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Az potowa uzytkownikéw serwiséw spotecznosciowych wchodzi w relacje z markami.

Co wiecj, taki kontakt jest bardziej wartosciowy, bo zwykle trwa dtuzej i jest

bogatszy.

ak kazde nowe i szybko rozwijajace
J sie zjawisko — nie jest ono precy-
zyjnie zdefiniowane, ale mozna
wskaza¢ kilka cech, ktore je przybliza.
Przede wszystkim - social media to media
stworzone do rozpowszechniania tresci

poprzez relacje miedzy uczestnikami,
oparte na skalowalnych i dostepnych

narzedziach. I w odréznieniu od trady-
cyjnych mediéw wprowadzaja istotne
zmiany w komunikacji (za: socialmedia.
pl). Te cechy to:

Kierunek przekazu informacji
Tradycyjne media nastawione sa na nada-
wanie informacji, w social media kazdy
moze publikowa¢ lub komentowac, za-
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ciera sie granica miedzy tworca a czy-
telnikiem.

Dostepnos¢ dla wszystkich
Tworzenie i publikowanie tresci w mediach
tradycyjnych jest dostepne dla nielicznych.
Narzedzia social media sg tatwo (i zwykle
za darmo) dostepne dla kazdego.
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Social media znacznie szybciej niz trady-
cyjne dostarczajg informacji - kazdy moze
by¢ dziennikarzem, wystarczy by¢ we wia-
$ciwym miejscu o wlasciwym czasie.

Trwato$¢
Treéci tworzone przez prase, telewizje,
czy radio raz opublikowane nie moga by¢
zmienione. Co wiecej, ich Zywotno$¢ jest
czesto krotka. W odrédznieniu od nich
social media to ekosystem, gdzie raz stwo-
rzona tre$¢ moze by¢ w nieskonczonosé
przetwarzana, edytowana, agregowana czy
cytowana. I praktycznie jest nie do usu-
nigcia.

Brak kontroli
O ile media tradycyjne sa zwykle wlasno-
$cig takiej czy innej ,,Grupy Trzymajacej
Wtadz¢’, o tyle media spotecznosciowe sa
praktycznie niemozliwe do kontrolowania.
Wiekszos¢ ich zawartosci jest tworzona
przez uzytkownikéw i to oni decyduja,
co zostanie opublikowane, co bedzie czy-
tane, a co zmienione.

Social media a biznes

Duza cze$¢ kontaktow i dyskusji w social
media dotyczy marek. Ludzie o nich roz-
mawiaja — czy sie to markom podoba, czy
nie. I jezeli marki chcg skutecznie walczy¢
o miejsce w $wiadomoéci (a potem na li-
$cie zakupow), muszg sie do tej gry wia-
czy¢. Wymaga to zmiany w sposobie my-
$lenia o marketingu, bo sukcesu w social
media nie da si¢ kupi¢ wielkoscia budzetu.
Na uwage konsumentéw trzeba zastuzy¢
a relacje budowac i o nie dba¢. Zmiane,
jaka social media determinuja w marke-
tingu mozna opisa¢ w 4 punktach:

1. Zamiast prébowaé sprzedawac,
buduj relacje ze swoimi konsumentami
jezeli beda lubili twojg marke, wiedzieli,
co sobg reprezentuje i czego moga po niej
oczekiwad, to jg kupia i polecg znajomym;
natretna reklama zniecheca.

2. Zamiast duzych kampanii - ciagle
dziatania; konsumenci nie mysla w ka-
tegoriach ,kampanii”. I jezeli marka be-

dzie obecna w tych miejscach, w ktérych
funkcjonuje konsument - relacja bedzie
sie wzmacniala.

3. W $rodowisku, w ktérym to kon-
sumenci majg kontrole, wazniejsze niz
kurczowe trzymanie sie swojego wizerun-
ku jest bycie szczerym i otwartym. Nikt
nie lubi utrzymywac kontaktu z kims, kto
jest pretensjonalny i zadufany w sobie.

