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Social media jako narzedzie komunikacji
przedsiebiorstwa z klientami

Wstep

Jason Falls 1 Erik Deckers w ksiazce Media spotecznosciowe bez sciemy
wyglosili tezg, ze najlepszym sposobem na przekonanie drugiego cztowieka, ze
liczymy sig¢ z jego zdaniem, jest poproszenie go 0 wyrazenie swojej opinii na
konkretny temat, a to wlasnie umozliwiaja nam social media.

W XXI wieku uzytkownicy social media stali si¢ jedna z bardziej aktywnych
wirtualnych spotecznosci. Wymiana opinii i pogladow za posrednictwem me-
diéw spolecznosciowych nie byta wczesniej znana. Uzytkownicy w nich obecni
sa niezwykle aktywna grupa: §ledza wpisy, czekaja na informacje o promoc;ji
ulubionych produktow. Powstata catkowicie nowa era w komunikacji marketin-
gowej: tradycyjny podziat komunikacji marketingowej na nadawce i odbiorcg
zaczal zanika¢ na rzecz rdwnoprawnych partneréw w rozmowie. Wszechobec-
na potrzeba posiadania przez firmy r6znych informacji na temat konsumentow
pobudzito je do wielu aktywnosci w internecie. Komunikacja w internecie nie-
ustannie poddawana jest transformacji. Poczatkowo sprowadzala si¢ do poczty
elektronicznej, kolejnym etapem byly fora, komunikatory, blogi. Najszybciej
rozwijajaca si¢ forma komunikacji w Internecie sa wirtualne spotecznosci, ktore
charakteryzuja wszystkie formy komunikacji tradycyjne;.

Marshall McLuhan twierdzil, ze to medium, a nie komunikowana tre$¢
powinna by¢ przede wszystkim obiektem zainteresowania badacza, poniewaz
jego rola w spoleczenstwie odbywa si¢ poprzez medium samo w sobie. W samej
formie danego medium, w jego charakterystyce tkwi wigc informacja, przekaz.
Wraz z kazdym kolejnym przetomem technologicznym medium staje si¢ prze-
dluzeniem stosujacego go cztowieka [McLuhan 2004, s. 44].
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Najpopularniejsze media spotecznosciowe w Polsce wg badan przeprowa-
dzonych przez IRCenter badania ,, Social Media w Polsce”. 2014 to: YouTube,
Facebook, Blogger, Twitter. Przejelty one w znacznej mierze tradycyjnag rolg in-
formacyjna radia oraz telewizji. Sa doceniane przez uzytkownikéw ze wzgle-
du na ogromna sil¢ oddzialywania, zapewniaja gwarancj¢ szybkiego dotarcia
z komunikatem do niezwykle szerokiego grona odbiorcow [Bonikowska 2009,
s. 46]. Liczba uzytkownikoéw roéznych serwisOw stale rosnie. Najpopularniejszy
jest Facebook, gléwnie z powodu tatwosci korzystania. Z analizy przeprowadzo-
nej przez Catvertiser.com, platform¢ do zarzadzania kampaniami reklamowymi
na Facebooku obecnie korzysta z niego 13,4 miliona os6b [www1]. ZatoZenie
profilu firmy tzw. fanpage’a trwa kilkanas$cie minut, natomiast korzysci z punktu
widzenia marek sa ogromne.

Z serwisow spotecznosciowych korzysta ponad miliard ludzi na §wiecie.
Swiadomos¢ takich ustug jak Facebook jest bliska 100%. Internauci wiaza si¢
coraz mocniej z markami obecnymi w sieci. Obecnie ponad potowa uzytkow-
nikow portali spotecznosciowych jest za ich posrednictwem potaczona z co naj-
mniej jedna marka. Ponad 66% uzytkownikow Facebooka sledzacych profile
marek posiada minimum 100 znajomych [Sadowski 2013, s. 16].

