,01 ;
Najbardziej, ktére w nuiw;qkszym stopniu zwigkszyly efektyvwnosié dziatan )
(firmy mogly wskazaé 1 narzedzie)
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J Rozdziat 1

2696

w ramach
rocInego

239

budiet jest
ksztatto
WAy rE
biafgoo w
miare po-
rzeb i

pormry sl G

179%

rile jast to
Jasno
budietu okredflone
marke-
Eingoe-

go /PR

dcloanych

1496

dziataria w
mediach
spoleczro-

Sposoby planowania budzetu na dziatania w mediach spotecznosciowych
{firmy mogty wskazac 1 odpowiedz)

119

we ramach
budietdw
kampa-

miljrty chy

76
29%
rile

wiern/urud
o powie-

Iy
sposdl

dzieé

Lz ad-

niEane sg

zAr o w
rarm ach
budietu

rocInegn
Jlak | pray
budietach
karmpani)

Frye

w tym zakresie pomocy specjalistéw spoza
firmy - wystepowato zdecydowanie rza-
dziej. Co ciekawe, ten drugi model
(bazujgcy na pomocy specjalistéw spoza
firmy) rzadziej wystepowat wéréd duzych
firm, co zdaje sie sugerowac, ze czescie]
maja one w swoich strukturach pracowni-

kow zajmujacych sie wtasdnie social media.

GOOGLE ANALYTICS ORAZ NARZEDZIA

MONITORUJACE MEDIA

SPOLECZNOSCIOWE

TO NAJLEPIEJ OCENIANE NARZEDZIA

DO ZARZADZANIA KOMUNIKACJA

W SOCIAL MEDIA

W opinii badanych firm najbardziej nie-

zbedne i jednoczesdnie najbardziej

efektywne narzedzia do zarzadzania

komunikacjg firmy w social media to

Google Analytics oraz (ogdlnie) narzedzia

monitorujgce media spotecznos$ciowe.
Badani dos¢ pozytywnie ocenili

rowniez narzedzia pozwalajace na inte-

gracje stron WWW z serwisami

spotecznosciowymi (np. Facebook plu-

gin). Pozostate typy narzedzi (jak

np. aplikacje mobilne) byty zdecydowanie

rzadziej wskazywane, co prawdopodobnie

wynika jednak nie tyle z negatywnej ich
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oceny, co raczej z braku doswiadczen

W pracy z nimi.

FIRMY W ZROZNICOWANY SPOSOB
PODCHODZA DO PLANOWANIA BUDZETU
NA SOCIAL MEDIA

Nie ma jednego dominujace podejscia do
kwestii planowania wydatkéw na social
media - tgcznie okoto 40% badanych firm
planuje $rodki w ramach budzetéw rocz-
nych, a zblizony odsetek realizuje takie
dziatania w ramach budzetéw kampanij-
nych lub tez w trybie ad hoc.

Warto zauwazyé, ze najwieksze firmy
czesciej deklarowaty, iz budzet na dziatania
w social media planuja w ramach rocznego
budzetu, podczas gdy bardzie] .swobodne”
podejscie do tej kwestii byto czesciej wska-
zywane w mniejszych firmach.
Obserwowane réznice wynikajg prawdopo-
dobnie z ogdélnego podejscia do social
media w firmach: o ile w przypadku naj-
wiekszych firm ich wykorzystanie
w kampanii jest w duzej mierze . naturalne”
(a tym samym mozna i nalezy je zaplano-
wac juz w rocznym budzecie], to
w przypadku srednich i matych firm cze-
Sciej sg one dobierane tylko w przypadku,
gdy jest taka potrzeba.




STALY POZIOM AKTYWNOSCI FANOW
MIARA EFEKTYWNOSCI DZIALAN FIRM
W SOCIAL MEDIA
Obecnosé¢ firm w social media powinna
mieé konkretny cel — moze to by¢ np.
wciagniecie klientéw w dialog nt. pro-
duktu lub budowa spotecznosci fanow
marki. Efektywnos$¢ wszystkich dziatan
w serwisach spotecznos$ciowych
powinna by¢ oceniana wtadnie przez
pryzmat tego celu; bez znajomosci zato-
zen strategicznych projektu nie da sie
jednoznacznie ocenié, czy odnidst on
sukces, czy tez zakonczyt sie porazka.
W naszym badaniu prébowalismy
- bez wchodzenia w szczegdty dotyczace
poszczegdlnych dziatan — ogdlnie zrozu-
miec, w jaki sposdb firmy oceniaja
efektywnos$¢ swoich dziatan w serwisach
spotecznosciowych. Zapytalismy je wiec,
ktéry z podanych wskaznikdéw uwazaja
za kluczowy dla oceny efektywnosci
dziatan (oczywiscie nie pytalismy o kon-
kretne kampanie, a jedynie o ogdlne
podejsécie]. Najczesdcie] wymienianym
wskaznikiem byto utrzymanie aktywno-
$ci fanéw na statym poziomie (31%
wskazan), stosunkowo czesto wskazy-
wano rowniez na liczbe i jakos¢

publikacji/udostepnien/komentarzy na

temat marki przez blogerdéw i innych
uzytkownikéw o duzym zasiegu, ktdrych
profile $ledzi wiele 0s6b (16% wskazan].
Wyniki te sg szczegdlnie ciekawe,
poniewaz przed dtugi czas .obiegowa
madrosc¢” modwita, ze kluczem do suk-
cesu w social media jest przede
wszystkim liczba fandw, a nie ich aktyw-
nos$¢ (przyktadem jest state
podkreslanie duzej liczby .lajkow”™ na FB
w kampaniach PR]. To badanie zdaje sie
pokazywad¢ pewnga ewolucje postaw w tej
Lilodci” fandéw, do

kwestii, zwrot od

.jakosci” relacji z nimi, od sukcesu
marki mierzonego liczbg fandéw do
poprawy jakosci i czestosci interakcji
z fanami.

W opinii badanych firm pomiar
efektywnosci dziatan w mediach spo-
tecznosciowych powinien mieé miejsce
co miesigc lub zgodnie z cyklem kampa-
nii (odpowiednio 37% i 35% wskazan].
Inna czestotliwos¢ byta wskazywana

zdecydowanie rzadziej.

SOCIAL CRM, CZYLI WELASCIWIE CO?
W opinii badanych firm, social CRM
stuzy przede wszystkim do udzielania
informacji na temat ustug/produktéw
(tacznie blisko 2/3wskazan],

| batw polam akty-
wizac)i fandw

p v hamp
iac

Kluczowy wskazZnik oceny efektywnosci dziatan w mediach spotecznosciowych
{firmy mogty wskazac 1 odpowiedz)

lie. ba i lakosc
lik £

amsi e: (liczba liciba fandw /

temMpo priyre vy wskadnik

ni
followers /

subskrybentdw followers / povdedzied
=
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Rozdziat 1

Social Media 2013

Deklarowana czestotliwosé mierzenia efektywnosci dziatan w mediach spotecznosciowych
{(firmy mogly wskazac 1 odpowiedz)

W raz na miesige

m zgodrie z oyklem kampanil
= kwartalnie

m ok do roku

= nile wiem/trudno powledzied
W Inna czgstatiwoss

W mniejszym stopniu do obstugi zazalen
(tacznie ok. '/s wskazan). Uwage zwraca
jednak fakt, ze blisko ¥z badanych firm
nie byta w stanie odpowiedzie¢ na to
pytanie, co sugeruje nieznajomosd¢ tego
terminu wséréd badanych lub tez bardzo
ograniczone traktowanie social media
w firmie (w dalszych pytaniach ok. 25%
badanych firm otwarcie deklaruje, ze
nie stosuje social CRM, a kolejne 31%

w ogdle nie zabiera w tej sprawie gtosu].
Jednoczednie jednak dla 36% badanych
firm social CRM jest jednym z niezbed-
nych kanatéow obstugi klientdw,

a kolejne 9% deklaruje, ze to dla nich
podstawowa formuta obstugi klientdw.
Wyniki te pokazujg wiec znaczace zréz-
nicowanie postaw i stanu wiedzy na
temat social media wsréd badanych

firm.

Do jakich celéw jest wykorzystywany social CRM w firmie
{(firmy mogly wskazac 1 odpowiedz)

m udzielaria informac) na termat ustug 1Aub pro-
duk b

- réwrym stopniu de udzielaria infermasgi na
remat ustug i/lub produktdw jak | obstug raaled

= obstug promadi /lub konkurséw

m obsiug zaialer

o do inryvch celdu

m nie wilem,/ trudne powledzied
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1596

klienta w me-
diach spo
lecznoscio
oy

Ocena efektywnosci dziatan social CRM dla firmy/marki
(firmy mogly wskazadé 1 odpowiedz)

- 109G =)
bo dzif jeder 2 wormajej firmie wormaje) firmie te podsta- rie
niezbedrych nie jest sto nig jJest sto wowa formu weiermSrudne
kanaldwas ol sowany social sovvany social 1a obstugl powiedziad
shugl klienta, CRM, ponie- CRM, ale kliertdw mea
ale podstawy wai nasz mo Praygotowu il firrmy
= Sprawne el bizres oy lemy sie do
Procesy we- e par e du- previecda tego
wngtrz firmy e obstugl Procesu

MONITORING SPOSOBEM NA KRYZYS
MARKI W MEDIACH
SPOLECZNOSCIOWYCH?

Cecha wspdlng wszystkich medidw spotecz-
nosciowych jest zwigzane z nimi ryzyko
pojawiania sie negatywnych tresci zwigza-
nych z naszag marka oraz bedacego ich
efektem . kryzysu wizerunkowego”. Przykta-
déw takich sytuacji jest wiele

- np. spotecznos$¢ zwigzana z profilem
JAntyNC+" na FB lub tez historia strony
.nabici w mBank”™ - i, jak widac¢, ich konse-
kwencje dla marki moga by¢ bardzo

powazne. Z perspektywy firm obecnych

Cho¢ monitoring tresci

jest rzeczywiscie

bardzo wazny we

wtasciwym
»zarzadzaniu” kryzysem
(pozwala mozliwie szybko sie
o nim dowiedziec), to jednak
istotne jest rowniez, by
wiedzie¢, w jaki sposdb z nim
postepowac, a do tego trzeba
przygotowac sie odpowiednio
wczesniej, zanim pojawi sie
kryzys.

w serwisach spotecznosciowych istotne jest
wiec przewidywanie mozliwych . kryzysow”
w social media, wczedniejsze przygotowy-
wanie sie do nich | szybkie reagowanie.
Niestety — jak pokazuja wyniki — w opinii
badanych firm najbardziej efektywnym
dziataniem zapobiegajacym kryzysom jest
przede wszystkim sprawny monitoring
tresci, a nie ich Swiadome przewidywanie

i przygotowywanie sie do nich (wskazywane
duzo rzadziej). Choé monitoring tresci jest
rzeczywiscie bardzo wazny we wtasciwym
.zarzadzaniu” kryzysem [pozwala mozliwie
szybko sie o nim dowiedzied], to jednak
istotne jest rowniez, by wiedzieé, w jaki
sposob z nim postepowad, a do tego trzeba
przygotowad sie odpowiednio wczesniej,
zanim pojawi sie kryzys. Wyniki te zdajg sie
wiec sugerowacd, ze jeszcze nie wszystkie
firmy wyciagnety nauke z kryzyséw marek,
ktére juz miaty miejsce w polskich mediach
spotecznosciowych.

ROI PODSTAWOWA MIARA
SUKCESU DZIALAN W SOCIAL MEDIA
O ile w przypadku oceny efektywnosci dzia-

tan firmy w mediach spotecznosciowych
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Rozdziat 1

Social Media 2013

439

11%

- =

budewanie relacli
z liderami opinil w
mediach spolecs-
nikacil w mediach nodeiowych
spotecnodcl oy ch

1596

sprawry menl opracowanie ma
toring nuala kryrysowego
na potriebs kormu-

T
social CRM

Najbardziej efektywne dziatania zapobiegajace kryzysom w mediach spotecznosciowych
{firmy mogty wskazaé 1 odpowiedz)

119

e sag
1] || ad
—
wprowadrenie SEC | SEM
soclal media po-

liey

inne deiatania nle wiemrudno

powiedzied

opinie badanych byty stosunkowo sprecyzo-

wane, to w przypadku bardziej ogolnej

kategorii — jaka jest sukces dziatan

w social media dla firmy, widoczne jest

duze wieksze zrdéznicowanie odpowiedzi. Do

najczesciej wskazywanych nalezy:

e zwiekszenie liczby leadéw generowa-
nych poprzez dziatania w mediach
spotecznoséciowych (22% wskazan),

e zwiekszenie zasiegu kampanii marke-
tingowych/PR poprzez dziatania
w mediach spotecznosciowych (19%
wskazan],

e zwiekszenie liczby odwiedzin strony
WWW przez uzytkownikéw kierowanych
z serwisow spotecznosciowych (16%

wskazan],

e polepszenie wskazZnikdéw reputacji
marki wéréd uzytkownikéw (15%
wskazan).

Uwage zwraca dos$¢ niska pozycja

ROl wsrdéd tych odpowiedzi — jest to jedna

z rzadziej wskazywanych odpowiedzi,

wymieniana jedynie przez 7% badanych.

| cho¢ ROl samo w sobie nie jest moze

gtownym kryterium sukcesu firmy

w mediach spotecznos$ciowych, to warto

jednak zauwazyd¢, ze de facto wiele innych

odpowiedzi (jak np. zwiekszenie zasiegu
kampanii czy polepszenie kondycji marki)
moéwi wtasnie o ROI. Finalnie przeciez
firmom zalezy na .konwersji” oséb, ktore
miaty styczno$¢ z kampania (lub tez

takich, ktore zaczety pozytywniej mysle¢

ewigksrenie lickhy ewigk e ga- rwigksrenie liceby

Kluczowy miernik sukcesu dziatan firmy/marki w mediach spotecznoéciowych
(firmy mogtlty wskazaé 1 odpowiedZ)

22%
19%
16% 15%
. . . =
. - . . -
N . .