4. Marka nie moze swoim konsumen-
tom utrudnia¢ kontaktu - jedna, ciagle
zajeta infolinia czy brak formularza
kontaktowego na stronie bardzo szybko
znieche¢cajg do nawigzywania jakichkol-
wiek relacji. Social media sa stworzone
do komunikacji i marki powinny z tego
korzystac.

Nie tylko serwisy
spotecznoSciowe

Social media to podejscie do komunikacji,
ale to tez zestaw narzedzi czy raczej tech-
nolgii, ktére wspomagaja relacje. Ponizej
wymienione sg tylko najwazniejsze. Trzeba
tez pamietad, ze kazda z tych technologii
podlega szybkiej ewolucji, moze si¢ zmie-
nia¢, dostosowywa, taczy¢ z innymi.
Jednym z pierwszych i podstawowych
narzedzi umozliwiajacych fatwa publika-
cje i komunikacje w internecie sg blogi,
czyli strony zawierajace chronologiczne
wpisy, zwykle podzielone na kategorie
i opisane tagami. Czytelnicy maja na ogét
mozliwos¢ komentowania wpiséw. Coraz
czedciej blogi oferuja tez bogaty zestaw
narzedzi do rozpowszechniania intere-
sujacych wpisow.

Odmiang blogéw sg coraz popularniej-
sze mikroblogi. O ile w przypadku blogéw
istnieje dosy¢ wyrazny podzial na autora
i odbiorce, o tyle mikroblogi sa bardzo
egalitarne — kazdy jest rownoczesnie
autorem, czytelnikiem i komentatorem.
Mikroblogi w biznesie ewoluuja w strone
wygodnego narzedzie customer service.

Forum to mechanizm prowadzenia
dyskusji, komentowania wpiséw, komen-

tarzy — podzielony zwykle na watki (np.
rézne tematy).

Serwisy do dzielenia si¢ multimedia-
mi - wideo, zdjeciami, nagraniami au-
dio, prezentacjami czy innymi plikami.
YouTube czy Flickr dajg kazdemu na-
rzedzie do autopromocji z potencjalnym
zasiegiem dziesigtkéw milionéw ludzi,
ale jednoczesnie oferuja wygodne me-
chanizmy dzielenia sie trescia.

Wiki - czyli zbidr polaczonych ze sobg
stron www, ktére mozna w tatwy i wygod-
ny sposéb edytowaé. Swietnie sprawdza
sie jako np. baza wiedzy czy wsparcie za-
rzadzania projektami.

Serwisy spoteczno$ciowe - Iaczg w so-
bie wymienione wcze$niej technolgie,
ale przede wszystkim pozwalajg zarejestro-
wanym uzytkownikom na autoprezentacje

i komunikacje z innymi.

Marketing spoteczno$ciowy
— rola internetu

Powyzsze technologie to tylko narzedzia,
ktore ulatwiaja komunikacje. Wykorzysta-
nie relacji miedzy ludzmi do budowania
marek jest kwintesencja marketingu i ist-
niato ,,przed internetem”. Ale dostepno$¢
wspomnianych wczeéniej technologii
zmienily relacje taczace ludzi:

Skala
Teoretycznie kazdy internauta ma do-
step do ponad miliarda innych interna-
tuéw, w praktyce $rednia ilos¢ kontak-
tow utrzymuje sie w okolicy 150 (tak jest
w przypadku Facebook.com), w $wiecie
realnym bezposérednie kontakty rzadko
przekraczaja kilkadziesiat osob.

Forma
Poza internetem kontakt jest zwykle ogra-
niczony do rozmoéw, dzieki technologii ko-
munikacja moze by¢ wzbogacona o zdje-
cie, film, audio. Latwiej mozna przekaza¢
bogatsza tres¢.

Dostepnos¢
Na serwisach spotecznosciowych, forach
czy blogach wida¢, kto z kim utrzymuje



relacje i jak one wygladaja - jest do nich
tatwy dostep. Dzieki temu mozna odtwo-
rzy¢ graf spoleczno$ciowy (polaczenia
miedzy ludzmi) i wskaza¢ te osoby, ktore
majg najwiekszy wplyw na innych.