Jak wynika z raportu ,,We are social”, przeprowadzonego na poczatku
2015 roku, polscy internauci spedzaja w mediach spotecznosciowych srednio
2,1 h na dobg, co jest wynikiem nieco ponizej $redniej na §wiecie. Statystyka
wskazuje roéwniez, ze uzytkownicy aktywnie korzystajacy z social media w Pol-
sce to grupa ponad 13 milionow o0sob [www2]. Wspodlczesnie najpopularniej-
szym serwisem spotecznosciowym w Polsce jest Facebook, ktory zgromadzit
w 2014 roku okoto 44,1% wszystkich uzytkownikow social media. Drugie miej-
sce zajal mikroblog Twitter — okoto 29,1% aktywnie korzystajacych uzytkow-
nikow. Znacznie mniejsza liczba uzytkownikow, udziela si¢ na forach interne-
towych — 11,4% oraz korzysta z portali internetowych — 8,2% uzytkownikow.
Najmniejsza grupa polskich internatow swoja aktywno$¢, wykazuje w serwisie
Instagram — okoto 3,7% uzytkownikéw, YouTube — 1,9% uzytkownikoéw oraz na
blogach — 1,5% uzytkownikow [www3].

Aktywnos¢ w mediach spotecznosciowych
Badanie sondazowe przeprowadzono w czerwcu 2014 roku wérod 140 osob

w wieku 20-30 lat aktywnie korzystajacych z Internetu. Byly to osoby z wyz-
szym wyksztatceniem (85%). Wigkszo$¢ badanych 80% korzystala z mediow

'Badanie ma charakter cykliczny i ma na celu pomiar trendéw konsumpcji mediow cyfrowych
w Polsce. Dane ilosciowe zostaty zebrane metoda CAWI za posrednictwem panelu badawczego
na reprezentatywnej probie 1200 internautow.
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spotecznosciowych codziennie oraz byta uzytkownikami wigcej niz trzech ser-
wisow (85%). Niemal wszyscy respondenci posiadali aktywne konto na Facebo-
oku (95%), co $wiadczy o duzej popularnosci tego portalu w badanej grupie.

Najczestszym powodem korzystania z Facebooka byly rozmowy ze zna-
jomymi, ogladanie i komentowanie zdj¢¢ innych uzytkownikow, dzielenie si¢
wiasnymi tre§ciami (zdjgcia, filmy, muzyka). Jedynie 10% badanych grata w gry
dostgpne na serwisach.

Przedstawione wyniki badan moga sktoni¢ do wniosku, ze media spotecz-
nosciowe zostaty stworzone przede wszystkim do dialogu oraz interakcji migedzy
uzytkownikami. Uzytkownik social media w naturalny sposéb nakierowany jest
na interakcje z innymi, stad tez obecnos¢ profilow marek w tym sasiedztwie
moze oznacza¢ naturalne ,,przytaczenie si¢ do rozmowy”.

Marka w social media (SM)

Badani uzytkownicy SM bardzo aktywnie $ledzili profile swoich ulubionych
marek. Az 98% robito to systematycznie. Powody, dla ktorych to czynili, byly
rézne. Gtownie byta to che¢ posiadania aktualnych informacji (85%), mozliwos¢
otrzymania znizek na produkty 1 ustugi (56%). Ciekawe i zachgcajace do $ledze-
nia profilow marek byly zamieszczane zabawne tresci (66%), natomiast 23%
badanych chciato bra¢ udziat w konkursach dotyczacych okreslonych marek.

Dialog ten stat si¢ naturalna czynnoscia wsrdd uzytkownikéw social media.
Zarowno przedsigbiorstwa, jak 1 uzytkownicy traktuja swoja obecno$¢ na por-
talach jako integralng czg§¢ wirtualnego $wiata. Jest to zjawisko w dziedzinie
komunikacji marketingowej, ktorego nigdy wczes$niej nie obserwowano. Kazda
z marek kilka razy w tygodniu publikuje tresci na swoich profilach na Facebooku,
a uzytkownicy bardzo chgtnie dzielg si¢ ze swoimi znajomymi np. zabawnymi
tresciami umieszczanymi na profilach (41%). Analiza wynikow badan wskazata
na istnienie dwustronnosci relacji, 80% uzytkownikow pozytywnie reagowalo
na inicjatywy podejmowane przez wilascicieli marek. Komunikacja w obrgbie
social media jest na tyle specyficzna 1 intrygujaca z punktu widzenia uzytkowni-
kéw, ze chetnie biora oni w niej udziat 1 sg z niej zadowoleni. Organizatorzy tej
komunikacji widzac to, stawiaja na rozbudowana strategie dialogu, gdzie wraz
z uzytkownikami staja si¢ rownorz¢dnymi partnerami w rozmowie.

