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Media spolecznosciowe

Celem artykutu jest zwrdcenie uwagi na zagadnienie wykorzystania mediow
spotecznosciowych w dziataniach biznesowych i proba uporzadkowania wiedzy
na ten temat. Media spoteczno$ciowe sa tu rozumiane jako przekaz informacyjny
realizowany w ramach serwisow spotecznosciowych w formie multimedialne;j,
wielokanatowej komunikacji sieciowe;.

Ze wzgledu na dominujacy charakter powiazan uczestnikow w sieci ser-
wisy spotecznosciowe mozna podzieli¢ na towarzyskie (np. Nk.pl, Facebook.
com, Myspace.pl, MojaGeneracja.pl, Grono.pl), zawodowe (np. GoldenLine.pl,
iProfesor.pl, Profeo.pl), publikacyjne (np. Fotka.pl, YouTube.com, Demotywa-
tory.pl, Spryciarze.pl) i konsumenckie (np. zwiazane z zakupami grupowymi
Gruper.pl, Groupon.pl, GoDealla.pl, Kumulator.pl, MyGroup.pl, Znizkomania.
pl, CityDeal.pl). Dalsze rozwazania koncentruja si¢ na tej pierwszej grupie
serwisow spotecznos$ciowych, cho¢ niezaprzeczalnie we wszystkich tkwi duzy
potencjat biznesowy. Przyktadowo, wszystkie serwisy spotecznosciowe zamiesz-
czaja reklamy, co jest ich gtownym Zrédtem dochodow. Im wigksza liczbg uzyt-
kownikéw zgromadza, tym sa cenniejszym miejscem do umieszczania reklam
w formie banerdw, linkéw do stron reklamodawcow i tekstow sponsorowanych.
W interesie serwisu spoteczno$ciowego lezy wigc, by byt on jak najatrakcyjnie;j-
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szy dla uzytkownikéw dzieki oferowanym tresciom, funkcjonalnos$ci i dbatosci
o zabezpieczenie przed zagrozeniami (prowadzenie wlasciwej i transparentnej
polityki ochrony prywatnosci uzytkownikéw, wykrywanie zagrozen o charakte-
rze technicznym i etycznym itp.).

Na $wiecie najwickszy potencjat w sensie zarejestrowanych uzytkownikéw
ma dzi§ Facebook.com (600 mln uzytkownikéw). W Polsce ponad 9,5 mln oséb
ma juz swoje konto na Facebooku.com (tj. ponad 52% polskich internautéw),
cho¢ nadal wyprzedza go portal Nk.pl (dawniej NaszaKlasa.pl) z ponad 12 min
uzytkownikow (tj. prawie 67% krajowych internautow)'.

W $wiatowym rankingu marek na Facebooku najwigcej fanow (czyli osob
deklarujacych, ze lubia ten konkretny profil stworzony w serwisie spoteczno-
sciowym) ma Coca-cola (22 888 062 fandéw), Starbucks (19 867 538), Disney
(17 655 535), Oreo (16 983 307), Red Bull (15559 031)%. Najpopularniejsze
marki na Facebooku w Polsce to Reserved (249 645 fanow), Maty Gtod (245 726),
WOSP (229 792), Paczkomaty 24/7 (200 073), M&M’s Polska (174 534),
E. Wedel (141 416), Heyah (141 342), Serce i Rozum (135 946), Play (126 953)
i Exim Tours Polska (102 340)°.

Znane osobisto$ci gromadza na swoich publicznie dostgpnych stronach na
Facebooku milionowe rzesze wielbicieli. Najpopularniejszym celebryta (pomimo
$mierci) jest Michael Jackson z ponad 29,6 mln wiernych fanow (a ich liczba
nadal wzrasta). Drugie miejsce zajmuje Lady Gaga (29,5 mln fanéow) i Eminem
(24,9 mln fanéw). Prezydent Stanéw Zjednoczonych Barack Obama znalazl sig
dopiero na 10. pozycji (z liczba 18,5 mln fandéw). Dla porownania, byly prezydent
USA Bill Clinton na swojej oficjalnej stronie ma zarejestrowanych tylko 472 tys.
wielbicieli. Dalajlama tez ma swoja stron¢ na Facebooku, ktéra lubi 1 355,5 tys.
0s6b na $wiecie. Polski prezydent Bronistaw Komorowski ma aktualnie ponad
15,6 tys. fanéw, Lech Walgsa 3,5 tys., Donald Tusk 3,3 tys., natomiast Kuba
Wojewo6dzki — ponad 337 tys. fanéw, Doda i Maryla Rodowicz — po okoto
3,2 tys. wielbicieli*. Czy jest to duzo w skali pojedynczej, krajowej spotecznosci?

! Dane za Megapanel PBI http://www.pbi.org.pl/index.php/ida/175/?0kres=0&ListaGrup
2=2#cl (1.03.2011).