FL B

3%
- — — -
[

leaddw penero siepu kampanii adwicdzin strany
wanych poprzez  marketingowych  www przez uiyt
dzialania wme- /PR poprzez dzia- kownikdw kisro-
diach spoleczna-  lania w mediach  wanych 2 serwi
sciawych 1 3

wikaznikdw re
putacji marki
wrirdd uiyto
kawnikdw

wych sciowych

igenig ROI Emniejseenie
cin wyznaczonych
celdw :podnie ze
wrkainikami
marketingawymi
saw 1 (np. ekwiwalent
reklamowy)

inny wskaénik nie wiem S tradno

liczhy negatyw powicdzied
nych opinii na

temat tirmy /

marki wirdd

uzytkawnikdw
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Patrzac na wyniki
badania z tej
perspektywy wydaje
sie wiec, ze ROI jest
podstawowa miara sukcesu
dziatalnosci firmy. Widoczna
jest jednak pewna ewolucja
sposobu myslenia firm,
polegajaca na tym, ze to -
nawiasem mowiac ~pojemne”
- hasto zaczyna byc rozumiane
w bardzo konkretny i mierzalny
sposadb.

o marce po kontakcie z nig w social
media) jako klientéw. Patrzac na wyniki
badania z te] perspektywy wydaje sie wiec,
ze ROl jest podstawowa miara sukcesu
dziatalnosci firmy. Widoczna jest jednak
pewna ewolucja sposobu myslenia firm,
polegajaca na tym, ze to — nawiasem
moéwiac .pojemne” — hasto zaczyna byc¢
rozumiane w bardzo konkretny i mierzalny

sposdb.

KILKA SLOW PODSUMOWANIA

Brak mozliwosci odniesienia zebranych
opinii do wynikéw wczesniejszych badan
uniemozliwia wyciagniecie konkretnych
wnioskéw. Wydaje sie jednak, ze wyniki
tego badania pokazuja profesjonalne
podejscie wielu firm do swojej obecnosci
w serwisach spotecznosciowych i ich roli
Nie-

pokojacy natomiast jest dosc¢ lekcewazacy

w cate] komunikacji marketingowej.

stosunek badanych do potencjalnych kry-
zyséw w social media. Pozostaje mied
nadzieje, ze bedzie ich stosunkowo nie-
wiele, a firmy wyciagna z nich wtasciwe
wnioski.
tukasz Bielewicz i tukasz Kata,
Millward Brown

Wypowiedzi
ekspertow branzy:

1.

Rafat Janek, Universal McCann
https://www.youtube.com/
watch?v=DzF3MJmfRMU

Barttomiej Juszczyk, Grupa Adweb
https://www.youtube.com/
watch?v=14PGLWPAJNS8

Justyna Dzieduszycka-Jedrach, 121PR
https://www.youtube.com/
watch?v=9vxQ8SZLVtU

Kamil é[iwinski, Pernod Ricard Polska
https://www.youtube.com/
watch?v=t9e58Zk_LhE

Artur Bednarz, Groupon
https://www.youtube.com/
watch?v=t76SEzvzfkk

Arkadiusz Chtopik, Xerox
https://www.youtube.com/
watch?v=-VnBhKWGLCO

Marcin Kuc, Pernod Ricard Polska
https://www.youtube.com/
watch?v=ARAvlohAeIM

Kuba Antoszewski, MillwardBrown
https://www.youtube.com/
watch?v=qQ1Jd1-FETg

Justyna Dzieduszycka-Jedrach, 121PR
https://www.youtube.com/
watch?v=0Q7kQxjjrlA

. Artur Kurasinski

https://www.youtube.com/
watch?2v=TVEAATT2ETQ

. Jacek Gadzinowski

https://www.youtube.com/
watch?v=6SNns_PGwVM

. tukasz Misiukanis

https://www.youtube.com/
watch?v=8YaGB7LbX4c
Konrad Mroczek
https://www.youtube.com/
watch?v=3SR-INEqYZk
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Social media na swiecie,

whioski dla Polski

Obecnosc w social media i Swietnie prowadzone profile oraz komunikacja
z uzytkownikami wydaja sie by¢ Swietym Graalem polskich marketeréw.
Jakie wnioski mozna wyciggnac¢ z trendow swiatowych w obszarze social
media? W agencji Biuro Podrozy Reklamy widzimy kilka istotnych zmian,

ktore warto przeanalizowac.

ie ma chyba obecnie obszaru
w marketingu, ktory wzbudzatby

tyle kontrowersji, co narzedzia
spotecznosciowe. Mimo tego, ze jestesmy
coraz bardziej .social”, jak wynika z raportu
Deloitte zaledwie 5% polskich firm buduje
swdj wizerunek w kanatach Social media.
W co warto inwestowac czas i zasoby i jak

zmienia sie rynek Social media na Swiecie?

WZROST WARTOSCI YOUTUBE
YouTube zajmuje obecnie trzecig pozycje
w zakresie popularnosci serwiséw na swie-
cie. Cho¢ nadal co piaty uzytkownik
pochodzi z USA, serwis mocno rozwija sie
w Indiach (8,1% uzytkownikow] i Japonii
(4,4%). Warto zwrécié uwage, ze YouTube
przebit réwniez w Rosji bardzo popularny
serwis odnoklassniki.ru.

Najbardziej wartosciowym trendem
w zakresie Social media dla marketeréow
w Polsce jest zdecydowanie wzrost popular-
nosci serwisu YouTube, ktéry deklasuje
zasiegiem inne serwisy wideo obecne w
Polsce. 2,3 mln uzytkownikéw wrzuta.pl to
kropla w morzu w poréwnaniu do ponad 14
mln uzytkownikéw YouTube w Polsce
i zasiegu na poziomie 67%. Dodajac do tego
ustugi reklamy, jakie daje YouTube - zaréwno

w zakresie nizszych kosztow niz
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najpopularniejszy kanat social media - Face-
book, jak i szerokiego spektrum mozliwosci,
mamy do dyspozycji narzedzie social media,
ktéry wymaga zagospodarowania go przez
firmy chcace istnie¢ w spotecznosciach.

SPADEK WARTOSCI FACEBOOK?

Fan Page dla kazdego? Najpopularniejszy
serwis social media zaczyna dopadad kry-
zys. Cho¢ nadal jest drugim
najpopularniejszym serwisem swiata, to
ostatnie kilka miesiecy (wg.Alexa) dato
spadek liczby odston az o0 21% i 17-proc.
wzrost wspoétczynnika odrzucen. Oznacza
to, ze i owszem, nadal korzystamy, ale
zaangazowanie uzytkownikéw staje sie
nieco mniejsze. W USA obserwujemy trend
odwrdécenia sie od Facebooka - zwtaszcza
w najbardziej licznej grupie uzytkownikow,
czyli wérdéd nastolatkow. O ile w 2012 roku
za najwazniejszy serwis spotecznosciowy
Facebooka uznato 42% nastolatkdw, to

w tym roku, jak wynika z analizy Piper
Jaffray, uwaza tak juz tylko 23% badanych.
Czy to chwilowa zmiana? Warto obserwo-
wac zachowanie uzytkownikéw w kolejnych
miesigcach, bo cho¢ w Polsce nie mamy
sensownej alternatywy wobec FB, moze
rychto okazac sie, ze ROl inwestycji

w reklame mocno spadnie.



IDZIE MOBILE

Mimo rozchwiania uzytkownikéw Facebooka,
ktérzy nie moga zdecydowad sie na to, czy
oddad swojg prywatnosé¢ za korzysci z uzyt-
kowania serwisu, czy jednak przeniesd¢ sie
na inne kanaty social media, nadal mozna
wyciggac wazne wnioski z tego, w jaki spo-
séb korzystamy z Facebooka. Ws$rdd ponad
miliarda uzytkownikoéw, 189 milionéw korzy-
sta jedynie z wersji mobilnej. Oznacza to, ze
trend przenoszenia catos$ci komunikacji na
platformy mobile rosnie. W przypadku Twit-

tera, ktéry mimo zamkniecia blipa nie ruszyt

z kopyta (75. miejsce w Polsce), az 60%
wejs¢ na Swiecie to mobile. LinkedIn - 27%.
Wzigwszy zas$ pod uwage rosnaca liczbe
uzytkownikow smartfondw, mozna smiato
zatozy¢, ze tylko te serwisy social media,
ktoére sg intuicyjne i przyjazne w swoje]
mobilnej wersji, majg szanse na rynku.
Whniosek z tego dla polskich marketeréw
jeszcze jeden — mobile rozwija sie nie tylko
w obszarze social media, ale rosnie jego
catosciowe znaczenie. Serwis bez wersji

mobilnej to po prostu powolna agonia.

WZROST WARTOSCI SERWISOW
PUBLIKUJACYCH ZDJECIA

Pied pierwszych miesiecy roku w przypadku
serwisu Instagram to wzrost uzytkownikéw
z Polski o ponad 500.000. Jest to zgodne ze
Swiatowym trendem popularnosci serwisu.
Z danych Alexa wynika, ze w ciggu ostatnich
trzech miesiecy Instagram osiagnat pozycje
39. witryny na swiecie pod wzgledem popu-
larnosci - to skok az o 9 pozycji. Potwierdza
to wspomniane juz badanie Piper Jaffray,

w ktorym Instagram osiagnat taka sama
popularnos¢ jak Facebook. W trend wzrostu
wartosci tresci opartych na zdjeciach wpi-
suja sie rowniez dziatania Facebooka, ktory
coraz mocniej stawia na publikacje tresci

Z danych Alexa wynika,
ze w ciggu ostatnich
trzech miesiecy
Instagram osiagnat
pozycje 39. witryny na swiecie
pod wzgledem popularnosci
- to skok az o 9 pozycji.
Potwierdza to wspomniane juz
badanie Piper Jaffray,
w ktorym Instagram osiagnat
taka sama popularnosc¢ jak
Facebook.

na podstawie materiatéw graficznych. Pota-
czenie Instagramu z Facebookiem
niewatpliwe wptyneto pozytywnie na rozwgj
tego kanatu, ze wzgledu na mozliwos¢
szybkiego i tatwego publikowania zdjec¢ od
razu na wtasnym profilu. W Polsce na razie
Instagram wykorzystywany jest mocniej do
celéow prywatnych, jednak marketerom daje
spore mozliwosci rozwoju - zwtaszcza

w branzach w lifestyle’owym kanale.
Zwtaszcza ze wtasnie pojawia sie mozli-
wos¢ emisji reklam, ktére obecnie sa
testowane i do ztudzenia przypominaja
zdjecia wrzucane przez uzytkownikdw,

a produkcje wideo staja sie coraz bardzie]

na Instagramie popularne.

NIE ZAPOMINAJMY O SERWISACH

DLA PROFESJONALISTOW

LinkedIn posiada 3 mln firmowych profili.

W Polsce - milion uzytkownikéw. Na swiecie
rosnie nie tylko ilo$¢ czasu, jaki uzytkownicy
spedzaja w witrynie (o okoto 6% w ciagu
ostatnich 3 miesiecy), ale réwniez liczba
odwiedzanych podstron. Wynika to z trudno-
Sci na rynku pracy i czestszego
wykorzystywania networkingu do je] poszu-
kiwania, ale takze jest okazja dla firm, by

zaprezentowac sie z nieco innej niz
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w typowo rozrywkowych serwisach spotecz-
nosciowych strony — od strony biznesu

i employer brandingu. W Polsce nadal nieco
wyzej znajduje sie GoldenLine, ale statystyki
odwiedzin serwisu spadajg. Profil uzytkow-
nikéw jest nieco odmienny, lecz mozna
zatozyc¢, ze globalny zasieg LinkedIn bedzie
sprzyjat zwiekszaniu zasiegu w Polsce
kosztem innych profesjonalnych serwisoéw.
Warto pamietac tez o tym, ze w odrdznieniu
od krajéw zachodnich, w Polsce LinkedIn
jest réowniez platformg towarzyska (na co
wskazuje ostatnie badanie Wave7], co dla
marek stanowi dodatkowe wyzwanie.

CO BIURO PODROZY REKLAMY

RADZI POLSKIM MARKETEROM?

1. UZYWAJ NARZEDZI

SOCIAL MEDIA SWIADOMIE

Oznacza to inwestowanie w te kanaty, ktére
zyskuja na popularnosci i branie odpowie-
dzialnosci za prowadzone dziatania.

O kryzys w przypadku budowania dwustron-
nej komunikacji z klientami nietrudno

- brak szybkiej reakcji na pytanie czy zarzut
ze strony uzytkownika, rujnowanie wize-
runku nieodpowiednimi lub banalnymi
tresciami to tylko niektére z podstawowych
btedow, ktére nadal mozna obserwowad
przy prowadzeniu dziatan w social media
przez polskie firmy. Nalezy mie¢ swiado-
mosc¢ narzedzi i mozliwosci. Na przyktad
wiedza o tym, ze nalezy ptacié, zeby docie-
ra¢ do wiekszej czesci fandéw wtasnej marki
na Facebooku nie jest wcale wérdéd marek
powszechna. Warto mie¢ swiadomosc
zmian zachodzacych w spotecznosciowkach
i dostosowywac swoje dziatania i oczekiwa-
nia do tych zmian.

2. BADZ SPOJNY W KOMUNIKACJI

Masowy odbiorca nie wczytuje sie z uwaga
w kazdy post. Czesto omiata wzrokiem
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tresci, zwtaszcza te, pochodzace od marek.
Skoncentruj sie na kilku tematach, ktére
dobrze identyfikuja Twdj biznes i podejmuj
je réznorodnie, ale konsekwentnie. Specja-
lizuj sie w wybranych kwestiach nie
zapominajac o tym, ze jestes w serwisie
rozrywkowym. Zatroszcz sie o pewna spéj-
nos¢ wizualng swoich tresci. Warto zadbad
0 spdjny wizerunek marki we wszystkich
profilach spotecznos$ciowych, ktéore zostaty
obrane jako obiekty dziatan.

3. NIE DZIALAJ AD HOC

Strategia komunikacji w obszarze social
media musi by¢ przemys$lana i sukcesywnie
realizowana. Jesli tworzysz Fan Page - dbaj
0 niego, jesli uruchamiasz kanat na Pinte-
rest czy Twitter, to przemysl to, czy masz
pomyst na to, by zaangazowad uzytkowni-
kow i czy starczy energii na cykliczne
aktualizacje. Nieaktualizowane lub porzu-
cone kanaty komunikacji w social media nie
tylko nie stuza firmie, ale wrecz moga
zaszkodzi¢ jej wizerunkowi. Zwtaszcza

w przypadku mniejszych projektéw socialo-
wych trudno oczekiwad krotkookresowych
efektow - chyba ze marka moze sobie
pozwoli¢ na istotne kontrowersje i ma
dystans do siebie. Pracuj systematycznie na
efekty.

4. CROSSUJ RUCH, SZUKAJ SYNERGII

W ROZNYCH DZIALANIACH
MARKETINGOWYCH

Analizowanie dziatan w kazdym serwisie
spotecznosciowym oddzielnie ma sens o ile
skala dziatan jest istotna i ida za tym
istotne budzety reklamowe na reklame

w danym serwisie. W przypadku dziatan

o mniejszej skali, ktdérych trzon kosztowy
stanowi komunikacja, trzeba poszukiwac
ROl dzieki synergii i komplementarnosci
dziatan. Sztuka jest przekierowywanie

usera od jednego profilu do drugiego,



crossowanie ruchu pomiedzy wtasng strona
WWW i profilami w spotecznoscidowkach,
podpinanie sie z wtasnymi tematami pod
absorbujgce dyskusje na blogach czy

w serwisach. Sukces w social media bez
duzego wsparcia budzetowego sktada sie

z sumy setek malutkich sukcesdéw i pomy-
stow na zaistnienie.