Do najpopularniejszych kategorii stron respondenci zaliczyli modg (25%)
oraz sport (24%) [tabela 1]. Oznacza to, ze w social media jesteSmy sklonni
lubi¢ to, co naturalnie przynalezy do naszej codziennosci. Wszyscy ankietowani
dostrzegli prowadzenie kampanii reklamowych oraz ksztalttowanie wizerunku
w portalach spotecznosciowych.
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Tabela 1
Najpopularniejsze kategorie stron
Kategorie stron Popularnos¢ [%]
Moda 25
Sport 24
Kulinaria 18
Wiadomosci i polityka 13
Motoryzacja 10
Celebryci 10

Zrodto: Badania whasne.

Najskuteczniejsze z omawianych narzedzi to wedlug respondentéw fanpage
przedsigbiorstw lub marki (75% badanych), rekomendacje innych (58%) oraz
konkursy z nagrodami (62%).

Dziatania komunikacyjne podejmowane
przez przedsiebiorstwa

Rosnaca popularno$¢ mediow spotecznosciowych sprawita, ze coraz wigcej
przedsigbiorstw decyduje si¢ na rozwijanie komunikacji wiasnie w tym obsza-
rze. Zmiana w komunikacji z klientami wymaga dostosowania do ery mediow
elektronicznych.

Wraz z upowszechnieniem mediéw spotecznosciowych, ktéremu sprzyjaja
niskie bariery wejscia, tatwos¢ obstugi, szybki dostep do niezliczonych zaso-
bow danych 1 mozliwosci wielokanalowego kontaktu z innymi uzytkownikami,
przedsigbiorstwa musza by¢ przygotowane na to, ze odbiorcy ich produktow
1 ustug moga swobodnie dzieli¢ si¢ z innymi swoimi doswiadczeniami z nimi
1 tym samym oddziatywac¢ na jej postrzeganie, wizerunek, a co za tym idzie, na
poziom sprzedazy i ostatecznie przychodow. Ten wplyw zas moze by¢ zarowno
pozytywny, jak i negatywny. Przedsigbiorstwa doktadaja staran, by umiejetnie
zaznacza¢ swoja obecnos¢ w mediach spolecznosciowych, doceniaja wartos$¢
rzetelnej komunikacji, transparentnosci i angazowania dotychczasowych klien-
tow w procesy biznesowe [Szumniak-Samolej i Bachnik 2013, s. 312].

Media spotecznos$ciowe moga okazaé si¢ doskonaltym sposobem na docie-
ranie do nowych klientéw oraz utrzymania relacji z obecnymi, ktoérzy beda sami
inicjowac dialog (zadawaé pytania zwigzane z promocjami, produktami itp.).
Zarowno w Polsce, jak i na catym $wiecie trend ten stale si¢ utrzymuje. Szybkie
reagowanie na pytania zadawane przez konsument6éw i udzielanie precyzyjnych
odpowiedzi wptywa bardzo pozytywnie na relacje marka-klient. Klienci wow-
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czas czuja si¢ bardzo docenieni, potrzebni i obstuzeni na najwyzszym poziomie.

Co wigcej, wspotczesnie coraz czesciej czuja swoja site 1 wiedza, ze marka musi

im odpowiedzie¢ w zadowalajacy sposob, jako partnerowi w dialogu stawiaja jej

wysokie wymagania, poniewaz sa Swiadomi swojej sity komunikacyjnej. Social

media sa wigc $wietnym miejscem do obstugi klienta i budowania z nimi wigzi.

Klienci, ktorych wiara we wtasne sity zostala umocniona, czuja, ze maja
wplyw na sukces odnoszony przez firmg. W jakims$ stopniu na niego zapracowali
1 s3 z tego dumni. Im wnikliwiej ich stuchasz, tym bardziej si¢ angazuja i tym
bardziej entuzjastycznie reaguja na Twoja marke. A klienci, u ktérych rozbudzi
si¢ taka zarliwo$¢ 1 poczucie, Ze maja na cos wplyw, jedna rzecz robig lepiej niz
reszta ludzi na $wiecie: opowiadaja wszystkim znajomym, jaki jeste§ niesamo-
wicie swietny! [Falls i Deckers 2012, s. 189-190].