2 Dane za http://www.socialbakers.com/facebook-pages/brands/?interval=last-week#chart
-intervals (7.03.2011).

3 Dane za http://www.socialbakers.com/facebook-pages/brands/poland/?interval=last-
week#chart-intervals (7.03.2011).

4 Dane na podstawie badan wiasnych Facebooka, stan na dzief 8.03.2011 r.
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Liczbe t¢ mozna odnies¢ do liczby uzytkownikéw Facebooka w danym kraju lub
najliczniejszego profilu krajowego w serwisie spotecznosciowym.

1. Modele biznesowe wykorzystania serwisow spoleczno$ciowych

Decyzje o umieszczeniu firmy w serwisach spotecznosciowych powinna
poprzedzi¢ analiza prowadzaca do odpowiedzi na pytanie, do czego ma stuzy¢
utworzenie profilu firmowego i w jakiej spotecznosci sa ulokowani aktualni
1 potencjalni klienci firmy (w ktorym portalu lub portalach znajduje si¢ grupa
docelowa)? Okreslenie typowego profilu uzytkownika konkretnego serwisu spo-
lecznosciowego jest w tym bardzo pomocne, cho¢ moze wymagaé zaangazowa-
nia firmy monitorujacej platformy internetowe (jak np. Mobuzzer.pl). Niezbgdne
jest uwzglednienie specyfiki i popularno$ci konkretnego serwisu spotecznos$cio-
wego, aby dopasowac go do miejsca, rodzaju dziatalnosci firmy oraz sposobu
korzystania z mediéw spoteczno$ciowych klientow firmy. Mozna wyr6znic
4 podstawowe modele wykorzystania w zasadzie dowolnego serwisu spoteczno-
sciowego przez firmeg w celach biznesowych’.

1. Model typu PR — konto firmowe stworzone do promocji marki, stuzy do prze-
kazywania informacji o firmie lub sztandarowym produkcie firmy oraz re-
klam w trybie komunikacji jednokierunkowe;.

2. Model budowania relacji z klientem:

a) profil personalny — konto firmowe spersonifikowane. Jego wada jest ogra-
niczona liczba mozliwych ,,przyjaciol” oraz konieczno$¢ potwierdzania
znajomosci z kazdym kolejnym®;

b) profil firmowy — nie ma zadnych ograniczen liczby sympatykéw (zwa-
nych fanami na Facebooku lub followersami na Twitterze); pozwala na
to, Ze nowi znajomi moga przybywac bez koniecznosci zatwierdzania ich
akcesu przez wtasciciela strony; ten rodzaj profilu jest polecany nie tyl-

5 Przedstawiona typologia ma charakter uniwersalny i na ogét dotyczy wszystkich serwisow

spoteczno$ciowych. Oznacza to, ze w przypadku konkretnego medium moga powstawaé szcze-
gotowe podzialy uwzgledniajace mozliwosci i dostgpne narzedzia w danym serwisie spoleczno-
Sciowym, ktore jednak nadal beda pozostawaé w zgodzie z zaproponowang typologia. Por. np.
Miedzynarodowe badanie uzytecznosci Twittera, Symetria, Poznan 2010, http://www.press.pl/
raportypdf/www-data/Miedzynarodowe badanie uzytecznosci_Twittera.pdf (2.02.2011).

¢ Np. na Facebooku do 5 tys. osob. Por. T. Weinberg: The New Community Rules: Marketing
on the Social Web, o’Reilly Media, Sevastopol 2009, s. 159; M. Arrington: Facebook to Lift 5,000
Friends Limit, TechCrunch.com (9.05.2008), http://techcrunch.com/2008/05/09/facebook-to-lift
-5000-friends-limit (10.02.2011).
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ko firmom, ale takze celebrytom’, odpowiedzialny za prowadzenie konta
firmowego moderator zamieszcza nowe informacje o firmie i jej produk-
tach, aranzuje dyskusje z osobami zainteresowanymi; zatozenie takiej
strony umozliwia prowadzenie konkursow, gtosowan, akcji specjalnych
itp. dzialan o charakterze marketingowo-promocyjnym;

c) profil firmowy wspomagajacy klienta — konto firmowe utworzone jako
szybka, dorazna pomoc dla klienta; zglaszane problemy sa rozwiazywane
online przez dyzurujacych specjalistow firmy w wyniku publicznej ko-
munikacji dwukierunkowe;j.

3. Model profesjonalny — konto poswigcone konkretnemu tematowi, z ktorym
zwiazana jest dzialalno$¢ firmy lub branzy, badz wydarzeniom, w ktore fir-
ma jest zaangazowana na przyklad przez sponsoring lub mentoring. Firma
zwykle umieszcza na takiej stronie swoje logo i promuje produkty lub ustugi
Scisle zwiazane z tematem gtownym strony. Komunikacja z odbiorcami in-
formacji jest dwukierunkowa i ma za zadanie jak najwigksza aktywizacje
internautow.