Jesli juz realizujesz dziatania w jed-
nym serwisie spotecznos$ciowym, to rozwaz,
czy nie warto przypadkiem wykorzysta¢
kontentu do publikacji w innym serwisie
(o ile oczywiscie dany kontent pasuje do
specyfiki serwisu). Zwykle oznacza to nie-
znaczna zwyzke energii na dziatania, a ROl
na obecnosci w social media moze okaza¢
sie dzieki temu wieksze.

5. REAL TIME MARKETING

Social media maja swoje sensacje, ktdre
nazywane sa memami. Co kilka dni spo-
tecznos¢ internetowa obiega cos$ nowego,
absorbujacego. Taki temat zyje zaledwie
kilka dni. Czasami markom udaje sie wyko-
rzystac¢ ten temat do tego, zeby powiedziec
cos$ ciekawego na swdj temat. Ostatni
pozytywny przyktad to odpowiedzZ Zippo na
zgaszony ogien olimpijski w Rosji. Markom
jednak zwykle brakuje dystansu do siebie
oraz odpowiednich procedur do tapania
tych szkwatow w zagle. Zanim podejma
decyzje, wyszlifujg koncept i opublikuja
temat, czesto staje sie przezytkiem, czyli
sucharem.

6. NIE OBAWIAJ SIE,

WYKORZYSTUJ SWOJEGO HEJTERA
Faktem jest, ze social media przyczynia sie
do podnoszenia produktéw lub ustug. Kiedy
marka ma juz istotng liczbe fandw, nie
moze sobie pozwoli¢ na dawanie pretek-
stéw do negatywnych komentarzy

i najczesciej musi poprawiac produkty

I procesy. Marketerzy powinni jednak przy
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tym zaakceptowad nature niektérych konsu-
mentow. Negatywne komentarze, o ile u ich
zrédta nie stojg powazne problemy marki,
mozna zamieni¢ na pozytywne, wchodzac
szybko i umiejetnie w dialog. Czesto rze-
czowe argumenty podane w lekki,
niekonfrontacyjny sposdb pozwola odmienié
oblicze dyskusji i nawet wcigagnad innych
uzytkownikdéw, ktérzy stang po stronie
marki. Trzeba pamietac¢ o tym, ze pozytywna
strona takiej dyskusji jest to, iz bez dodat-
kowego budzetu powiekszamy zasieg.
7. WYCIAGAJ WNIOSKI,
BADZ ELASTYCZNY
Wiele spotecznosciéwek ma wtasne sta-
tystki. Jest tez na rynku duzo tanich
narzedzi badawczych dedykowanych social
media. W nich jak na dtoni widacd, jaki efekt
miata ostatnia publikacja, jakiego rodzaju
interakcje wywotata i gdzie. Warto dostoso-
wywac strategie do wnioskdédw wycigganych
ze statystyk.

Agnieszka Sosnowska,

Account Director, Biuro Podrézy Reklamy

y

Zrodta:

google trends

alexa.com
http://www.hngn.com/artic-
les/15928/20131027/
piper-jaffray-report-teens-shifting-
-from-facebook-to-twitter-only-on-
-buying-activities.htm
http://www.jeffbullas.
com/2013/10/25/46-amazing-social-
media-facts-in-2013/
http://statspotting.com/
youtube-statistics-40-of-youtube-traf-
fic-now-mobile/
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Social media na swiecie,

badanie Wave 7

Badanie Wave juz od 7 lat pozwala jako jedno z niewielu na analize
trendow w skali globalnej i budowanie odniesien do rynkow
lokalnych. Najnowsza fala zostata bowiem zrealizowana w 65 krajach.
Kwestionariusze badania wypetnito niespetna 49 000 respondentow,

aktywnych uzytkownikow Internetu.

POLSKA W WYBRANYCH OBSZARACH
ROZNI SIE OD TRENDOW SWIATOWYCH

W przypadku wielu serwiséw trendy uzycia
polskich uzytkownikéw sa bardzo zblizone
do sSwiatowych. Tak tez sytuacja wyglada

w przypadku biznesowych serwiséw spo-
tecznosciowych. W 2013 nalezaty one do
serwiséw o najwiekszej rocznej dynamice
wzrostu. Odwrotna sytuacja miata miejsce
w przypadku serwiséw geolokalizacyjnych.
Pomimo wysokiej dynamiki wzrostu na
Swiecie w Polsce mieli$my do czynienia

z przeciwnym trendem, zainteresowanie
tymi serwisami spadto. Jedna z kwestii,
ktéra wzbudza powszechne zainteresowanie
to obawy internautéw o ich prywatnosé.

W Polsce niespetna 70% deklaruje, ze
.niepokoi ich ilo$¢ prywatnych danych
dostepnych on line”. Liczba ta wzrosta o 5
pp w stosunku do ubiegtego przy jednocze-
snym 10 pp spadkiem liczby osdb, ktorym
.Nnie przeszkadza, ze firmy $ledza ich
aktywnos$¢ w sieci”. Mozna wiec méwic

o umiarkowanym wzroscie obaw zwiazanych
z prywatnoscia

ZMIENIAJA SIE OCZEKIWANIA

WOBEC SPOLECZNOSCI MAREK
Poréwnujac wyniki ostatnich trzech fal
widac¢, ze motywacje przytaczania sie do
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spotecznosci wokdt marek i oczekiwania
wobec marek zmieniaja sie w czasie.
Przede wszystkim zauwazalne jest mniejsze
(choé wcigz wysokie) zainteresowanie zdo-
bywaniem informacji o markach

i produktach. Najwiekszy, o ponad 30 pp
wzrost wystapit natomiast w obszarze
.dosta¢ darmowy kontent”. Rozmaite ocze-
kiwania wobec spotecznosci marek réznia
sie takze w zaleznosci od branzy oraz
rynku. Przyktadowo Czesi wyrazaja duzo
mniejsze zainteresowanie wptywem na
rozwéj produktu. Ich zainteresowania sa
zblizone do tych w Polsce sprzed okoto
dwéch lat, czyli wieksze w obszarze wiedzy
0 marce, mniejsze w temacie darmowych

tresci i rozrywki.

KAZDA Z PLATFORM

ZASPOKAJA ROZNE POTRZEBY

W siédmej fali badania jego autorzy prze-
analizowali pie¢ gtéwnych potrzeb, ktére
ludzie realizuja w mediach spotecznoscio-
wych. Sg to: zdobywanie wiedzy, relacje,
rozrywka, rozwdj zawodowy, uznanie

i akceptacja spoteczna. Przede wszystkim
trzeba podkresli¢, ze rézne platformy
spetniajg rézne potrzeby uzytkownikow.
Najwiece| potrzeb zaspokajaja serwisy
spotecznosdciowe typu Facebook (chod >



jednoczesnie najstabiej wypadaja na

wymiarze rozwoju osobistego, w tym zara-
biania pieniedzy i budowania kariery),
najmniej — strony WWW marek (chod¢

z drugiej strony najlepiej na wymiarze

zdobywania wiedzy i rozwoju osobistego].

KOMPUTER, TABLET, SMARTFON,

ROZNE URZADZENIA, ROZNE FUNKCJE
Mdwigc o urzadzeniach najczesciej zwra-
camy uwage na wzrost penetracji tabletéw.
Stad juz tylko krok do przywigzywania naj-
wiekszej uwagi do urzadzert mobilnych.
Dane z badania z Wave 7 sktaniajag nas
jednak do innej perspektywy. Wraz ze wzro-
stem penetracji tabletéw i smartfondéw
rosnie réwniez i osiaga bardzo wysoki
poziom penetracja laptopdw. Trudno wiec tu
modéwic¢ o zastepowalnosci komputerdw

tabletami. Zmierzamy raczej w kierunku
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modelu, w ktérym uzytkownicy korzystaja
z kilku urzagdzen i w zaleznosci od czasu,
miejsca przebywania i potrzeb uzywaja
innych urzadzen i innych aplikacji. Jako
urzadzenie najbardziej wszechstronne
badani wskazujg komputer z najwiekszag
przewaga nad urzadzeniami mobilnymi

w obszarach zakupdéw i doktadnego wyszu-
kiwania informacji. Tablety i smartfony sg
natomiast intensywniej wykorzystywane do
szybkiego dostepu do informacji oraz zarza-
dzania codziennoscig.

Wave 7 to bardzo dogtebne badanie,
ktére obejmuje wiele innych aspektéw
(réwniez w podziale na takie branze, jak:
telekomy, samochody, FMCG, IT, finanse],
nieuwzglednionych w niniejszym raporcie.

Rafat Janek,
Business Consultancy Director,
Universal McCann Polska
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ocial media to dzis$ bardzo wazny element dla réznych firm
i przedsiebiorstw. W tym rozdziale przedstawiamy case
study zwigzane z wprowadzeniem w biznesie grywalizacji

i wyjasniamy, dlaczego Facebook to nie wszystko. Opisujemy tez wptyw

mediéw spotecznosciowych na SEO i wyniki wyszukiwania. >
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Case study grywalizacji

w JetBlue Airways

JetBlue Airways to jedna z najwiekszych i najbardziej przyjaznych
klientowi linii lotniczych w Stanach Zjednoczonych (przez 9 lat z rzedu
zdobywa prestizowy tytut Most Customer Friendly Airline w J.D. Power
and Associates 2013 North America Airline Satisfaction Study). Firma
zostata zatozona w 1999 r., swoje ustugi swiadczy nie tylko na terenie
USA, ale rowniez w Ameryce Lacinskiej. Dysponuje flotag niemal

200 samolotow. Wspotpraca JetBlue z GK Comarch pozwolita na
uruchomienie TrueBlueBadges - zgrywalizowanego programu
lojalnosciowego angazujgcego klientow na niespotykang dotad skale

w tego typu systemach.

ZBIERAJ, LACZ SIE, RYWALIZUJ

Utrzymanie konkurencyjnosci na tak wymagajacym
rynku jak amerykanski przemyst lotniczy wymaga
przemyslanej strategii biznesowej. Gtownymi
zatozeniami poczynionymi w zwigzku z wprowadze-
niem przez JetBlue grywalizacji byty:

1. Zwiekszenie lojalnosci klientéw (czestsze
podréze z JetBlue).

2. Zaangazowanie klientdw z wykorzystaniem
mechanizmdw grywalizacji (m.in. czestsze odwie-
dziny portalu lojalno$ciowego, wiecej aktywnosci

online].

Rozwigzanie

zaproponowane przez

GK Comarch dla

JetBlue w sposob
transparentny prowadzi
uzytkownika przez proces
rejestracji i krok po kroku
wyjasnia poszczegolne
elementy systemu, z ktorymi
klient linii JetBlue spotka sie
w pierwszej kolejnosci.

3. Nadanie bardziej spotecznosciowego wymiaru
programowi lojalno$ciowemu.

4. Lepsze zrozumienie potrzeb klientéw poprzez
rozbudowe bazy danych oraz obserwowanie aktyw-
nosci w mediach spotecznosciowych.

5. Budowanie wizerunku nowoczesnej firmy,
dajacej najlepsze mozliwe doswiadczenia z korzy-

stania z portalu i ustug linii JetBlue i jej

partnerow.

POCZATEK PRZYGODY

Czesto popetnianym btedem we wszelkiego
rodzaju dziataniach marketingowych i wdrozeniach
nowych produktéw czy ustug jest niejasny przekaz
informacji. Nowosci, ktérych dziatanie nie zostanie
w prosty sposéb wyttumaczone odbiorcom (klien-
tom), powodujg zamet informacyjny, nierzadko
konczacy sie zrezygnowaniem z checi zapoznania
sie ze szczego6tami. Rozwigzanie zaproponowane
przez GK Comarch dla JetBlue w sposob transpa-
rentny prowadzi uzytkownika przez proces
rejestracji i krok po kroku wyjasnia poszczegolne
elementy systemu, z ktérymi klient linii JetBlue

spotka sie w pierwszej kolejnosci.

SOCIALMEDIASTANDARD 2013 BIZNES
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PROFIL UZYTKOWNIKA

Najwazniejszym miejscem nawigacyjnym
kazdego systemu grywalizacyjnego jest
profil uzytkownika. Rozwigzanie zapropono-
wane JetBlue jest niewzykle intuicyjne. Do
funkcjonujacej dotychczas strony gtéwnej
dodano zaktadke TrueBlue, ktéra w tatwy
sposo6b przenosi uzytkownikdéw do czesci
grywalizacyjnej, nie powodujac przy tym
dezorientacji, szczegdlnie tej czesci z nich,
ktérzy byli przywiazani do obowiagzujacego
layoutu.

Na profilu uzytkownik widzi swoja
wtasna, interaktywna mape podrdézy, liczbe
zgromadzonych odznaczen oraz poziom
(level], na ktérym sie znajduje. Kazde kolejne
odznaczenie przybliza uzytkownika do
awansu na wyzszy poziom. To z kolel prze-
ktada sie na wyzsza pozycje na globalne]
tablicy wynikow.

Dodatkowo, poza ostatnio zdobytymi
odznaczeniami oraz statystykami podrézy,

na stronie profilowej wyswietlane sa odzna-

czenia, ktére gracz moze zdobyé w nastepnej

B
17,960

¥ RANKING

A DISTANCE
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(4

kolejnosci. Znalez¢ tu mozna réwniez kilka
ostatnich powiadomien, ktére informuja

o zderzeniach w ramach portalu.

)
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Paul B. 47 badges 15 flights 18,875 Miles

Blake 5. 46 badges 14 flights 18,194 Miles

BrianT. 4
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bedges 13 flights 12,848 Miles

Michael M. 3
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bedges  20flights 18,304 Miles

David K. 39 badges 17 flights 15,370 Miles

David 5. 37 badges 22 flights 23,730 Miles

7 Abdul 5.

\.

36 badges 29 flights 29,728 Miles
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RANKINGI

Istotna cecha programu TrueBlue Badges jest
generowanie rankingéw wszystkich uzytkow-
nikéw bioracych udziat w rozgrywce.