Konsumenci cenig sobie marki, z ktorymi moga si¢ utozsamia¢ — marki,
ktore sprawiaja wrazenie dostepnych, z ktorymi mozna nawiazaé wigz i staty
kontakt. Rozpoznanie takie rowniez podkresla konieczno$¢ zajgcia przez marke
réwnorzednej pozycji w dialogu z konsumentem. O duzym potencjale takiej po-
zycji $wiadcza tez liczby fanow poszczegolnych marek (lub innych podmiotow)
na Facebooku.

Polacy najczgsciej zostaja fanami marek telekomunikacyjnych. O popu-
larnosci tych fanpage swiadczyt rowniez przyrost ich fanéw. W lutym 2014 r.
najwigksze zaangazowanie fanow (oprocz serwisoOw typowo rozrywkowych, jak
Demotywatory czy kwejk.pl) mozna byto zaobserwowac¢ na serwisach sporto-
wych oraz na fanpage Justyny Kowalczyk [www4].

Warto zastanowi¢ si¢ dlaczego tak naprawde zarowno polskie, jak i zagra-
niczne firmy decyduja si¢ na spotecznosciowa aktywnos$¢, realizowana najczg-
sciej na Facebooku? Jako najwazniejsze cele mozna wymieni¢ [Falls i Deckers
2012, s. 67]:

* Budowanie $wiadomo$ci marki.

*  Ochrona reputacji marki, czyli utrzymanie pozytywnej percepcji marki.

* Poprawa public relations, polegajaca na stworzeniu i1 utrzymaniu relacji
z odbiorcami, tak by $wiadczyly one pozytywnie o firmie.

* Tworzenie wlasnej spoleczno$ci poprzez wspieranie rozwoju grupy konsu-
mentow.

* Poprawa jakos$ci obstugi klienta — realizacja jego potrzeb poprzez proaktyw-
na i reaktywna komunikacje.

*  Uproszczenie prac badawczo-rozwojowych, czyli tworzenie nowej koncep-
cji produktu, wprowadzanie ciaglych usprawnien i przeprowadzanie badan
rynkowych, co jest mozliwe dzigki posiadaniu spotecznosci konsumenckiej
w Internecie.

*  Podniesienie liczby potencjalnych klientow i poprawa wynikéw sprzedazy.
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Jak twierdza Jason Falls oraz Erik Deckers, strategiczne podejscie do marke-
tingu spotecznos$ciowego polega na analizie tych siedmiu sfer, okresleniu, ktore
pasuja do celow Twojej organizacji, nastgpnie ustaleniu wtasnych celow, zamie-
rzen i w koncu miary sukceséw [Falls i Deckers 2012, s. 40]. Kazda z marek,
ktoéra rozpoczyna dziatalnos¢ w tej sferze, od poczatku swej dziatalnosci powin-
na ustali¢ precyzyjnie cele, ktore osiagnac.

W ramach dzialan wizerunkowych przedsigbiorstwa komunikuja si¢ ze
swoimi odbiorcami poprzez posty na fanpage firmowym na Facebooku. Dobrym
przyktadem takiej komunikacji jest fanpage Serce i Rozum (marka Orange).
Marka stawia przede wszystkim na budowanie wi¢zi ze swoimi fanami, poprzez
publikowane posty kreuje wizerunek marki przyjaznej, nastawionej prokonsu-
mencko, natomiast cele sprzedazowe sa odsunigte na dalszy plan.

Media spotecznosciowe to obecnie najszybciej rozwijajacy si¢ kanal komu-
nikacji marketingowej w Polsce i na §wiecie. Do najwigkszych zalicza sig: face-
book.com; Grupa Google-Spotecznosci; Grupa Interia.pl — Spotecznosci; Grupa
Nk.pl; Grupa Onet — RASP — Spotecznosci[wwwS5].

Przez ostatnich kilka lat media spotecznosciowe coraz czgsciej staja sig dla
firm kanalem dedykowanym do biezacej obstugi klienta. Internauci wiasnie tam
dzielg si¢ zard6wno swoimi uwagami, zastrzezeniami, jak i pozytywnymi opinia-
mi na temat produktow i ushug.