4. Sprzedaz za posrednictwem serwisu spolecznosciowego:

a) typ wewngtrzny — wykorzystywane sa odpowiednie aplikacje, ktore za
pomoca popularnego serwisu spoteczno$ciowego umozliwiaja dokony-
wanie transakcji kupna-sprzedazy dobra lub ustugi;

b) typ samodzielny — utworzenie wyspecjalizowanego serwisu spoteczno-
sciowego, ktorego gléwnym celem jest doprowadzanie do grupowych
transakcji (konieczny jest udziat okreslonej liczby osob, by transakcja do-
szta do skutku), dzigki ktorym klienci uzyskuja duze znizki, a sprzedajacy
promuja swoje produkty lub ushugi; w tym przypadku sa to tak zwane
zakupy grupowe®, bedace bardzo obiecujacym rozwiazaniem na rynku
e-commerce w Polsce.

Rzeczywisto$¢ wirtualna jest, rzecz jasna, o wiele bardziej zlozona, zatem nie

wyklucza sig¢ taczenia przedstawionych modeli podstawowych w roéznych

konfiguracjach.

7 Por. T. Weinberg, dz. cyt.

8 Zakupy grupowe w Polsce, raport PBI 2011, http://www.pbi.org.pl/index.php/ida/86/?getFile
=50:0 (22.02.2011).
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2. Strategie wejscia

Mozliwe strategie pojawienia si¢ w mediach spoteczno$ciowych wynikaja
z przyjetego modelu wykorzystania w dziatalno$ci biznesowej tego rodzaju por-
tali. Najprostsza metoda jest zatozenie konta firmowego w celu zamieszczania
na nim najnowszych informacji o firmie, jej produktach i wszystkim tym, czym
warto publicznie si¢ pochwali¢ (np. nagrodami, wyr6znieniami, sponsorowaniem
akcji charytatywnych). Tego rodzaju strony moga tez stuzy¢ do dementowania
niekorzystnych dla firmy pogtosek lub zamieszczania sprostowan i przeprosin.
Takie konto firmowe wykorzystuje si¢ do budowania dobrego wizerunku firmy
i jest przyktadem przekazu jednostronnego. Podobne funkcje moze pemic blog
firmowy, ktory jest obecnie uwazany za niezbedne uzupethienie strony firmowe;j
w mediach spotecznos$ciowych.

Najczesciej spotykane sa interaktywne strony firmowe, tak zwane fan
pages. W profesjonalnym podejsciu uwzgledniono zatrudnienie zespotu 0sdb lub
wyspecjalizowanej firmy do zatozenia i prowadzenia takiej strony. Logo por-
talu spoteczno$ciowego wraz z linkiem do profilu firmy w mediach spoteczno-
sciowych zwykle jest umieszczane na gldwnej stronie firmy. Ten zabieg na ogot
pomaga w poczatkowym przyroscie liczby przyjaciot (ewentualnych klientow)
takiej strony firmowej w serwisie spotecznosciowym. Zaproszenie wyslane przez
przedstawiciela marki lub firmy rowniez moze zachgci¢ do odwiedzenia profilu
przez posiadacza konta w serwisie spotecznosciowym, a takze do zarekomendo-
wania ich innym znajomym. Poszukujac strony konkretnej firmy z poziomu zalo-
gowanego uzytkownika portalu spolecznosciowego za pomoca wyszukiwarki
profili, mozna jej nie odnalez¢, poniewaz czg¢sto sa zakladane profile o bardzo
podobnych nazwach, co moze by¢ mylace i zniechgcajace.

Najciekawsza 1 najbardziej przewrotna strategia jest zatozenie firmowego
fan page’a poswigconego konkretnej dziatalnosci (np. wydarzeniom sportowym,
akcjom spotecznym) lub tematowi, z ktérym dziatalno$¢ firmy jest posrednio
Zwigzana czy przez nig sponsorowana. Strategia ta przynosi spektakularny efekt,
mierzony liczba i szybkoscia przyrostu przyjaciot profilu tematycznego. Na takiej
stronie uzytkownicy szybciej zaakceptuja przemycane przekazy informacyjne
i oferty handlowe sponsora, gdy towarzysza im liczne konkursy, nagrody, wyda-
rzenia specjalne organizowane dla fanklubu.

Warto podkresli¢, ze cho¢ wszelkie konkursy przyciagaja na strong firmy
thumy internautow, to aby nie przysporzyly firmie wigcej strat niz korzysci,
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wymagaja od administratora wzmozonej czujnosci i zdecydowanych reakcji na
przejawy wulgarnych lub obrazoburczych zachowan internautéw w ich komen-
tarzach, nadsytanych projektach lub pracach konkursowych’. Niestety, nadal jest
wielu zwolennikow tezy, ze nic tak nie promuje jak pomoéwienie lub skandal.
Instytucje finansowe, banki, ale takze powazne koncerny ponadnarodowe maja
lepiej rozwinigta $wiadomos¢ spotecznej odpowiedzialnosci biznesu za swojq
dziatalno$¢ i raczej stronig od skandalizujacych technik promoc;ji.