Co social media dajag markom?

Przede wszystkim - uwage odbiorcow.

O ile w przypadku reklamy display tylko

16 proc. internautéw klika, o tyle az po-

towa uzytkownikéw serwisoéw spoleczno-

$ciowych wchodzi w relacje z markami

(http://mashable.com/2009/08/31/social-

media-brands/). Co wiecj, taki kontakt

jest bardziej wartosciowy, bo zwykle trwa
dluzej i jest bogatszy — nie tylko baner
czy 30-sekundowy spot w TV, ale wiele
réznych element6w, ktdre razem tworza
obraz marki w umysle odbiorcy. Poza tym

w mediach tradycyjnych kazdy komunikat

reklamowy musi walczy¢ o uwage wsrod

dziesigtek albo setek innych - kontakt

z marka w social media ma zwykle cha-

rakter 1dol. Sg to wszystko czynniki, ktére

powoduja, ze marketing spoteczno$ciowy
staje sie nieodzwonym narzedziem budo-
wania marki - bo bez relacji i opartego
na nich zaufania konsumenci nie majg
podstaw do wybrania danej marki.

Dzialania w social media wymagaja
zastosowania si¢ do kilku podstawowych
zasad:

1. Marki sag waznym tematem rozméw
- internauci dyskutujg o nich, zaréwno
dobrze, jak i Zle. Najgorsze, co mozna
zrobi¢, to ignorowac te wypowiedzi. Bez
wiedzy marka traci ogromny potencjat
funkcjonowania w spoteczno$ciach.
Stuchaj i wyciagaj wnioski.

2.Jezeli marka oczekuje, ze ludzie po-
$wiecg jej swoj czas i uwage, to musi
zaoferowa¢ co$ w zamian. Ale cos,
co bedzie wartoéciowe dla odbiorcy.
Czasami wystarczy sam status marki
— jezeli odbiorca moze za jego pomo-
ca wyrazi¢ swoj wizerunek. Warto$é
moze by¢ niematerialna (wiedza eks-

percka, zabawne wideo) lub material-
na (upominki, konkursy, rabaty). Skad
wiadomo, co bedzie najlepsze? Mozna
i nalezy testowa¢ rézne mozliwosci.
A przede wszystkim stuchaé - patrz
punkt pierwszy.

3. Jezeli wartos¢, ktdra marka oferuje, jest
istotna — informacja o tym zostanie
przekazana dalej. Ale ma tu zastosowa-
nie prosty mechanizm - im wiecej os6b
»zarazimy” na poczatku, tym lepszy
efekt uzyskamy. Jezeli marka ma do za-
oferowania co$ ciekawego — powinna
o tym informowa¢. Na oficjalnej stronie,
banerach, ulotkach, reklamach. Dzieki
temu efekt w spotecznosci bedzie znacz-
nie lepszy. A i dzialanie reklamy bedzie
dluzsze niz czas emisji spotu.

4. Marketing spoteczno$ciowy opiera
si¢ na dzieleniu i przekazywaniu so-
bie nawzajem informacji. Zadaniem
marketera jest przygotowanie intu-
icyjnych, tatwych i naturalnych metod
dzielenia sie.

5. Przemys], jakie dzialania jeste$ w stanie
prowadzi¢ - jezeli zaczniesz, to nie moz-
na nagle przesta¢. Najlepsze, co moze
sie w takiej sytuacji zdarzy¢, to utrata
zbudowanych relacji. Niestety, mozliwe
jest tez, ze utworzona przez marke spo-
tecznos¢ jest na tyle spojna, ze zacznie
dziata¢ przeciwko samej marce.

6. Opowiedz historig, daj ludziom temat
do rozmowy. Pozycji i postrzegania
marki nie buduje reklama, tylko rozgtos.
Jezeli marka nie oferuje niczego poza
banalnym sloganem reklamowym, to
bez intensywnego i drogiego wsparcia
reklamg popadnie w zapomnienie.
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