W przeprowadzonych badaniach wtasnych zapytano respondentow, czy
kiedykolwiek zdarzyto si¢ im zlozy¢ reklamacj¢ badz wyrazi¢ krytyczna opini¢
za pomoca mediow spoleczno$ciowych. Wsrdd badanych respondentéw ponad
64% taka reklamacjg ztozylo, jedynie 30% nie skorzystato z takiej mozliwosci.
Wigkszos$¢ respondentéw (71%) porozumiewalo si¢ z marka za pomoca wia-
domosci prywatnych w kanatach social media. Jest to relacja dwustronna- na
kazda z wiadomosci marka odpowiadata. Jedynie 15% respondentéw nie dosta-
to wiadomosci zwrotnej, natomiast 14% badanych nigdy takiej wiadomosci nie
wystato.

W XXI wieku reklamacje produktow odbywaja si¢ w wigkszosci przy uzy-
ciu sieci internetowej. Odpowiedzi na wszelkie pytania najczgsciej znajduja na
serwisach spolecznosciowych.

Wedtug danych dostarczonych przez firmg¢ Sotrender w 2013 roku na Face-
bookowych stronach firm z branzy telekomunikacyjnej pojawito si¢ 70 tysigcy
wpisow uzytkownikow, z czego 45% stanowily wpisy o charakterze reklamacyj-
nym, a 93% z nich otrzymato odpowiedz od marki. Czas udzielania odpowiedzi
stanowit drugi kluczowy aspekt jakosci obstugi klienta. Zarzadzajacy stronami
z branzy telekomunikacyjnej coraz czg$ciej odpowiadaja na posty uzytkowni-
kéw 1 robig to coraz szybciej. Na poczatku 2012 roku uzytkownik po dodaniu



51

posta na stronie ktoregos$ z telekomoéw na odpowiedz czekal okoto 30 minut,
w 2013 roku juz tylko 10 minut [wwwo6].

Serwisy spotecznos$ciowe sa najwazniejszym narzedziem e-PR. Sg to serwi-
sy internetowe, ktore maja za zadanie utatwi¢ nawiazywanie kontaktow i wymia-
n¢ informacji w roznych formatach. Moga takze stuzy¢ wyszukiwaniu i nawia-
zywaniu kontaktow ze spolecznosciowymi liderami opinii w celu promowania
wizerunku produktow lub marki [Miotk 2013, s. 26].

Podsumowanie

Relacje przedsigbiorstwo — konsument w obszarze social media sa zblizone
do relacji migdzy dwoma osobami. Respondenci che¢tnie decydowali si¢ na wy-
razenie opinii w mediach spoteczno$ciowych. Swiadczy to o tym, ze kanat ten
spetnia bardzo wazna rolg i moze by¢ traktowany jako przelom w tradycyjnej
komunikacji marketingowe;j.
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Abstrakt

Nowe technologie — opierajace si¢ na informacjach, wykorzystujace informacje
1 tworzace te informacje — stanowia bardzo charakterystyczny element wspot-
czesnego, dynamicznie rozwijajacego si¢ rynku. Dokonujace si¢ pod ich wpty-
wem zmiany nie sa wlasciwos$cia jednej grupy produktow czy klientow. Maja
charakter powszechny i wszechobecny [Frackiewicz 2006, s. 7]. Celem artykutu
bylto przedstawienie mediow spotecznosciowych jako nowoczesnego narzgdzia
wykorzystywanego w kreacji wizerunku przedsigbiorstwa. Poddano analizie wy-
brane media spoteczno$ciowe. Jednym z istotniejszych zagadnien byto okresle-
nie powodow korzystania z SM oraz umieszczania za ich pomoca wypowiedzi
dotyczacych marek. W opracowaniu wykorzystano dostepne raporty oraz wyniki
badan wilasnych.

Stowa kluczowe: social media, marka, dialog

Social media as a tool of communication between
company and customers

Abstract

New technologies — based on information, using information and creating it —
comprise a very distinctive element of a modern, rapidly growing market. The
changes that take place under their influence are not a property of one group of
products or customers. They are universal and omnipresent. The aim of this arti-
cle was to present social media as a modern tool used in the creation of a brand’s
image. Selected social media were analysed. One of the key issues was to deter-
mine why SM is used and why statements concerning brands are placed. Already
existing reports and the author’s own research were used in the study.

Key words: social media, brand, dialogue