Wydaje sig, ze tatwo jest osiagna¢ sukces marketingowy za pomoca mediow
spotecznosciowych. S. Goldner-Aka dowodzi, ze wykorzystujac serwisy spotecz-
no$ciowe, nalezy najpierw stworzy¢ silng grupe docelowa!®. Wymaga to skupie-
nia si¢ na budowaniu dobrych relacji z klientami. Raz utworzona grupa powinna
by¢ umiejetnie stymulowana przez permanentne dostarczanie interesujacych tre-
$ci 1 dziatania sklaniajace do ich wspoéttworzenia, tak by z czasem powigkszyta
si¢ rzesza aktywnych fanow.

3. Mierniki sukcesu

Najprostszym miernikiem popularnosci strony internetowej jest liczba jej
odston, $rednia liczba odwiedzin przypadajaca na uzytkownika oraz §redni czas
spedzany na stronie. Obliczenie tego typu wskaznikow mozna zamowi¢ w wyspe-
cjalizowanych serwisach internetowych (np. Google Analytics). Przyktadowo:
srednia liczba odwiedzin Facebooka przypadajaca na uzytkownika na Swiecie
wynosi 41, a w Polsce — 31; $redni czas spedzany na stronie Facebooka przez
uzytkownika na §wiecie to 25 min, a w Polsce — 16 min 40 s'!.

Sukces w mediach spotecznos$ciowych moze by¢ mierzony liczba zarejestro-
wanych wielbicieli strony. Wskaznik ten jest bardzo przydatny do monitorowania
efektow podejmowanych dziatan na stronie firmy w serwisie spolecznoscio-

® Mozliwos$¢ zamieszczania prac konkursowych bezposrednio na stronie wymaga od admini-

stratora ciagtego monitorowania zawartosci tablicy z komentarzami i zataczanymi plikami. Przy-
ktadem niedopatrzenia i powolnej reakcji administratora jest niedawny (w lutym 2011 r.) przypa-
dek konkursu na nowe opakowanie chipséw zorganizowanego przez firmg¢ Lorenz Bahlsen Snack-
-World (http://www.facebook.com/crunchips.polska#!/crunchips.polska). Dopiero po naglosnieniu
w mediach sprawy o udziale w konkursie do$¢ kontrowersyjnego projektu organizatorzy usungli go
z puli projektéw poddanych pod gtosowanie.

10 Por. S. Goldner-Aka, Take the A-Path to Social Media Success, ,,EContent”, 2010, December,
Vol. 33 Issue 10, s. 20-21.

' Dane za: https://www.google.com/adplanner/planning/site_profile#siteDetails?identifier=
facebook.com&geo=001&trait_type=1&lp=false (3.03.2011).
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wym oraz do poréwnan z osiaggnigciami innych firm z tej samej branzy w kraju.
D. Stuart stwierdza, ze blogi, mikroblogi'? oraz sieci spotecznos$ciowe to potezne
narzedzia oddziatywania na klienta, ale ich konkretny wplyw na oczekiwany
efekt i generowana przez nie warto$¢ nie zawsze jest tatwo zmierzy¢".

Skoro podstawowym mierzalnym wskaznikiem sukcesu w mediach spo-
fecznos$ciowych jest liczba zgromadzonych wielbicieli profilu, to wydaje sig
catkiem zrozumiale, ze calg energi¢ nalezy skierowac na szybkie i maksymal-
nie duze pozyskiwanie nowych zwolennikow. Czasami presja przetozonych, ale
1 konkurentéw na rynku, jest tak duza, ze podejmowane dziatania sa nieetyczne.
Przyktadem tego typu dziatan jest odplatne wynajmowanie internautow, ktorzy
powigkszaja szeregi fanklubu firmy. Ich zadaniem jest nie tylko zwigkszanie fre-
kwencji, ale takze zamieszczanie wylacznie pozytywnych postow o produktach
1 marce firmy w czasie okre§lonym w kontrakcie. Tego typu dziatania sa nie tylko
niemoralne, ale w przysztosci moga okazac si¢ takze nieoptacalne. Komentarz
B. Brzoskowskiego dotyka sedna zasadno$ci uprawiania tego procederu: ,,Kupo-
wanie fanow nie jest (...) rozsadnym posunig¢ciem, biorac pod uwage zasade
1-9-90, ktéra mowi, ze 90% uzytkownikoéw spotecznosci jedynie obserwuje, 9%
— wchodzi w glebsze interakcje, zas 1% — aktywnie uczestniczy w zyciu marki.
Ten 1% jest najcenniejszy — sprawia, ze profil zyje”!*.