W psychologicznego punktu widzenia, niezwy-
kle przemys$lanym rozwigzaniem jest sposob
wyswietlania rankingéw. Kazdemu z uzytkow-
nikéw w wersji domyslnej wyswietla sie
zaledwie fragment rankingu. Kilka pozycji nad
graczem i kilka pod nim. W ten sposdb gracz
po sprawdzeniu swojej pozycji w rankingu
wie, jak niewiele potrzeba, by znacznie popra-
wié¢ swoja pozycje. Daje to silng motywacje do
wykonywania prostych, mato wymagajacych
akcji (typu podzielenie sie swoim ostatnim
odznaczeniem na FB lub TT], ktére z punktu
widzenia marki maja bardzo realnag wartosé.
Oproécz widoku generalnego uzytkownik moze
sprawdzi¢ ranking stworzony tylko ze swoich
znajomych oraz szybko przekona¢ sie, kto jest
na samej gérze, jezeli chodzi o najbardzie]
lojalnych klientéw linii lotniczej.




a

18,975 Miles

Rank in global
leaderboard

RECENT BADGE

MAPA | BADGE
Loty klientéw linii JetBlue (i biorgcych udziat
w TrueBlueBadges) sg zapisywane na ich
spersonalizowanej mapie zachodnie]j
hemisfery. Mapa jest interaktywna
(tzn. mozna nig nawigowad, przyblizac i odda-
la¢ czy tez sprawdzaé umieszczone na niej
elementy). Po odbytych podrézach lotniczych
pojawiaja sie na niej graficzne informacje
o lotach liniami JetBlue [mozliwo$é zapisywa-
nia i éledzenia tras czy przebytych mil).
Wizualne przedstawienie podrézy jest znacz-
nie bardziej atrakcyjna forma przekazu niz
proponowane przez konkurencje dane wytacz-
nie liczbowe (u ktérej mozna spotkacd
standardowe systemy lojalnoéciowe]. Dodat-
kowym atutem jest mozliwo$¢ zdobywania
odznaczen (badge’y) za dotychczasowe loty.
Do tej pory najpopularniejszymi
badge'ami przyznawanymi przez JetBlue sa:
Welcome (zdecydowany lider - za

przytaczenie do programul]

Facebook Friend (za potgczenie sie ze
swoim kontem na FB]

JetBlue Card from American Express
(za wyrobienie i korzystanie z co-brandingo-
wej karty kredytowej)

W systemie zdefiniowano ponad
300 rodzajéw odznaczen, co daje uczestni-
kom niesamowity zaséb unikatowych Sciezek
zdobywania poszczegdlnych osiagnied.
Uzytkownicy moga to robi¢ zaréwno dzieki
swoim aktywnoéciom w social media (sharo-
wanie, tweetowanie, interakcje ze
znajomymil, jak i dzieki podrézom lotniczym
lub korzystaniu z ustug i produktéw partne-
row JetBlue.

Aby wzmocni¢ zaangazowanie uzytkow-
nikdéw, niemalze kazde dziatanie gracza jest
wzmacniane poprzez otrzymanie jednego
z bogatej gamy odznaczen. Warto dodag¢, ze
juz samo zarejestrowanie sie sprawia, iz na
koncie gracza pojawia sie Welcome badge.

Gracze dzieki pierwszemu wzmocnieniu

SOCIALMEDIASTANDARD 2013 BIZNES
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Welcome to TrueBlue Badges!

Before you get started, we'd like to take you through a quick tutorial on everything Badges
has to offer. You'll earn your first badge just for completing this tutorial!

pozytywnemu zostaja zaangazowani. Nagra-
dzanie nawet najmniejszych aktywnosci
uzytkownikéw wzmacnia zasade konsekwencji,
w uczestnikach programu w naturalny sposéb
zwieksza sie motywacja do petniejszego

uczestnictwa w programie lojalnosciowym.

SOCIAL MEDIA

Wszystkie dziatania, ktére uzytkownik gene-
ruje na portalu moga byc¢ réwniez przez niego
udostepniane w najbardziej popularnych
kanatach social media: na Twitterze i Face-
booku. Dodatkowo, poza oczywistym i waznym
aspektem spotecznosciowym (uzytkownicy
zacies$niajg miedzy soba wiezi spoteczne,
komentujg poczynania przyjaciét itd.),

nalezy nadmienic, ze kazda z tego rodzaju
inicjatyw uzytkownika jest nagradzana dodat-
kowymi odznakami. Klienci JetBlue w tatwy
sposdb moga dzieli¢ sie i chwali¢ osiggnie-
ciami ze znajomymi, co jest niepodwazalna
korzyscig marketingowa. Aktywni uzytkownicy
TrueBlue od momentu startu programu
wygenerowali okoto 60 000 share'éw i twe-

etow obrazujgcych ostatnio zdobyte przez
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nich badge'e | mapy, z trasami odbytych
lotéw, docierajacych tym samym do setek
tysiecy uzytkownikéw Facebooka mogacych

ustyszeé o nowym programie JetBlue.

LISTA ZYCZEN

Bardzo pomystowym rozwigzaniem zapropo-
nowanym w programie jest mozliwos¢
definiowania listy zyczen dotyczacych przy-
sztych podrozy.

Klienci JetBlue maja mozliwos¢
wyboru destynacji podroézy, ktéra beda mieli
okazje zrealizowa¢ dzieki zgromadzonym
w programie punktom. Odgdrne ustalenie
celu w duzym stopniu wptywa na zaangazo-
wanie uczestnikéw. Punkty i odznaczenia
zbieraja na konkretny lot, ktéry sami wybrali.
Uzytkownicy maja poczucie wiekszej decy-
zyjnosci, co znaczaco wptywa na ich
motywacje, nie czujg sie ograniczeni gratyfi-
kacjami z géry zdefiniowanymi przez
organizatora. Cel jest jasny i klarowny,

a pasek postepu umieszczony w systemie
pokazuje w formie graficznej, jak duzo dzieli
uzytkownika od upragnionej wycieczki.



ORD © JFK

Chicago-O'Hare, IL to New York City, NY

TRAVEL DATES / TYPE

Oct 18, 2013 - Nov 11, 2013
Roundtrip

TRIP PASSENGERS

1 Adult 0 Kids
+ Add travelers

100/ 19,200 +$5.00 ©@

TRUEBLUE BADGES

- FUN, FRIENDS, FEEDBACK

O niepodwazalnym sukcesie programu
TrueBlue Badges swiadczy fakt, iz klienci
linii lotniczych wygenerowali w systemie
grywalizacyjnym juz ponad 7 500 000 even-
téw. Swoja skutecznos¢ program zawdziecza
w duzej mierze mocnemu oparciu mechaniki
gry na podstawowej zasadzie 3F.

FUN - grywalizacja optymalizuje przy-
jemnos$¢ z obcowania z marka JetBlue.
Uzytkownicy maja mozliwos¢ zdobywania
odznaczen, nagrdd i rywalizacji z innymi

FRIENDS - klienci JetBlue moga dzie-
li¢ sie sukcesami ze znajomymi, za co
dostaja odznaczenia, zaréwno na Facebooku,
jak i na Twitterze. Waznym aspektem jest
réwniez zdrowa rywalizacja, ktéra wzmacnia
site kontaktow i powiazan miedzyludzkich,

a przede wszystkim wyptywa na poziom
zaangazowania w grywalizacje. Na
Facebooku powstaja specjalne grupy dysku-
syjne mitosnikdéw TrueBlue Badges, gdzie
uzytkownicy wymieniaja sie doswiadczeniami
zwigzanymi z portalem.

SOCIALMEDIASTANDARD 2013 BIZNES

FEEDBACK - gracze sg informowani
o wszystkich najwazniejszych wydarze-
niach i osiggnieciach w grze. W kazde]j
chwili moga by¢ na biezaco, natomiast
dzieki temu, iz grywalizacja bazuje zawsze
na emocjach pozytywnych (akcentowanie
osiggnied i sukcesdéw] uzytkownicy czuja
sie docenieni, a co za tym idzie, ich moty-
wacja do podejmowania kolejnych wyzwan
oraz zakupoéw (!) rodnie.

Podczas pierwszych dwdéch miesiecy
wdrozenia odnotowano niemal milionowy
wzrost odston portalu lojalno$ciowego,

a uzytkownicy spedzili na samych tylko
aktywnosciach grywalizacyjnych ponad
700 000 minut! JetBlue, wprowadzajac
grywalizacje w formie statego elementu
swojego programu lojalnosciowego, jako
pierwsza linia lotnicza, skutecznie zdy-
stansowat konkurencje, oferujac
zdecydowanie najciekawszy i jeden
z najkorzystniejszych programow typu
frequent flyer na swiecie.
Mateusz Popiotek,
Dyrektor ds. Rozwoju, Solnteractive
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Yammer Social Enterprise

Media spotecznosciowe zrewolucjonizowaty sposdb, w jaki komunikujemy
sie w zyciu prywatnym. Bardzo szybko przyzwyczailiSmy sie do
natychmiastowej wymiany opinii, tatwego wyszukiwania informacji

I znajomych oraz do bycia zawsze na biezaco.

rend ten przenika do zycia

czenie i przyspieszenie wymiany
informacji w organizacji.
Pracownicy chca szybko zdobywac

odpowiedzi na nurtujgce ich pytania,

komentowa¢ projekty, nad ktérymi pracuja

oraz dziata¢ w zespotach wirtualnych na
platformie, ktéra utatwia im wspétprace,
niezaleznie od miejsca, czasu i ponad
barierami jezykowymi. Odpowiedzig na
te potrzeby sa rozwigzania spoteczno-
Sciowe dla firm, ktére w kompleksowy
sposdb pomagaja spetnic te oczekiwania.
W odrdéznieniu od konsumenckich por-
tali, od biznesowej platformy wymagamy
innego poziomu dostepu do danych
firmowych, bezpieczenstwa, oczywiscie
opartego na mechanizmach znanych
z zycia prywatnego, jak réwniez nie
chcemy na swojej platformie reklam.
Microsoft posiada w ofercie rozwig-

zanie spotecznosciowe dla firm - Yammer.

To narzedzie do komunikowania sie i
wymiany informacji ze wspdtpracow-
nikami, ktére moze pomoc w realizacji
celéw stawianych przed firma. Korzysta
z niego ponad 200 tys. czotowych firm z
catego $wiata

Do firmowej sieci Yammer dostep
moga uzyskac osoby nalezace do jedne]j
organizacji (posiadajace adres e-mail

w tej samej domenie), co zapewnia bez-

pieczenstwo. Z Yammera mozna korzystad
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zawodowego i wptywa na uprosz-

na kazdej platformie, z dowolnej przegla-

darki, poprzez aplikacje desktopowa oraz

takze z dowolnego smartfona.

Yammer utatwia dziatania i decyzje
podejmowane w organizacji. Poprawia
takze wydajnos$c¢ pracy dzieki wykorzy-
staniu wspdlnej wiedzy, czesto w czasie
rzeczywistym. Gwarantuje to realizacje
celéw stawianych przed pracownikami
i staty rozwdj dziatalnosci firmy.

Yammer jest przeznaczony dla kaz-
dego dziatu w firmie:

e dziatom HR utatwia wdrazanie nowych
pracownikéw, poszukiwanie talentéw
W organizacji i poza nig czy szkolenie
pracownikow;

e dziatom handlowym dostarcza narzedzi
do komunikacji, pomaga w uspraw-
nieniu pracy i maksymalizacji wynikow
oraz w lepszym zbieraniu informacji
rynkowych i wymianie wiedzy. Wspdlna
platforma mediéw socjalnych pozwoli

W odroznieniu od

konsumenckich portali,

od biznesowej

platformy wymagamy
innego poziomu dostepu do
danych firmowych,
bezpieczenstwa, oczywiscie
opartego na mechanizmach
znanych z zycia prywatnego, jak
rowniez nie chcemy na swojej
platformie reklam.



takze lepiej skoordynowa¢ prace
z dziatem marketingu: potencjalnych
klientow;

e dziatom marketingu pomaga zarza-
dza¢ kampaniami, wydarzeniami oraz
imprezami firmowymi. Jest takze
platforma do wspétpracy i budowania
relacji z partnerami, kontrahentami
oraz klientami;

e dziat IT moze wykorzystywacd to
narzedzie do tworzenia na przyktad
wirtualnego helpdesk.

e Wykorzystanie Yammera pomoze przy
niestandardowych zadaniach, jakie
stojg przed pracodawcami, jak chodby
przy réznego rodzaju fuzjach firm.

Narzedzia spotecznosciowe, o ile sa
wtasciwie wykorzystywane, moga oka-
za¢ sie bardzo wartosciowe. Utatwiaja
pracownikom komunikacje, wymiane
informacji oraz wspdétprace pomiedzy

réznymi zespotami, czesto rozproszonymi

geograficznie, a takze kontakt z klientami,

dostawcami. Yammer wptywa na poprawe
wspoétpracy w zespole poprzez umozliwie-
nie dzielenia sie pomystami, pobudzanie
kreatywnosci i szybsze podejmowanie
decyzji. Narzedzia spotecznosciowe
zwiekszaja elastyczno$é dziatania -
otwarta komunikacja w firmie pomaga
szybko dostosowac sie do zmian na rynku
i by¢ zawsze o krok do przodu.

Pomagaja réwniez zwiekszacd
zaangazowanie pracownikéw poprzez
mozliwosé wyrazenia opinii. Yammer
integruje organizacje dzieki zastoso-
waniu prostego w obstudze narzedzia
spotecznosciowego.

Na efektywna komunikacje w orga-
nizacjach wptywa wiele czynnikéw, jak
chocby dobdér odpowiednich narzedzi

do zadan, z ktérymi maja zmierzy¢ sie
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Narzedzia

spotecznosciowe, o ile

sg wtasciwie

wykorzystywane, moga
okazac sie bardzo wartosciowe.
Utatwiaja pracownikom
komunikacje, wymiane
informacji oraz wspotprace
pomiedzy réznymi zespotami,
czesto rozproszonymi
geograficznie, a takze kontakt
z klientami, dostawcami.

pracownicy. Yammer jest doskonatym
rozwigzaniem, poniewaz moze byc¢ ela-
stycznie wykorzystywany. Wedtug wizji
Microsoft media spotecznosciowe dla
przedsiebiorstw sg platforma taczaca sie
ze wszystkimi narzedziami do komuni-
kacji i wspétpracy, dzieki ktérej nie jest
konieczne stosowanie oddzielnych witryn
internetowych czy aplikacji.

Sposdb, w jaki media spoteczno-
Sciowe ewoluuja z zycia codziennego
w strone zawodowego przypomina droge,
jaka przebyty inne narzedzia do komu-
nikacji: poczta czy komunikator, ktére
odmienity sposdb pracy w organizacjach,
a ich wykorzystanie w biznesie nie byto na
poczatku oczywiste. Dzis ich uzytkowanie
usprawnia nasza prace.

Na zakonczenie nalezy zwrécic
uwage, ze pojecie medidéw spotecznoscio-
wych dla firm moze znaczyé co$ innego
dla kazdego odbiorcy. Dla jednego to
zestaw narzedzi, dzieki ktérym mozna
dowiedzie¢ sie wiecej o klientach czy
wptynadé na zwiekszenie sprzedazy. Dla
innego media to sposdb na zwiekszenie
efektywnosci pracownikow.