W Polsce mniej wigcej od 1,5 roku obserwowany jest gwaltowny wzrost
liczby stron firmowych w serwisach spotecznosciowych, w tym przede wszyst-
kim na Facebooku. Powoli zaczyna wzrasta¢ §wiadomos¢, ze liczba osob lubia-
cych strong to nie jedyny wyznacznik sukcesu w mediach spotecznosciowych,
jest nim takze wskaznik zaangazowania fanow (engagement rate)'® opracowany
przez Socialbakers.com. Na podstawie analizy ponad 9 tys. stron firmowych na
Facebooku opracowano zestawienie pozwalajace na porownanie atrakcyjnosci
konkretnej strony ze wskazang $rednia (por. tabelg 1).

12 Mikroblogi to serwisy pozwalajace na zamieszczanie wpisow o ograniczonej (140—180 zna-
kéw) objetosci; wiele aplikacji stworzonych do mikroblogdéw pozwala takze na przesytanie zdjgé
oraz matych plikéw audio i wideo. Por. D. Stuart, Social Media Metrics, ,,Online” 2009, Vol. 33,
No. 6, November—December, s. 24. Serwisy mikroblogowe to np. Twitter.com, Blip.pl.

13 Tamze, s. 25.

14 B. Brzoskowski: Kupowanie fanéw jako model biznesowy?, ,,eGospodarka.pl” z dn.
1.02.2011, http://www.egospodarka.pl/61504,Kupowanie-fanow-jako-model-biznesowy,1,20,2.
html (1.02.2011).

15 Wskaznik zaangazowania to wyrazony w procentach iloraz sumy interakcji (komentarze plus
oznaczenia ,,Lubig to!”) i liczby odston badanego wpisu pomnozony przez 100.
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Tabela 1
Sredni wskaznik zaangazowania fanow
w zalezno$ci od popularnosci strony firmowej na Facebooku
Liczba fandw strony Sredni wskaznik zaangazowania (engagement rate)

(tys.) (%)
0-10 tys. 0,96
10-20 0,29
20-50 0,21
50-100 0,19
100-200 0,16
200-500 0,13
500-1 000 0,11
> 1000 0,09

Zroédto: http://www.socialbakers.com/blog/114-what-is-a-good-engagement-rate-on-
a-facebook-page/ (8.03.2011).

Zamieszczone w tabeli 1 dane nalezy odczytywac jedynie jako punkty
odniesienia oceny prowadzonej strony. Jest to srednia Swiatowa, na ktorg wpltyw
maja uwarunkowania kulturowe, geopolityczne lub jezykowe. Jezeli dla strony
majacej 10-20 tys. wielbicieli wskaznik zaangazowania jest ponizej 0,29%,
moze by¢ to sygnal, ze umieszczane na niej wpisy nie sg wystarczajaco ciekawe,
by zaktywizowaé zarejestrowanych na stronie fandw. Stosujac t¢ miare, mozna
takze monitorowa¢ efekty kolejnych kampanii i porownywac ich skutecznosc¢
mierzona poziomem aktywnosci uzytkownikow.

Migdzynarodowa atrakcyjno$¢ biznesowa konkretnego serwisu spotecz-
nosciowego moze by¢ porownywana za pomoca dobrze znanych i stosowanych
w gospodarce elektronicznej wskaznikow przecigtnego kosztu reklamy: kliknig-
cia na baner lub link uzytkownika (cost per click) oraz dotarcia do tysiaca odbior-
cOW (cost per mille). W tej postaci moga by¢ przydatne firmom i stosowane do
marek o charakterze globalnym. Fragment takiego poréwnania na przykladzie
Facebooka przedstawiono w tabeli 2. Po korekcie poziomu cen oraz liczby oséb
majacych dostep do Internetu w danym kraju wskazniki te moga by¢ takze wyko-
rzystane do poréwnania szacowanego kosztu przekazu w mediach spoteczno-
sciowych w poszczegolnych krajach.
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Tabela 2

Porownanie przecigtnego kosztu reklamy na Facebooku w wybranych krajach

Lp. Kraj CPC” CPM™
(w USD) (w USD)

1. Rosja 1,37 0,59
2. Japonia 1,11 0,40
3. Dania 1,09 0,47
4. Norwegia 1,02 0,44
5. Kajmany 1,01 0,44
6. Katar 0,97 0,41
7. Brazylia 0,91 0,39
8. Nowa Zelandia 0,90 0,39
9. Holandia 0,88 0,37
10. Szwecja 0,85 0,37
11. Australia 0,81 0,35
12. Szwajcaria 0,74 0,32
13. Niemcy 0,74 0,31
14. Stany Zjednoczone 0,73 0,41
15. Zjednoczone Emiraty Arabskie 0,72 0,31
(...)

56. Polska 0,39 0,17

*

Koszt kliknigcia na baner lub link uzytkownika.
™ Koszt dotarcia do 1 tys. odbiorcow obliczany na podstawie liczby odston witryny internetowe;j.

Zrodto: http://www.socialbakers.com/facebook-advertising/ (7.03.2011).

4. Fenomen Facebooka

Na sto najpopularniejszych witryn internetowych na §wiecie siedem nalezy
do kategorii ,,sieci spotecznosciowe”, a pierwsze miejsce w tym rankingu zaj-
muje Facebook.com'¢. W krajach anglosaskich witryna ta zajmuje pierwsze miej-
sce wsrdd najczesciej odwiedzanych stron internetowych. W Polsce od jesieni
2009 roku w dostrzegalny sposéb przybywa uzytkownikow Facebooka, nato-
miast w badaniach Megapanel PBI zaczgto go uwzglednia¢ dopiero od stycznia
2010 roku. Mimo ze rézne zrodia podaja nieporownywalne dane, stosujac rézne

16 Za Google DoubleClick Ad Planner http://www.google.com/adplanner/static/top 1000/
index.html (25.02.2011).
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metody szacunkowe, to nie ulega watpliwosci, ze coraz wigcej internautéw doce-
nia mozliwosci tkwiace w Facebooku. Ten serwis spolecznosciowy jest typowym
przedstawicielem tak zwanej branzy sieciowej, w ktorej kazda kolejna dotaczana
jednostka zwigksza potencjat catoéci'’. Przewaga Facebooka nad serwisem Nk.pl
(ktory nadal jest najpopularniejszym portalem spoteczno$ciowym w Polsce)
polega na jego migdzynarodowym zasiggu. Pozwala na biezace §ledzenie, co
waznego dzieje si¢ u przyjaciot na wszystkich krancach §wiata, mowiacych przy
tym roéznymi jezykami. Zarzuty, ze mnogos¢ powiazan ostabia ich moc, sa nie-
zasadne, bo czy mozliwe byloby utrzymywanie i tak intensywny kontakt, nawet
z niewielka grupa znajomych, bez serwiséw spotecznosciowych? W zasiggu
jednego kliknigcia myszka znajduja si¢ nie tylko wszyscy przyjaciele, ale tez
mozliwosci kontaktu z dowolna osoba publiczna, firma, idea.

5. Instytucje finansowe na Facebooku

Gwaltowny szturm na media spotecznosciowe w Stanach Zjednoczonych
nastapit kilka lat wczesniej niz w Polsce. Zauwazono, ze obecno$cia w serwisach
spotecznosciowych zainteresowane sa szczegoélnie duze korporacje oraz instytu-
cje finansowe. Badania przeprowadzone przez E. Bonsona i F. Floresa w latach
2007-2008 wskazuja na duza aktywnos$¢ bankéw w budowaniu spolecznos$ci
klientéw i dobrych relacji z nimi. Wowczas to tylko na Facebooku Bank of Ame-
rica zgromadzit 3600 fanow, Citigroup — 5500, JPMorgan Chase — 880, a BNP
Paribas — 2500 przyjaciot (ale na specjalnej stronie oferujacej filmy, odniesienia
do wydarzen kulturalnych oraz innych, waznych informacji i opinii BNP Paribas
skupit az 112 tys. fanow)'®. Obecnie Bank of America ma 7967 fanow, Citigroup
— 5465, JPMorgan Chase — 4555 gléwnie niezadowolonych fanéw, a BNP Paribas
Fortis — 11 402 (specjalna strong BNP Paribas Net lubi 116 878 0sob)™.

Polskie banki zaczely pojawiac si¢ na Facebooku w latach 2009 i 2010.
Niektore z nich do dzi$ na stronie glownej nie zamie$city linku do zalozonego fan
page’a na Facebooku®, co w znacznym stopniu ogranicza przyrost wielbicieli

17 Por. A. Toffler, H. Toffler, Rewolucyjne bogactwo, Kurpisz, Przezmierowo 2007, s. 151—
152.

18 E. Bonson, F. Flores, Social Media Metrics and Corporate Transparency. ,,Online” 2010,
July—August, Vol. 34, Issue 4, s. 24.

1 Dane na podstawie badan wtasnych Facebooka, stan na dzief 9.03.2011.
2 Np. Bank Millennium, Getin Bank, Citi Handlowy, BRE Bank, Multibank.
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takiej strony. Niektore zdecydowaly si¢ na zamieszczenie ikony z linkiem do
Facebooka na stronie gldwnej banku dopiero po pewnym czasie eksperymento-
wania?!. W zasadzie wszystkie banki maja na stronie gtéwnej linki do dodatko-
wych instrumentéw polityki informacyjnej, takich jak RSS?*, czyli aktualno$ci
wys$wietlanych na biezaco na monitorze internauty-subskrybenta, blog, ilustracje
filmowe na YouTubie, newsletter oraz forum? (tabela 3).