Barbara Michalska,
Microsoft
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Media spotecznosciowe

w stuzbie biznesu

Media spotecznosciowe rozwinety i zoptymalizowaty proces
komunikowania sie grup. Rosnace zainteresowanie tymi kanatami
ilustruje raport eMarketer ,Worldwide Social Network Users: 2013
Forecast and Comparative Estimates”, ktory pokazuje, ze juz prawie
jeden na czterech uzytkownikow Internetu korzysta z social media.
Oznacza to, ze od 2012 r. ich liczba wzrosta o 18%, a wedtug prognoz do
2015 r. spotecznos¢ social media bedzie liczyta ponad 2 miliardy osdb.
W Polsce jednym z najefektywniejszych kanatow komunikacji w ramach
social media jest Facebook, gromadzacy ok. 11 mln zarejestrowanych
uzytkownikow' oraz 283 tys. fanpage’y% Rosnaca popularnoscia cieszy sie
YouTube, Instagram, Twitter, LinkedIn oraz Google+.

ocial media sa zatem ogromnym

zasobem potencjalnych klientow,

obok ktérych przedsiebiorcy nie
moga przejscé obojetnie. Z tego wzgledu
coraz wiecej firm w swoich strategiach
marketingowych zaczyna uwzgledniac¢
media spotecznosciowe. Dedykowane
aplikacje zastepuja tradycyjne rozwiagzania
HR, BOK, Sales Support i wiele innych.
Korzysci ptynace z ich implementacji
to redukcja kosztow, zwiekszenie zado-
wolenia pracownikéw, systematyzacja
i archiwizacja wiedzy korporacji. Serwisy
spotecznosciowe pozwalaja takze na sku-
teczniejszg komunikacje B2B i dotarcie
nie tylko do klientéw, ale takze bizneso-
wych partnerdéw.

Badanie Deloitte ..Polskie firmy

na Facebooku - portale spoteczno-

Sciowe w komunikacji marketingowe]j

polskich przedsiebiorstw” opublikowane
w 2013 r. pokazuje, ze gtownym celem
posiadania przez rodzime firmy profilu

w social media jest kontakt ze statym

lub potencjalnym klientem. Na drugim
planie stawiane sg cele rekrutacyjne,
komunikacja wewnetrzna oraz wspodtpraca
biznesowa. Tylko 35% firm obecnych

w mediach spotecznosciowych uzywa ich,
w celu zdobycia wiedzy na temat swoich
klientow, a w 25% w celu zwiekszenia
sprzedazy. Wynik ten potwierdza teze, ze
firmy jeszcze dos¢ ostroznie podchodza
do tematu social media i nie uzywaja ich
po to, aby zdefiniowad swoje cele bizne-
sowe. Przedsiebiorcy w dalszym ciagu
wiekszym zaufaniem darzg tradycyjne
kanaty komunikacji, takie jak prasa,
telewizja czy radio, gdy w gre wchodzi
komunikacja marketingowa. Istnieje kilka

Thttp://www.wirtualnemedia.pl/artykul/10-7-mln-uzytkownikow-facebooka-w-polsce-serce-i-rozum-ma-najwiecej-fanow
2http://archiwum.rp.pl/artykul/1212515-Fanpage-pod-kontrola-przedsiebiorcy.html
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przyczyn takiego podejscia. Po pierwsze,
jest ono spowodowane niedostateczna
wiedzg na temat narzedzi, jakie mozna
stosowac w tym zakresie oraz skutecz-
nych metod mierzenia efektywnosci
kampanii. Ponadto, wérdd polskich
przedsiebiorcéow panuje powszechne prze-
konanie, ze posiadanie dziatu sprzedazy
czy zatrudnienie posrednika handlowego
jest bardzie] efektywne niz korzystanie
z narzedzi, takich jak social media.
Tymczasem, social media stano-
wig doskonaty sposéb zainteresowania
klienta wtasng marka. Zwtaszcza ze dla
coraz wiekszej liczby odbiorcéw istotna
jest obecnos$c¢ profilu firmy na portalach,
takich jak Facebook, YouTube czy Linke-
din. Swiadcza o tym badania firmy 1&1
z 2013 roku, ktére pokazuja, ze niemal
potowa konsumentéw nie skorzysta-
taby z ustug firmy, ktéra nie udziela sie
w mediach spotecznosciowych. Te dane
sg dowodem wzrostu roli social media
w obstudze klienta w ostatnich latach.
Serwisy spotecznosciowe otworzyty przed
firmami nowe mozliwosci dotarcia do
odbiorcéw. Zostaty wyposazone w narze-
dzia, ktére pozwalaja im skutecznie
kreowac¢ wizerunek i wspierac¢ dziatania
sprzedazowe. Dzieki mediom spoteczno-
Sciowym komunikacja na linii firma-klient
stata sie bardziej interaktywna. Konsu-
menci oczekujg bezposrednich, gtebszych
relacji 1 statego kontaktu z marka. To
na oficjalnych stronach i profilach firm
szukajg odpowiedzi na pytania dotyczace
ustug i produktéw. Tam tez pytaja o nowe
rozwigzania i technologie firmy, kontakt
do osdéb, ktdre zajmuja sie sprzedaza
i dystrybucjg oraz doradztwem w zakresie
wyboru najkorzystniejszego rozwigzania

z oferty. Firmy moga wiec informowa¢
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Informacje o Xerox

Xerox Corporation to spdtka o war-
tosci prawie 23 mld dol., bedaca
Swiatowym liderem w dziedzinie
zarzadzania procesami biznesowymi
i dokumentami. Firma, z siedziba

w Norwalk w amerykanskim stanie
Connecticut, dostarcza najnowocze-
Sniejsze rozwiagzania technologiczne
w zakresie dokumentow, ustug,
oprogramowania i materiatéw eks-
ploatacyjnych dla produkcji i biur
kazdej wielkosci. Dzieki ACS, A Xerox
Company, spotce przejetej przez
Xerox w lutym 2010 roku, Xerox
oferuje takze ustugi outsourcingu
procesow biznesowych i ustugi infor-
matyczne, takie jak: przetwarzanie
danych, outsourcing procesow HR,
pomoc finansowa i ustugi zarzgdza-
nia relacjami z klientami, zaréwno
dla biznesu, jak i sektora publicz-
nego na catym Swiecie. 140 tys.
pracownikéw Xerox obstuguje klien-

téw w ponad 160 krajach.

za pomoca tych kanatdéw o produktach,
odpowiadac¢ na zapytania ofertowe, orga-
nizowac¢ konkursy dla klientéw promujace
rozwigzania lub stosowad targetowane
reklamy. Ponadto na biezgco monitoruja
nastroje klientédw oraz ich opinie i oczeki-
wania. Przemyslana strategia firmy oraz
wtasciwa komunikacja w social media
moze okazac sie kluczem do sukcesu na
konkurencyjnym rynku.
Arkadiusz Chtopik,
A&P & Strategic Marketing Manager,

Xerox Polska
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Marketing cwierkany,
czylidaj szanse Twitterowi

W ponizszym artykule wyjasniamy pokrotce gtowne réznice pomiedzy
Twitterem a Facebookiem. Skupiamy sie nad tym, w jaki sposob marka
powinna komunikowac sie ze swoimi fanami i potencjalnymi klientami
oraz jak najtatwiej mozna zacheci¢ nowe osoby do obserwowania
firmowego profilu i wchodzenia w interakcje.

witter to bardzo wygodny w obstu-

dze, ale tez wymagajacy kanat

T

by¢ nie tylko przez zwyktych uzytkownikow, ale

komunikacji. Wykorzystywany moze

tez przez celebrytow i najrézniejsze firmy. Jest
swietnym narzedziem w komunikacji marke-
tingowej skierowanej do oséb
zainteresowanych firma i moze stanowi¢ dobry
punkt wyjscia do pozyskania kolejnych klien-
tow. W Polsce nie zdobyt on co prawda tak
duzej popularnosci jak Facebook, ale na
Swiecie traktowany jest jako jedno z najbar-
dziej istotnych zrédet informacji. Obecnos¢
marki tam, gdzie wszystko dzieje sie w czasie
rzeczywistym, jest olbrzymia szansa na pozy-
tywne zaistnienie w Swiadomosci
konsumentow, ale tez bardzo trudnym i wyma-

gajacym zadaniem, petnym putapek.

CZYM JEST TWITTER

1 DO CZEGO SLUZY UZYTKOWNIKOM

Twitter swego czasu byt okreslany mianem
mikrobloga, ale ta nazwa tez nie oddaje

w petni jego charakteru. To serwis stuzacy do
wysytania w swiat i odbierania krétkich komu-
nikatéow z najrozniejszych Zrédet. To prawda,
ze ma bardzo mato funkcji w poréwnaniu

z innymi, .petnoprawnymi” serwisami social
media, ale to wtasnie w tym tkwi jego sita.
Jest do bdlu prosty, a zmiany interfejsu naste-
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puja na nim znacznie rzadziej niz

u konkurencji, jego zwiezta forma az prosi

o to, by korzystac z niego za posrednictwem
smartfona. Twitter stuzy bowiem do publikacji
i czytania krétkich statuséw o dtugosci zblizo-
nej do klasycznego SMS-a.

Gtéwna osig serwisu jest strumien
wpisow, ktére publikuja obserwowane przez
uzytkownika osoby. Mozna czyta¢ wytacznie
wpisy ulubionych gwiazd lub catymi dniami
wdawad sie w dyskusje ze znajomymi — czy to
tymi prawdziwymi, czy to poznanymi wtasnie
na tamach portalu. Gdzie tutaj miejsce dla
marki? Profile firmowe moga by¢ mitym
dodatkiem do strumienia uzytkownika. Obec-
nos¢ na Twitterze w przypadku niektérych
branz moze okazac sie kluczowa dla pozyska-
nia nowych klientéw. Mimo ogromnej
popularnosci serwisu na swiecie, nie nalezy
przeceniac¢ jego pozycji w naszym kraju, ale
nie powinno sie go rowniez ignorowac.

ROZNICE MIEDZY TWITTEREM

| FACEBOOKIEM

Rozmowy na Twitterze tocza sie .tu i teraz”.
Komentowane sa najczesciej biezace wyda-
rzenia, a ze wzgledu na swojg zwiezta forme
nie nadaje sige on do publikowania gtebokich
i dtugich przemyslen. Nowy post nie tworzy

widocznego na pierwszy rzut oka, osobnego >



watku zbierajacego komentarze, a wrzucany
jest do strumienia ukazujgcego wpisy utozone
chronologicznie. Komunikaty, dyskusje

i wiadomosci podane dalej przeplataja sie ze
sobg. Same posty, nazywane na Twitterze
tweetami (¢wierknieciami), pojawiajg sie ze
znacznie wiekszg czestotliwoscig niz na Face-
booku. To sprzyja toczeniu zywiotowych
dyskusji, w ktédre moze by¢ zaangazowanych
wiele osdb.

Jesli dyskusje na Twitterze prowadzone
sa publicznie, to kazdy moze sie do nich przy-
taczyé. Nic nie stoi na przeszkodzie, aby
wtaczyta sie do rozmowy firma! Jednak tak jak
predko dyskusje te wybuchaja, tak tez i gasna,
wiec w przypadku tego medium szybki czas
reakcji jest podstawg udanej komunikacji.
Firma angazujgca sie w rozmowy swoich
uzytkownikéw moze wiele zyskad, ale trzeba
zdawac sobie sprawe z tego, ze Twitter
w naszym kraju nadal nie ma pozycji nawet
zblizonej do Facebooka. Mimo udostepnienia
polskiej wersji strony i aplikacji mobilnej nie
przebit sie on do zbiorowej Swiadomosci, baza
uzytkownikoéw jest nadal niewielka, chociaz sa
to osoby aktywne - gtéwnie ze Srodowisk

zwiagzanych z polityka i mediami.

€O ROBIC | CZEGO NIE ROBIC

JAKO MARKA NA TWITTERZE?

Twitter jest innym kanatem komunikacji niz
Facebook i profil prowadzi sie tutaj nieco
inaczej. Po pierwsze, nie powinno sie przekle-
ja¢ tutaj postow z innych serwiséw
spotecznosciowych, poniewaz uzytkownicy sa
na to uczuleni. Jeszcze wiekszym faux pas
dziatajacym na uzytkownikow Twittera niczym
czerwona ptachta na byka jest publikowanie
postéw za pomoca automatdéw. Osoby cwierka-
jace chca mieé swiadomos¢ - a przynajmnie]
ztudzenie — ze moéwi do nich zywy cztowiek,

a nie bezosobowy bot.
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Jesli dyskusje na
Twitterze prowadzone
sg publicznie, to kazdy
moze sie do nich
przytaczyc. Nic nie stoi na
przeszkodzie, aby wtaczyta sie
do rozmowy firma! Jednak tak
jak predko dyskusje te
wybuchaja, tak tez i gasna, wiec
w przypadku tego medium
szybki czas reakcji jest
podstawa udanej komunikacji.

Komunikaty powinny by¢ zwiezte
i angazujace. Nie warto skupia¢ sie
wytacznie na linkowaniu do wpisdéw na
firmowym blogu i nowych ofert promocy|-
nych. Istotne jest tez, zeby profil firmowy
od razu odpowiadat na wiadomosci uzyt-
kownikéw. Twitter jest medium, w ktérym
wszystko dzieje sie w czasie rzeczywistym
i odpowiedzi po kilku godzinach traca na
wartosci. Warto tez $ledzi¢ wybrane hash-
tagi i stowa kluczowe oraz rézne wptywowe
osoby (czyli tzw. influenceréw] w danej
branzy. Mozna réwniez monitorowad wypo-
wiedzi innych uzytkownikdéw i wychodzic
z dialogiem do nich, zamiast czeka¢ na
ruch uzytkownika.

Twitter to bardzo specyficzne medium.
Koniecznos$¢ ograniczenia sie w wypowiedzi
do 140 znakdéw wymusza pewien osobisty,
jesli nie nawet intymny charakter konwer-
sacji. Z zasady uzytkownicy sa sobie rowni
i zwracaja sie do siebie na .ty". Firma tez
moze sprobowad pozwoli¢ sobie na nieco
luzniejszy charakter, dzieki czemu stanie
sie uzytkownikom blizsza i bedzie budowac
pozytywne skojarzenia zwigzane z repre-
zentowana przez profil marka.