Tabela 3
Wybrane banki w Polsce majace fan page na Facebooku
Dodatkowe
Bank Data obserwacji na Facebooku linki na stronie
(od kiedy glownej banku
na Facebooku) 114 o8 | 11,09, | 11.10. | 11.11. | 11.12. | 11.01. | 11.02. | 11.03. | RSS/ | YT/
2010 2010 2010 2010 2010 2011 2011 2011 blog | inne’
Alior Bank
(17.03.2010) 2448 | 4307 | 7393 8280 9628 | 10176 | +/— +/—
Bank Pocztowy
(1.11.2009) 265 275 305 332 355 382 401 405 +/— —/—
Bank Zachodni
WBK (8.07.2009) 4582 | 4643 | 5327 | 5641 | 6641 7225 7388 | 11069 | —/+ +/—
ING Bank Slaski
(23.08.2010) 2357 [ 3963 | 6795 | 9048 | 10409 [ 1103516674 | +/— —/+
mBank
(1.11.2009) 4141 | 4920 | 6094 | 8242 (10310 | 11102 [ 11780 (12310 | —/+ —/+
PKO BP
(6.10.2010) 1380 1478 1610 | 1786 +/— —/+
Kocham Rower -
(BGZ) (1.10.2010) 352007 | 40596 | 61 927 | +/— —/—

* Link do newslettera, forum lub skype’a.

W dniu 17.01.2011 roku.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie informacji pobranych z Facebook.com.

2l Np. Alior Bank, PKO BP.

22 RSS (Really Simple Syndication) to format przekazywania nagtéwkow wiadomoscei oparty na
jezyku XML. Swa funkcjonalno$cia przypomina nieco newsletter, z tym ze wiadomos$ci dostgpne
sa od razu po ich opublikowaniu, podczas gdy newsletter wysytany jest periodycznie, zwykle raz

dziennie.

3 Funkcje forum coraz czesciej przejmuje profil w serwisie spotecznosciowym.
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Jak tatwo zauwazy¢ na przykladzie poréwnania Banku Pocztowego
i mBanku, serwis spotecznosciowy to miejsce, w ktorym bank nastawiony na
mtodych klientow wzbudza wigksze zainteresowanie niz bank, ktérego grupe
docelowa stanowig emeryci. Jest tak przede wszystkim dlatego, ze osoby star-
sze rzadziej sa internautami. Ponadto styl przekazu medialnego, jego dynamika
i skrotowos$¢ oparta na skojarzeniach i odniesieniach do wytworow kultury komik-
sow i krotkich filmow?* jest niezrozumiata dla pokolenia ,,przedcyfrowego”.

Podsumowanie

Media spotecznosciowe, ktorych swiatowym liderem jest Facebook, to nie
tylko platforma kontaktow towarzyskich, ale w coraz wigkszym stopniu platforma
relacji biznesowych, kolejny kanal komunikacji i wirtualne miejsce wspomaga-
nia procesOw biznesowych. Klient na Facebooku nie jest anonimowy. Implika-
cji tego faktu jest kilka, na przyktad tatwiej podsyca¢ zainteresowanie profilem
przez podejmowanie tematow interesujacych najaktywniejszych fanéw, dbanie
o dobre stosunki z kazdym z osobna (np. dzigki powiadomieniom o urodzinach®)
oraz z cala grupa, nie zapominajac o waznych dla spotecznosci datach.

Na poczatku roku 2011 firma Sophos przedstawita kolejny raport o zagro-
zeniach cyberprzestgpczoscia, z ktorego wynika, ze w 2010 roku w poréwnaniu
z poprzednim rokiem dwa razy wigcej badanych uzytkownikow otrzymato za
posrednictwem portali spotecznosciowych niechciane informacje oraz do§wiad-
czylo atakow phishingowych, a 40% badanych w 2010 roku otrzymato ztosliwe
oprogramowanie (to prawie drugie tyle, ile w 2009 roku)*. Najpopularniejszym
typem ataku na uzytkownikéw Facebooka byt clickjacking, czyli kliknigcie
z przekierowaniem na strong zaprojektowana przez hackera w celu uzyskania
cennych danych osobowych oraz dalszego rozsytania zainfekowanych lub fat-
szywych?” wiadomosci.

2 To tzw. kultura 3-minutowa, oparta na krotkiej formie audiowizualne;j.

3 Zob. C. Shih, The Facebook Era: Tapping Online Social Networks to Build Better Products,
Reach New Audiences, and Sell More Stuff, Pearson, Boston 2009, s. 76.

% Sophos Security Threat Report 2011, Sophos Labs 2011,http://www.sophos.com/sophos/
docs/eng/papers/sophos-security-threat-report-2011-wpna.pdf (20.01.2011), s. 9.

27 Np. zaproszenia na nieistniejaca imprezg do catkiem realnej siedziby firmy, ktorej haker stara
si¢ wyrzadzi¢ jak najwigcej szkod, lub ogloszenia i informacje dezawuujace osiagnigcia i dobre
imig firmy.



Biznesowy charakter mediow spotecznosciowych 85

Duzym zagrozeniem dla firmy (ale takze marki) jest pojawienie si¢ fatszy-
wego profilu w serwisie spotecznosciowym, ktory bez problemu moze przeciez
zatozy¢ kazdy®®, co umozliwia dziatanie na szkode firmy (marki, cho¢ zdarza sie,
ze 1 0s0b prywatnych). Jedynym racjonalnym rozwiazaniem jest zaktadanie przez
sama firme oficjalnych profili we wszystkich dostgpnych serwisach spoteczno-
sciowych oraz umieszczanie na gtownej stronie internetowej firmy ikony portalu
spotecznosciowego z linkiem do wilasciwego profilu. W ten sposob firma sama
wyznacza oficjalne kanaty komunikacji, za ktore czuje si¢ odpowiedzialna.

Wyniki badan opublikowane przez firm¢ Panda Security wskazuja, ze
77,5% malych i $rednich przedsigbiorstw w Stanach Zjednoczonych korzysta
z portali spoteczno$ciowych®. Badane przedsigbiorstwa sa obecne na Facebo-
oku (69,3%), Twitterze (44,4%), czasem tez na LinkedIn (22,9%). Co trzecia
firma zamieszcza tresci (przede wszystkim reklamowe) na YouTube®®. Gtowne
kierunki wykorzystania mediéw spotecznosciowych przez badane firmy amery-
kanskie to budowanie dobrego wizerunku firmy, doskonalenie dziatan marketin-
gowych, poprawa jakosci obstugi klienta i dobrych relacji, ale takze podgladanie
poczynan konkurencji.

J. Postman twierdzi, ze wykorzystanie mediow spotecznosciowych moze
prowadzi¢ do zwigkszenia transparentnosci dziatan firmy oraz umozliwi¢ wszyst-
kim uzytkownikom udzial i bezposrednie zaangazowanie w proces dwustronne;j
komunikacji z firma przez wktad w treSci, komentarze i etykiety?!. Ten wktad
otoczenia firmy moze okaza¢ si¢ bardzo inspirujacy w doskonalenia produktow
1 procedur wewnatrz organizacji.

E. Bonson i F. Flores dowodza, ze szczegdlnie sektor bankowy moze sko-
rzysta¢ na wdrozeniu dialogu spotecznego prowadzonego przez media spotecz-
no$ciowe w celu odzyskania zaufania publicznego, niewatpliwie utraconego
w wyniku §wiatowego kryzysu finansowego*?. Dwustronna komunikacja pozwala
bowiem obu stronom lepiej zrozumie¢ wzajemne oczekiwania i budowac trudne
dla bankéw relacje z klientami.

2 Niewiele serwisow spotecznosciowych pozwala uzytkownikom zdefiniowaé konto jako
prawdziwe (np. na Twitterze stuzy do tego opcja Verified Badge).

¥ Por. Ist Annual Social Media Risk Index for Small to Medium Sized Businesses, Panda
Security, September 2010, s. 4, http://prensa.pandasecurity.com/wp-content/uploads/2010/06/
1st-Annual-Social-Media-Risk-Index-Slidedeck.pdf (11.03.2011).

30 Tamze, s. 5.
31 J. Postman, SocialCorp: Social Media Goes Corporate, New Riders, Berkeley 2009, s. 11.
32 E. Bonson, F. Flores: dz. cyt., s. 25.
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Media spotecznosciowe okazaty si¢ wdzigcznym terenem do uprawiania PR,
marketingu oraz dziatalnosci handlowe;j. Staty si¢ uniwersalna platforma komu-
nikacji biznesowej z kolejno dotaczanymi funkcjonalno$ciami e-biznesu. Dzigki
mozliwo$ci monitorowania® ruchu na stronach, przyrostu liczby fanéw oraz
wzrostu aktywno$ci uzytkownikow w poszczegdlnych dniach, tygodniach lub
miesiacach techniki oddzialywania na klienta i sprzedazy sa stale doskonalone.
Uzytkownicy serwiséw spoteczno$ciowych staja si¢ coraz bardziej wybredni
w swych oczekiwaniach co do publikowanych tresci, a jednocze$nie coraz bar-
dziej odporni na przekaz reklamowy, jednak nie przejawiaja tendencji do wyco-
fywania si¢ z tej nowej przestrzeni komunikacyjne;j.
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BUSINESS NATURE OF SOCIAL MEDIA

Summary

Social media has recently evolved into a new business communication channel.
The paper presents a typology of business models in social media and indicators of the
effectiveness of actions taken on the fan pages. The absence of examples of possible
estimations and calculations of the impact of specific actions taken in social media for

financial effects was emphasized.

Translated by Krystyna Polanska