Piotr Grabiec,
redaktor, IDG Poland SA
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Social media to nie wszystko.
Osynergii, czyli1+1=3

Zainteresowanie mediami spotecznosciowymi wkroczyto nareszcie na
droge poszukiwania wspalnych obszardw z innymi mediami. W sumie
wypadatoby sie cieszy¢, bo by¢ moze nadejdzie w koncu zmierzch
fanpage’y tworzonych tylko sobie samym, nieposiadajgcych wsparcia
innych mediow w dotarciu do klienta koncowego. A idac za tym -
czarowanie klientow niepoliczalnymi, a jednak deklarowanymi efektami

prowadzenia dziatan w social media.

d czasu mocnego wkroczenia

branzy e-commerce na tereny

dotad zarezerwowane dla spotecz-
nosci, daje sie zauwazyc¢ poszukiwanie
komplementarnych kanatéw komunikacji

z klientem. Ich celem jest uzyskanie efektu
konwergencji i wspdlne realizowanie celéow
przedsiebiorstw. Oczywiscie kluczowe

w tym procesie jest takie zaplanowanie
strategii marketingowej, by méc czerpad

z synergii.

Dlaczego akurat synergia jest tak
istotna w marketingu? Otéz w rytm dawno
juz ustalonego prawidta .1 + 1" zawsze
bedzie warte wiecej niz suma pojedynczych
dziatan (w tym przypadku: realizowanych
proceséw promocyjnych). Szukanie mozli-
wosci przenikania sie narzedzi, jak rowniez
uzyskiwania dzieki temu dodatkowej warto-
$Sci komunikacyjnej dla przedsiebiorstwa
dotyczy tez, jesli nie przede wszystkim,
wtasdnie spotecznosci. To dziatania w social
media sa w stanie przedtuzy¢ zywotnosé
artykutu prasowego, dzieki odpowiednie]
jego ekspozycji, jak i nadziei na viralowe
rozchodzenie sie informacji o nim. Podob-
nie w dziataniach stricte reklamowych.

Mozliwe jest uzyskanie wartosci dodane]j
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poprzez przeniesienie uzytkownikéw zainte-
resowanych na przyktad klasycznym
displayem, na teren spotecznosci, zamiast
jedynie na witryne WWW. Budowanie spo-
tecznosci, a nastepnie zachecanie ich do
dalszej .dyskusji” z marka zwieksza war-
tos¢ zakupionych powierzchni reklamowych
0 przyszte profity chocby z trendsettingu
czy duzo tanszego dotarcia ponownie do tej
samej grupy osoéb, co wiecej — juz sprofilo-
wanych. Kolejny i chyba standardowy
przyktad to taczenie social media z kampa-
niami viralowymi. Jesli doda¢ do tego
jeszcze zaangazowanie po stronie uczestni-
kow spotecznosci, wartos¢ wyraznie sie
podnosi.

Synergia powinna by¢ wykorzystywana
przede wszystkim juz na etapie decyzji
o podjeciu dziatan marketingowych
w mediach spotecznos$ciowych. Umiejet-
nos¢ zaprojektowania multikanatowego
dotarcia do konsumenta, a nade wszystko
pomyst, jak zmonetyzowaé (wiem, nie jest
to najszczesliwsze stowo, ale oddaje
zamyst]) spotecznos$é, w miejsce przekazy-
wania jej jedynie komunikatéw z nadzieja na
interakcje, staje sie bezcenna. Jednocze-
$nie dziwi, jak wiele fanpge'y na Facebooku >



W tym przypadku
nie byto wcale
potrzebne liczenie
i niebotyczne
cyfry na fanpage’u,
a jedynie pomyst na to,
jak zwiekszy¢ site
przekazu promocji
poprzez zaaranzowanie...
no wtasnie: akcji,
pomystu, ciekawej
zabawy.

czy profili na Google Plus powstaje jedynie
w celu .zbierania fanéw”, natomiast bez
planu, co dalej. Nie od dzi$ wiadomo, ze
jakakolwiek korzysc¢ wizerunkowa, przekta-
dajaca sie na propagowanie czy chocby
jedynie rozpoznawanie marki, ., rozpoczyna
sie” od liczby fandw, ktéra dla wiekszosci
firm jest w zasadzie niedostepna. Ale
zupetnie inaczej sytuacja wyglada, gdy
angazowanie sie w spotecznosci ma gtebszy
zamyst. Pozwole sobie przywotac swoja
wtasng prace dla jednego z wydawnictw,
przed bodaj dwoma, trzema laty, gdzie
liczba fandéw (1-2 tys.] w potaczeniu z sze-
regiem dziatan wspierajgcych (od promocji
w miejscach sprzedazy, przez grywalizacje,
virale, a skoficzywszy na marketingu szep-
tanym]) byty w stanie na tyle wypromowacd
dany tytut ksigzkowy, ze dochodzito do
dodruku naktaddéw. W tym przypadku nie
byto wcale potrzebne liczenie i niebotyczne
cyfry na fanpage’'u, a jedynie pomyst na to,
jak zwiekszyc¢ site przekazu promocji
poprzez zaaranzowanie... no wtasnie: akcji,
pomystu, ciekawej zabawy.

Podobnie zaadaptowanie elementow
grywalizacji do wspodlnej pracy z uzytkowni-
kami zgromadzonymi w spotecznosciach

czy na YouTube (swojg droga ten kanat

dopiero raczkuje w aktywnych i ciekawych
kampaniach wielowatkowych) na rzecz
propagowania informacji o marce moze dac
efekt synergii. Dorzucajac do tego komuni-
kacje w mediach, tradycyjne formy
reklamowe czy public relations mozemy
miec¢ do czynienia z kampania, w ktdrej
social media znajdujag sie w centrum aktyw-
nosci promocyjnej.

Chciatbym jeszcze zwrdci¢ uwage na
poszukiwanie synergii rowniez w momen-
cie, gdy social media wspierajg inne
dziatania czy wrecz znajduja sie na margi-
nesie projektu — jak to miewa miejsce
np. w przypadku kampanii employer bran-
ding. Swietny przyktad marki Motorola
Solutions — uznanego pracodawcy, ktéry
dziatajgc multikanatowo na rzecz promocji
swojego wizerunku solidnego pracodawcy,
wkroczyt réwniez w obszar social media.

I, jakkolwiek dziatania te nie sg dla komuni-
kacji firmy kluczowe, to stanowia
fantastyczne uzupetnienie inicjatyw podejmo-
wanych niemal permanentnie przez te firme
na rzecz osob zatrudnionych lub zatrudnia-
nych. Social media poszerzyty mozliwosci
dotarcia do odbiorcéw o kolejne Zrédto infor-
macji, wspierajgce dotychczasowe, a przy
okazji integrujace uzytkownikdéw.

Podsumowujac, juz na etapie plano-
wania strategii marketingowej niezbedne
i absolutnie konieczne jest wyszukanie
mozliwosci zazebiania sie poszczegdlnych
planowanych narzedzi promocyjnych. Daje
to opcje zwiekszenia sity dotarcia i zaistnie-
nia w $wiadomosci konsumentdow, to
przektada sie rowniez na oszczednosci
kosztowe. A rola social media jako integra-
tora szeregu innych dziatarn moze okaza¢
sie bezcenna.

Barttomiej Juszczyk,
dyrektor zarzadzajacy, Grupa Adweb
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Czy serwisy spotecznosciowe
maj3 wptyw na SEO?

0d dtuzszego czasu styszymy o coraz wiekszym wptywie social
media na SEO. Nie ma co sie dziwic¢. Google coraz bardziej utrudnia
zadanie pozycjonerom. Caty czas styszymy o zmianach w algorytmie
wyszukiwarki. Aby uniknac filtrow, ,,seowcy” poszukuja nowych

rozwigzan.

6wniez samo Google rozwineto
gtéwne zatozenie swojego algo-

rytmu. Na poczatek kilka
podstaw, ktore dla wielu beda oczywiste,
ale mniej doswiadczonym w tych kwe-
stiach pozwola zrozumiec koniecznosc
aktywnych poszukiwan nowych Sciezek

w SEO. Sztuka bycia na pierwszym miej-
scu w wynikach wyszukiwan polega
ogélnie na tym, by serwis posiadat jak
najwiecej linkdéw, ktére do niego kieruja.
Wszystko opiera sie na zatozeniu, ze jezeli
wiele oséb o mnie mowi, to znaczy, iz
mam co$ ciekawego do opowiedzenia,
czyli posiadam tresci dobrej jakosci

i warto moja strone pokazad na pierwszym
miejscu, gdyby ktos$ szukat akurat tego, co
mam na stronie. U podstaw tego algo-
rytmu lezato przeswiadczenie, iz
umieszczanie linkéw bedzie odbywato sie
naturalnie. Google ufato, ze Internet

w sposdb uczciwy bedzie nagradzat naj-
lepszych dostarczyli tresci i informacji
wtasnie poprzez umieszczanie do nich
odnos$nikdédw. Oczywiscie branza SEO to
wypaczyta i aby .oszukac¢ system”, zaczeta
umieszczad linki, gdzie popadnie (rzecz
jasna, po pewnym czasie zaczeto dziatad
w sposdb, ktéry zaczatby przypominad
bardziej naturalne pozyskiwanie
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Wszystko opiera sie
na zatozeniu,
ze jezeli wiele osob
0 mnie mowi,
to znaczy, iz mam cos
ciekawego do opowiedzenia,
czyli posiadam tresci dobrej
jakosci i warto moja strone
pokazac na pierwszym
miejscu, gdyby ktos szukat
akurat tego, co mam
na stronie.

odnos$nikdéw]. Nastata era hurtowego
umieszczania linkéw do pozycjonowanych
stron. Czesto pomagaty w tym réznej
masci programy spamerskie.

Aby wréci¢ do zrodet filozofii, jaka
przyswiecata dziataniu algorytmu, na
ktorym opiera sie najwieksza przegla-
darka Swiata, Google wyszto z zatozenia,
ze najbardziej naturalne beda linki, ktore
umieszczajg sami .detaliczni” uzytkow-
nicy Internetu. Okazato sie, ze
uzytkownicy sieci ze wzgledu na zmiane,
ktéra nastapita w ostatnich latach i dzieki
rozwojowi medidw spotecznosciowych
zaczeli udziela¢ sie coraz mocniej i sze-
rzej. Ludzie zaczeli tworzy¢ blogi,
zaktadac profile na serwisach social



media. Za tym wszystkim szta ich aktyw-
nos¢ w postaci wpiséw i postéw, ktore

zawieraty linki do teledyskdéw, ciekawych
artykutow, interesujacych produktéw itd.

Wydaje mi sie, ze jest to jeden
z powoddw, dla ktérych Google zaczeto
w wiekszym stopniu promowacd linki
pochodzace z serwisdéw spotecznoscio-
wych. Oto przyktad: Jan Kowalski
umieszcza link do danej strony, ktdéra jest
sklep z butami do biegania. Pod jego
postem znajomi wchodza w interakcje
poprzez klikniecie ,lubie to”, komentarz
lub udostepnienie postu dalej. Mozna
zatozy¢, iz dana strona rzeczywiscie jest
wartosciowa, skoro zastuguje na wspo-
mnienie przez uzytkownika, a dodatkowo
angazuje kolejnych.

To tylko prosty przyktad, ale majac go
na uwadze i myslac o SEO trzeba przesta-
wié swoje postrzeganie i zmienic
organizacje pozycjonerskiego zaplecza.
Myslac o pozycjonowaniu nalezy pamietad
0 obecnosci w szeroko pojetych mediach
spotecznosciowych. W gre wchodzi nie
tylko wykorzystanie Facebooka. Pamie-
tajmy o innych serwisach - Pinterest,
Tumblr, Twitter. Wszystkie one moga stac
sie zrodtem jakosciowych linkéw. Na star-
cie warto pomyslec¢ o zagospodarowaniu
miejsc, ktore dostajemy w ramach zatoze-
nia konta w serwisie spotecznosciowym.
Istotne bedzie umieszczenie linkow w
opisie profilu. Pamietajmy jednak, ze obec-
nos¢ w mediach spotecznos$ciowych niesie
za sobg potrzebe przygotowania odpowied-
niej strategii komunikacji. Jezeli chcemy
postawi¢ na serwis spotecznosciowy, ktory
bedzie jedynie miejscem na nasze linki,
moze sie to spotkac z brakiem zrozumienia
po stronie uzytkownika, ktéry bedzie szu-
kat informacji lub kontaktu z nasza firma.
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W gre wchodzi nie tylko
wykorzystanie
Facebooka. Pamietajmy
o innych serwisach
- Pinterest, Tumblr, Twitter.
Wszystkie one mogq stac sie
zrodtem jakosciowych linkow.
Na starcie warto pomyslec
0 zagospodarowaniu miejsc,
ktore dostajemy w ramach
zatozenia konta w serwisie
spotecznosciowym. Istotne
bedzie umieszczenie linkow
w opisie profilu. Pamietajmy
jednak, ze obecnos¢ w mediach
spotecznosciowych niesie za
sobg potrzebe przygotowania
odpowiedniej strategii
komunikacji.

Oprécz obecnosci w social media
warto wykorzystaé narzedzia, ktére dzieki
popularnosci medidow spotecznosciowych
rowniez staty sie popularne. Mam tu na
mysli aplikacje i serwisy stuzace do moni-
toringu Internetu. Przeszukiwanie
Internetu ze wzgledu na stowa kluczowe
zwigzane z nasza marka bedzie tu miato
na celu unikniecie sytuacji, gdy odnos$nik
do naszej strony znajdzie sie w niepoza-
danym miejscu. Jako ze linki ze stabych
stron moga nam zaszkodzié, warto trzy-
mac reke na pulsie.

Te przyktady miaty na celu jedynie
zwrécenie uwagi, iz jestesmy swiadkami
nowej sity, ktéra juz teraz wptywa na
naszag widocznos$¢ w wyszukiwarkach.
Warto wzia¢ to jak najszybciej pod uwage,
aby nie znalez¢ sie nagle na .trzeciej
stronie”...

tukasz Kepinski,
Social Media Development Director, K2
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Jeszcze nigdy tak wielu nie pytato
o tak wiele tak nielicznych

Zapytane przez Deloitte o cel swojej obecnosci na Facebooku, firmy
odpowiadaja, Zze podazaja za trendami i konkurencja (62%), chca w ten
sposob poprawic wizerunek (59%), zdoby¢ wiedze o swoich klientach
(35%) czy zwiekszyc sprzedaz (25%)'. Za kluczowa nalezy jednak

uznac rozmowe z obecnymi i potencjalnymi klientami. Mozemy by¢
pewni, Ze uzytkownicy beda w social media o nas dyskutowac, czy to

z naszym udziatem, czy tez bez niego, dlatego jest to idealne miejsce,
aby dostarczy¢ im wiedze na temat marki, odpowiedzie¢ na pytania badz
zapewnic¢ odpowiedni ,,customer service”.

o ostatnie zagadnienie jest szcze-

goélnie bliskie operatorom

telekomunikacyjnym obecnym
w mediach spotecznosciowych. To zwykle
pierwsza linia frontu w zakresie obstugi
klienta, a ten jest bardzo wyczulony na
dziatanie tego typu ustug. Dostep do Inter-
netu w kolejnych krajach uznaje sie za
.artykut pierwszej potrzeby” i operatorzy
musza by¢ przygotowani nie tylko na petne
oburzenia posty odcietych od niego uzytkow-
nikow, ale tez gotowi, aby szybko
zareagowac rozwigzujac problem. Jak to
wygladato w naszym przypadku?

ZYCIE NABRALO TEMPA

INEA, najwiekszy alternatywny operator
telekomunikacyjny w Wielkopolsce, a jedno-
czesdnie czwarta co do liczby abonentéw
telewizja kablowa w Polsce (ponad 180 tys.],
rozpoczeta komunikacje w social media na
poczatku 2011 r., od poczatku bedac w tym
zakresie wspierana przez Get More Social.
Przed agencja postawiono kilka zadan, lecz

kluczowe byto skanalizowanie dyskusji
toczacych sie w réznych miejscach w sieci
w obrebie fanpage’a .INEA - Zycie nabiera
tempa” i biezaca obstuga komunikacji
z obecnymi tam uzytkownikami. Niezbedny
byt do tego codzienny monitoring wybranych
serwisow realizowany przez GMS, wspoma-
gany narzedziami Brand24 oraz
PRESS-SERVICE Monitoring Medidéw. Jedno-
czesnie okreslone zostaty Sciezki
komunikacji pomiedzy INEA a Get More
Social zaktadajgce wykorzystanie przy pozy-
skiwaniu niezbednych informacji
konsultantéw infolinii oraz specjalistéw
w strukturach firmy. Komunikacje oparto na
platformie Basecamp, pozwalajacej na
grupowa prace zardéwno po stronie agencji,
jak i klienta. Dzieki temu w razie pojawienia
sie pytania mozliwe jest w cigagu kilkudzie-
sieciu minut uzyskanie niezbednych do
odpowiedzi danych, niezaleznie od pory dnia.
Uzytkownicy szybko dostrzegli szanse
na szybkie uzyskanie pomocy i wyczerpuja-
cych odpowiedzi na fanpage’'u, szczegdlnie

',.Biznes spotecznosciowy - nowa era komunikacji biznesowej”, Deloitte, 2012
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Z dala od

fanpage’a pozostata

spotecznosc

zgromadzona na forum
Satkurier.pl. Mitosnicy telewizji
w grupie kilkudziesieciu osob
od poczatku istnienia profilu na
Facebooku gtownie przygladali
sie publikowanym tam
informacjom i ograniczali sie do
komentowania ich we wtasnym
gronie.

w przypadku wrazliwych zgtoszen i rekla-
macji. Przyjete standardy komunikacji oraz
bliska wspdtpraca GMS z INEA pozwolity
obstugiwad zapytania uzytkownikéw nie-
rzadko sprawniej niz w przypadku
tradycyjnych kanatéw, w zwigzku z czym
fanpage stat sie czesto preferowanym spo-
sobem kontaktu z firma. Z dala od
fanpage’a pozostata spotecznos$¢ zgroma-
dzona na forum Satkurier.pl. Mitosnicy
telewizji w grupie kilkudziesieciu oséb od
poczatku istnienia profilu na Facebooku
gtéwnie przygladali sie publikowanym tam
informacjom i ograniczali sie do komento-
wania ich we wtasnym gronie. Jako ze
stanowia oni zaangazowana w zycie marki
grupe, zapadta decyzja, aby réwnolegle
rozpoczaé¢ komunikacje na tym forum.
Obecnie oficjalny profil przekroczyt liczbe
500 postow, a intensywne dyskusje tocza sie
nie jak w przypadku Facobooka, gdy maja
miejsce awarie, a przy wprowadzaniu zmian
w ofercie.

100 PYTAN DO...

Odpowiedzig na zapotrzebowanie abonentéw
na informacje odnosnie do rozwoju INEA byty
kolejne rozwigzania wzbogacajace dialog

marki z klientami. Pierwsze z nich to ,100
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pytan do...”, oparte na mechanizmie AMA (ask
me anything, zapytaj mnie o wszystko), w
ktérym regularnie biora udziat specjalisci
INEA odpowiedzialni za konkretne obszary
- ustugi internetowe, telewizje czy siec hot-
spotow. Dyskusje generuja kilkadziesiat
zapytan w trakcie jednej sesji i sg odczytywane
przez kilka tysiecy useréw. Wiedza manageréw
INEA pozwala ze szczegdtami odpowiadac na
interesujace uzytkownikéw zagadnienia, a ich
autorytet powoduje, ze deklaracje traktowane
sg powazniej i cytowane w innych kanatach.
Drugim zaimplementowanym rozwigzaniem
jest IDEA dla INEA - serwis spotecznosciowy
dla abonentéw INEA, w ktérym moga doda-
wac pomysty na rozwdj ustug oraz gtosowac
na idee dodane przez innych. Dzieki takie]
konstrukcji uzytkownicy maja przejrzysty
podglad na popularnosc (liczbe gtosdéw]
proponowanych rozwigzan, dyskusja jest
uporzadkowana, a INEA moze w jednym
miejscu odpowiedzied, czy dany pomyst
zostanie zrealizowany, a jesli nie, to dla-
czego. Nie mozna tez pominad
crowdsourcingowego aspektu serwisu
- w tej chwili uzytkownicy dodali juz ponad
120 idei, a niektére z nich spotkaty sie
z cieptym przyjeciem w organizacji i trwaja
prace nad ich wdrozeniem.

Bogatsi o doswiadczenia ostatnich
3 lat, mozemy stwierdzi¢, ze kluczem do
sukcesu w zakresie zapewnienia odpowied-
niego .customer service” w social media
jest otwartos¢ INEA na dialog z abonentami
i umiejetne wplecenie codziennej komunika-
cji z Get More Social w strukture firmy.
Zastosowanie specjalnie dobranych rozwia-
zan pod konkretne grupy docelowe i ich
oczekiwania okazato sie sukcesem. Podsu-
mowujac — INEA jest teraz .More Social”.

Adam 56/'b/'0r,
Social Media Director, Get More Social
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', y tym rozdziale patrzymy na media spotecznosciowe w sposob-— ==y looy.
= niekonwencjonalny. Przeczytasz w nim, dlaczego
zdobywanie .lajkdw" nie jest wartoscia sama w sobie,
dlaczego czasem warto podczas prowadzenia profilu marki odejs¢ od
profesjonalnego sposobu komunikacji. Na koniec zamiescilismy tez

quiz, ktéry pomoze w odpowiedzi na pytanie, czy social media sg Twoim
powotaniem. > ?5
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100 597 ,.lajkow” i co dalej?

Facebook jest wcigz najpopularniejszym serwisem spotecznosciowym na
swiecie. Liczba jego uzytkownikow rosnie i obecnie wynosi prawie miliard
dwiescie miliondw. Kazda osoba korzystajgca z Facebooka zostawia tam
trwaty slad chocby w postaci polubionych stron. Istotnym pytaniem jest,
jak przekuc potege mediow spotecznosciowych na realne korzysci dla

dziatan biznesowych?

ILE POLUBIENIEN? SKAD Cl OBSERWUJACY?
Facebook i Twitter to najbardziej liczace sie
portale spotecznosciowe generujace ruch,
ktérych miesiecznie przyrasta odpowiednio

0 48% i 38,7%, podczas gdy Yahoo ma 35%
przyrost, Google+ 15,5%, a Bing zaledwie 3%".

Uzbieranie polubien dla swojej strony nie
stanowi problemu. Dobra kampania lub zakup
.lajkow” za bagatelna kwote 0,2 dol., to zwrot
z inwestycji 8 dol. za ..lajk”. Przecietny uzyt-
kownik w 2009 r. polubit $srednio 4,5 strony na
Facebooku, a w 2013 r. lubi juz 40 stron (w USA
nawet 70)2.

Twitter, kolejny z czotowych portali
spotecznos$ciowych, ma ponad 200 milionow
aktywnych kont uzytkownikéw. W tym przy-
padku, z punktu widzenia dziatan
marketingowych, liczy sie, ile 0séb obserwuje
nasz profil firmowy/profil naszej marki. W 2012

identyfikacja nowych mozliwosci i szans
biznesowych

obnizanie kosztdw

Big Data

wzrost skutecznosci marketingu

modelowanie procesiw

'"The Power of Social Media, http://www.growfastdigital.com

roku srednio profil biznesowy obserwowany byt
przez 14709 osdb?.

Kazdy wpis, kazde polubienie i zatozenie
profilu zostawia $slad - dane gromadzone na
potege. Po co? Odpowiedzi sa co najmnie]
cztery:

e modelowanie proceséw biznesowych,

e obnizanie kosztow,

e identyfikacja nowych mozliwosci i szans
biznesowych,

e wzrost efektywnosci sprzedazy i dziatan
marketingowych.

Kto z nas nie spotkat sie z pojeciem Big
data, terminem odnoszgacym sie do
duzych zbioréw danych, szczegdlnie w formie
cyfrowej? Tych danych jest jednak tak duzo, ze
istnieje konieczno$¢ zastosowania specjali-
stycznego oprogramowania, aby méc je
wykorzystaé. Samo gromadzenie danych nie
przynosi zadnej wartosci dodanej i informacji,
ktdére moga uskuteczni¢ dziatania. To tak na
prawde tylko koszt dla firmy.

Poradzenie sobie z objetoéciag [volume)
jest znacznie wiekszym wyzwaniem niz z ich
réznorodnoscia (variety) i zmiennoscia (velo-
city). Firmy borykaja sie z brakiem zasobow
ludzkich wyspecjalizowanych w przetwarzaniu
danych (analitykéw), a takze brakiem

2By the Numbers 17 Amazing Facebook Stats, http://expandedramblings.com/

350 Twitter Fun Facts, http://www.mediabistro.com/
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odpowiedniego oprogramowania i infrastruk-
tury. Big Data staje sie powaznym wyzwaniem

dla firm, ktére dziataja w sferze cyfrowej.

WYKORZYSTANIE WIEDZY | SOCIALCRM
Kazde polubienie, kazdy tweet i kazdy wpis
wiele mdéwi o danej osobie - a zgromadzenie
informacji o wszystkich uzytkownikach
pozwala zbudowac w doktadny sposoéb profil
odbiorcéw komunikacji naszej marki

w poszczegdlnych kanatach mediow
spotecznosciowych.

Przede wszystkim mozemy dopasowad
tresé - jak i co pisa¢é, by zosta¢ zauwazonym
z wtasnym komunikatem wsrod wszystkich
informacji dostarczanych odbiorcy. Jakim
jezykiem pisac, jakie tematy poruszac?

Do czego jeszcze wykorzystaé wiedze
pozyskana od uzytkownikéow? Mozna stworzyc
dtuga liste, ale podstawowe punkty to:

e dobdr firm w programach partnerskich,
* miejsce, czas i rodzaj akcji promocyjnych,
e wybdr osoby promujacej marke.

Narzedzie, ktére zbudowalismy powstato
na wyrazna odpowiedz na potrzeby naszych
klientow. SocialCRM pozwala analizowac
wszystkie dane powierzone przez uzytkowni-
kéw Facebooka i Twittera, w przysztosci takze
kolejnych portali spotecznosciowych.

Gtéwne funkcjonalnosci, ktére posiada,
to nowoczesne narzedzia:

e zbieranie i kategoryzowanie danych
o uzytkownikach,

e Dbudowanie profili uzytkownikow,

e mozliwos$¢ podgladu wypowiedzi uzytkow-
nikéw (analiza wpiséw i komentarzy),

e budowanie segmentdéw na podstawie gro-
madzonych informacji,

e integracja pozwalajaca na eksport zebra-
nych danych.

W poszczegdlnych kanatach tatwo osig-
gnac¢ takie efekty jak wzrost sprzedazy, wzrost
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ruchu czy lepsza obstuga klienta. Wystarczy
$ledzié, co sie dzieje na profilu/stronie
w czasie rzeczywistym i reagowac na wypowie-
dzi i ruchy naszych uzytkownikow.
Gtowne korzysci z wykorzystania Social-

CRM to:
e efektywne i skuteczne uzywanie medidw

spotecznosciowych w celach biznesowych,
e znaczny wzrost wiedzy o klientach,
e dogtebna analiza gromadzonych danych,
e oszczednos$é czasu i pieniedzy (jedno

narzedzie, jedna osobal,

mozliwos$¢ dziatan w wybranych kanatach,
e kalkulacja SocialROI.

GRYWALIZACJA | MEDIA SPOLECZNOSCIOWE
Grywalizacja, czyli zastosowanie mechani-
zméw z gier w sytuacjach codziennych lub do
rozwigzywania problemodw, jest bardzo scisle
potaczona z mediami spotecznosciowymi. Trzy
kluczowe elementy dobrze zaprojektowanego
systemu grywalizcyjnego to:

e FUN,
e FEEDBACK,
e FRIENDS.

Trzeci z nich moze byc¢ realizowany
w prosty sposéb w mediach spotecznoscio-
wych, bo to nic innego jak zaproszenie
znajomych do wspoélnej rozgrywki i zabawy. Jak
pokazuje zgrywalizowany program lojalno-
sciowy linii lotniczych Jet Blue, wdrozony



' facebook

Sacial CRM

\.

gfektywne i skuteczne wykorzystanie medidw
spotecznosciowych w biznesie

przez GK Comarch w USA, sprzegniecie sit
grywalizacji i portali spotecznos$ciowych jest
doskonatym wyjsciem — az 92% uzytkownikow
aplikacji grywalizacyjnej TrueBlueBadges
potaczyto swoje konta z Facebookiem, a 52%
z Twitterem.

Mimo iz Swiadomos¢ wykorzystywania
danych pozastawianych w portalach spotecz-
nosciowych ciagle rosnie, wiekszosé
uzytkownikéw jest sktonna je powierzyc
w zamian za przyszte korzysci — obietnice
dobrej zabawy, dodatkowe punkty w progra-
mach lojalno$ciowych czy tez korzysci
finansowe, takie jak znizki i rabaty.

W tym konteks$cie warto wspomnied
o tworzacej sie samoistnie spotecznosci,

w ktora angazuja sie uzytkownicy. W niej
nalezy odszuka¢ ambasadordéw, ewangelistow
marek i skupi¢ sie na uzyskaniu i podtrzyma-
niu ich pozytywnej opinii. Aby to zrobic

w prosty sposdb, mozna wykorzystac¢ Social
Engagement Score wyliczany na podstawie
liczby osdb w sieci spotecznosciowej, a takze
jego sity wptywu na innych uzytkownikdéw

(wpisy na $cianie, komentarze, tweety). Dzieki
zastosowaniu takiego rozwiagzania tworzy sig
ranking oséb o najwiekszej sile wptywu, ktdre
pomoga nam zajs¢ daleko i wysoko. Czemu
jest to takie wazne? Bo az 70% osdb twierdzi,
ze wybiera marki rekomendowane przez znajo-
mych'. Jesli uzytkownik sieci jest
niezadowolony, to wiadomos$¢ o tym dotrze
érednio do 53 0séb [mdwi o tym czescie]
i wiecej], jesli ma dobrg opinie o firmie, to
liczba ta wynosi 42 (rekomendacje). To sa
oczywiscie dane usrednione... A wyobrazmy
sobie, co moze osoba o naprawde duzym
wptywie. Czy chcemy, aby powiedziata zte
stowo o naszej firmie?

W dzisiejszych czasach nie sposéb pomi-
ja¢ znaczenia mediéw spotecznosSciowych,
a w szczegdlnosci wiedzy, ktéra mozemy z nich
czerpacd. Trzeba tylko pamietad, by zrobic¢ to
madrze — nie tylko gromadzi¢ wiedze, ale
przede wszystkim wykorzystywa¢é ja z korzyscig
dla prowadzonego biznesu.

Maria Wroblewska,

Business Consultant, Solnteractive

'Start With Social, But Dig Deeper, http://www.getsatosfaction.com
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Sztuka myslenia poza schematem

W mediach spotecznosciowych profesjonalne jest to, co jest skuteczne,

a nie to, co uwazamy za profesjonalne

posrdd wszystkich typdw dziatalnosci
gospodarczych, za jedng z najmnie]

ciekawych i pozornie trudnych do
komunikacji w kanatach spotecznosciowych
mozna uznacd... skup ztomu. Na Facebooku jest
bardzo wiele stron organizacji rzadowych i poza-
rzadowych, promujacych ekologie i recykling.
Nalez¢ tez mozna strony propagujace modny
ostatnio upcykling, czyli twdrcze przetwarzanie
starych, zuzytych przedmiotéw na nowe, czesto

o nowatorskiej, zupetnie zaskakujacej funkcjonal-
nosci. Ale do czego moze sie przydac taki zwykty,
pokryty kurzem i rdza skup zelastwa?

Twércom strony SKUP ZEOMU PRZY
CZOLGU PRUSZKOW udato sie osiagnacd
mistrzostwo w zonglowaniu stereotypowym
wyobrazeniem punktu skupu ztomu oraz ludzi
w nim pracujacych. Treéci bazujace na popular-
nych memach, rubasznym poczuciu humoru
i wpisach uzywajacych prostego, dosadnego
jezyka stanowia intrygujacy miks, ktéry wcale
nie rozmywa, a wrecz wzmacnia gtéowny przekaz:
prowadzimy profesjonalny skup ztomu i zadne
zelastwo nam nie straszne - nawet czotg!
Strona w krétkim czasie przyciggneta blisko
30 tys. fanow na Facebooku, z ktérych duza
czes$d jest bardzo aktywna. Takiego wyniku
pozazdroscitoby wiele organizacji ekologicznych,
o lokalnych firmach nie wspominajac.

Dlaczego rozpoczynam moj tekst wtasnie
od tego przyktadu? Doskonale obrazuje on teze,
ze w komunikacji w mediach spotecznosciowych
warto poddawad prébom paradygmat profesjo-
nalizmu i spéjnosci komunikacji marketingowe]
marki czy produktu. Nie, nie namawiam do

nieprofesjonalizmu rozumianego wprost
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- amatorszczyzny w komunikacji, marketingu

i reklamie mamy az zanadto - ale zachecam do
spojrzenia na media spotecznos$ciowe jako
wypadkowa ludzkich emocji, oczekiwan

i doswiadczen. Zbyt czesto media spoteczno-
Sciowe funkcjonuja w strategiach i planach
komunikacji jako amorficzna masa, ktérej ser-
wuje sie lekko zmodyfikowany, standardowy
przekaz marketingowy. Porazke takiego podej-
Scia doskonale wida¢ w momencie, gdy
jednostka, pojedyncza osoba lub niewielka
grupa, wystarczajaco gto$no i umiejetnie wyarty-
kutuje swoje niezadowolenie z produktu, ustugi
lub ztego potraktowania. Umiejetnie, to znaczy
pociagajac za soba innych - réwnie niezadowo-
lonych lub czujacych, ze warto sie przytaczyc

i wywalczy¢ takze cos dla siebie. Nagle wszystko
zaczyna sie wymykac¢ schematom i nadchodzi
czas préoby: czy organizacja potrafi podja¢ dialog
i czy jest na to gotowa?

To, ze media spotecznosSciowe opieraja sie
na dialogu, to juz wtasciwie truizm. To, ze dialog
to umiejetnosc¢ nie tylko méwienia, ale takze
stuchania i rozumienia drugiej strony, nie jest
juz dla wszystkich takie oczywiste. Jak w strate-
gii komunikacji opisac i odpowiednio
zaadresowac emocje, fenomeny, chwilowe
trendy, niespodziewane wydarzenia, nagte
zatamania pogody itp.?

Tutaj wtasdnie jest miejsce na przywotany
juz nieprofesjonalizm - umiejetnos¢ szybkiej
reakcji, funkcjonowania poza schematem, dialog
oparty na empatii, a nie na szablonowych
skryptach i formutkach.

Firma Blendtec jest producentem blen-
deréw kuchennych. Zdawa¢ by sie mogto, ze >



jest to produkt, na ktérego promocje lepszym
kanatem beda programy kulinarne lub teleza-
kupy, a nie media spotecznos$ciowe.
Tymczasem kanat Will It Blend? funkcjonuje na
YouTube juz od 2006 roku, nieustannie przycig-
gajac miliony widzdédw zastanawiajacych sie, co
tym razem do swojego blendera wtozy prowa-
dzacy program Tom Dickson. Wszystko opiera
sie na naturalnej ciekawosci: skoro blender tak
dobrze radzi sobie z kruszeniem lodu lub
rozdrabnianiem warzyw, to czy da rade... tele-
fonowi, puszce napoju, sztucznej szczece
babci?

W czym tkwi sekret niestabngcej popu-
larnosci formatu, ktéry po 7 latach ma prawo
nieco sie opatrzy¢? W umiejetnosci podazania
za najnowszymi trendami. Blender Toma bezli-
tosSnie rozprawia sie z najnowszymi
I najbardziej pozadanymi gadzetami, najcze-
Sciej juz w dniu ich premiery.

W pewnym momencie — za sprawa Olym-
pusa - format Will It Blend? sam stat sie
metakanatem marketingowym, chetnie wyko-
rzystywanym przez inne firmy. W programie
z czerwca 2009 roku zmiksowane (dostownie)
zostaty: aparat, kamera, dyktafon i kilka innych
przedmiotéw, aby na korcu wysypac z blendera
nie zwyczajowa kupke prochu, ale zupetnie
nowy model aparatu fotograficznego, ktéry
zapoczatkowat mode na bezlusterkowce
i retrodesign w przemysle fotograficznym.

Pomyst firmy Blendtec na odwazna
promocje produktu i marki w serwisie YouTube,
doskonate zrozumienie specyfiki tego kanatu,
w ktorym nie brakuje przeciez amatorskich
filmoéw dokumentujacych m.in. wtasnie takie
eksperymenty, jakie przeprowadza w swoim
programie Tom, a o jakich marzy wielu - nawet
duzych - chtopcow. Z kolei marketingowcy
Olympusa wykazali umiejetnos¢ twdrczego
wyjécia poza nudny schemat prezentacji

nowego produktu. Rewolucyjna idea wymagata
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Az 84% polskich
internautow zabiera
gtos w waznych dla
siebie sprawach.
Potowa osob ocenia w sieci
jakos¢ produktow i ustug,
prawie 40% bierze udziat
w dyskusjach na forach, blogach
i serwisach spotecznosciach,
tyle samo udostepnia znajomym
informacje o akcjach
spotecznych.

rownie rewolucyjnego przedstawienia, i to sie
doskonale udato.
W raporcie z badania .Zaangazowanie
spoteczne Polakdéw”, przygotowanym
w czerwcu 2013 roku przez TNS Polska na
zlecenie Groupon Polska, jako obecnie najwaz-
niejsze narzedzie integracji spotecznej oraz
promocji oddolnych inicjatyw wskazany zostat
wtasnie Internet. Az 84% polskich internautéw
zabiera gtos w waznych dla siebie sprawach.
Potowa osdéb ocenia w sieci jako$¢ produktéw
i ustug, prawie 40% bierze udziat w dyskusjach
na forach, blogach i serwisach spoteczno-
Sciach, tyle samo udostepnia znajomym
informacje o akcjach spotecznych. Az 75%
ankietowanych jest zdania, ze konsumenci,
organizujac sie i dziatajac razem, moga wywie-
ra¢ wptyw na firmy i ich dziatalnos$¢, a ponad
90% jest zdania, ze dzieki Internetowi angazo-
wanie sie w sprawy spoteczne jest tatwiejsze.
Ludzie z natury sa istotami spotecznymi,
a grupa, do ktorej przynaleza lub do ktdrej
aspiruja mowi o nich wiele jako o jednostkach.
W komunikacji w mediach spotecznos$ciowych
nie wolno o tym zapominac¢. BadZzmy nieprofe-
sjonalni — miejmy odwage mysled i dziatac
poza schematami.
Artur Bednarz,
PR Manager, Groupon Polska
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J Rozdziat 4

Znajdz swoje powotanie
1 ulubiong pozycje w social media

Myslisz o pracy w social media? Wez udziat w naszym quizie i znajdz
idealne dla siebie stanowisko. Quiz musisz rozwigzac recznie, stosujac
karteczke i otowek - taki psikus z naszej strony!

JACOB'S CREEE B

GRENACHE
SHIRAZ
wasaagE son

CARIESEAN RUN
WITH COC
FLAVOUR |
> il |

A e S
-

I i
i 2

Zaznacz, ktore z ponizszych zdan odnosi sie do
Ciebie:

A) Potrafie przekazac ciekawa mysl

w 140 znakach

B) Projekty planuje dtugofalowo

D) Komentarze trolli nie wyprowadzajg mnie

z rownowagi #jestemoazaspokoju

A) Lubie harmonogramy i planowanie $wiat, w tym
dni typu Dzient Ptyndw do Mycia Naczyn

B) Nie straszne mi excele i budzety

C) Mam w sobie zytke hazardzisty
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B) Sledze najciekawsze akcje w mediach spotecz-
nosciowych. #codziennie #zawsze

A) Lubie przeglada¢ zdjecia ze stockdw, nawet jesli
to strona nr 1551 5 godzina poszukiwan

A) Nie zatamuje sie reakcja pt. .gtupi wpis” na moje
posty

D) Potrafie zazegnywac konflikty

B) Lubie wystepy publiczne i prezentacje

C) Dobra konwersja wywotuje u mnie szeroki
usmiech

B) Jestem mistrzem Power Pointa



D) Na listy wulgaryzmdw wpisuje pozornie
.porzadne” stowa

C) Mam w oczach miarke 90 znakdw i 20%
powierzchni zajetej przez tekst

A) Nie poddaje sie mimo 155 poprawek do 1 copy
D) Potrafie napisa¢ to samo zdanie na 40 réznych
sposobow

C) Optymalizacja to moje drugie imie

A) W 5 minut potrafie przygotowac¢ ciekawy wpis

o biezacych wydarzeniach

D) Lubie by¢ zawsze online, nawet w nocy i $wieta
C) Znam wszystkie call-to-action przektadajace sie
na sprzedaz

B) Pomystami na akcje specjalne sypie z rekawa,
nawet o pétnocy

C) Umiem odrézni¢ Rectangle od Skyscrapera

i Page Like Ad od Page Post Photo Ad

B) Potrafie mysle¢ o marce w kontekscie
.globalnym”

D) Jestem mistrzem szybkiej i inteligentnej riposty
C) Raportowanie mnie uspakaja

A) Polszczyzna nie ma przede mng tajemnic

D) Mam pamie¢ do nazwisk i nickow

Najwiecej odpowiedzi A:

Community manager/copywriter

Twoje powotanie to kreacja tzw. contentu, czyli
madwiac po naszemu wymyslanie tresci! Wiesz, co
zgarnie lajki, znasz na pamiec wszystkie memy,
kochasz koty, a akcje typu .basen narodowy”
inspiruja Cie do natychmiastowe] reakcji.
http://whatshouldwecallsocialmedia.tumblr.com/
post/41372237630/all-community-managers
http://whatshouldwecallsocialmedia.tumblr.com/
post/39934650124/
most-community-managers-i-know

Najwiecej odpowiedzi B:

Strateg

Najlepiej sprawdzisz sie jako strateg, czyli w wymysla-
niu planéw marketingowych w mediach

spotecznosciowych. ,Czy moglibyscie mi przygotowac

propozycje dziatan reklamowych nowej pasty wybielaja-
cej dla borsukéw?” — jasne, jutro podeslemy, przeciez
.jeste strategie”, potrafie wszystko. Siédmy dan strategii
osiagniety. Radujmy sie tym, iz znasz swoje powotanie,
nie schodz na czarna strone mocy, serio, nigdy.
http://whatshouldwecallsocialmedia.tumblr.com/
post/46339472787/
when-my-competitor-launched-an-awesome-
social-campaign

Najwiecej odpowiedzi C:

Specjalista ds. reklam

Twoje powotanie to obstuga kampanii reklamowych
w serwisach spotecznosciowych! Reklamy klikam,
reklamy - tanie klikanie! Motto na dzisiaj: .co sie
nie kliknie dzis, nie ucieknie i kliknie sie jutro”.
http://whatshouldwecallsocialmedia.tumblr.com/
post/28434752626/
when-facebook-launched-page-post-targeting

Najwiecej odpowiedzi D: moderator fanpage’y!
Moderator

Jeste$ urodzonym ..Le modehatoh”! Masz gadane,
oszatamiasz niewiasty, zwalasz z nég kawalerow

w kazdej dyskusji. Jeste$ zawsze online, ale nerwy
masz ze stali i nic nie sprawia Ci wiekszej satysfak-
cji, niz klikniecie przycisku ,zablokuj”. W wolnym

czasie... trolololo!

Na wszystkie pytania odpowiedziate$ pozytywnie?
Zatem jeste$ Community Managerem petna geba
- robisz wszystko na raz i jeste$ specjalista od
wszystkiego! Gratulacje, zastuzyte$ na miano
SOCIAL MEDIA GURU!
http://whatshouldwecallsocialmedia.tumblr.com/
post/31479109473/
when-someone-has-social-media-guru-maven-or
Justyna Dzieduszycka-Jedrach,
Dyrektor Zarzadzajacy, 121PR

http://www.internetstandard.pl/
socialmediastandard/psychotest/
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