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Charakterystyka mediow spotecznosciowych jako narzedzia
komunikacji firmy z klientem

Streszczenie

Referat porusza zagadnienia dotyczace mediéw spotecznosciowych i ich dynamicznego rozwoju zaréwno w Polsce
jakina $wiecie. Przytoczona zostaje definicja oraz klasyfikacja mediéw spotecznosciowych oraz gtéwne trendy
obowiazujace obecnie w social media. Przyblizone zostaje pojecie marketingu spotecznosciowego. Autor zwraca
teZ uwage na najwazniejsze zalety istnienia firmy w mediach spotecznosciowych.
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Dynamiczny rozwdj Internetu sprawit, Ze nie tylko zmienito sie znaczenie ogélnie poje-
tej informacji, ale takze metody jej rozprzestrzeniania. Jeszcze pare lat temu wspominano
o spoteczenstwie informacyjnym jako modelu spoteczenstwa przysztosci, obecnie stato
sie ono faktem. Technologie internetowe i mobilne sprawiajg, ze informacja towarzyszy
ludziom wszedzie: w domu, pracy, podczas przemieszczania po miescie. Odbieraja ja, oce-
niaja, dziela sie nig zinnymi, tworza wtasne informacje. Z jednej strony ilos¢ informacji jest
przyttaczajaca i prowadzi do jej dewaluacji, z drugiej strony na znaczeniu zyskuja srodki
przekazu zupetnie rézne od tradycyjnych.

Termin ,media spotecznosciowe” (ang. social media) to termin stuzacy do okreslenia
srodkéw przekazu podlegajacych spotecznej kontroli, ktére moga by¢ wykorzystywane
na dowolng skale. Zawieraja one zaréwno tres¢ przekazu jak i mozliwe punkty widzenia
odnoszace sie do informacji, sa wiec z zasady subiektywne.

W 2010 roku w Andreas M. Kaplan oraz Michael Haenlein w opracowaniu Users of the
world, unite! The challenges and opportunities of Social Media zdefiniowali media spoteczno-
$ciowe jako,grupe bazujacych na internetowych rozwiagzaniach aplikacji, ktore opieraja sie
na ideologicznych i technologicznych podstawach Web 2.0 i ktére umozliwiajg tworzenie
i wymiane wygenerowanych przez uzytkownikow tresci”’.

Do tworzenia platform o wysokiej interaktywnosci media spotecznosciowe wykorzy-
stuja technologie mobilne oraz internetowe, dzieki ktérym poszczegdlni uzytkownicy
moga publikowaé, wspottworzyé, wymienia¢ poglady i zmieniaé wspétdzielone tresci.
Takie podejscie do informacji powoduje zmiany komunikacji nie tylko na poziomie samych
uzytkownikow, ale takze na poziomie spotecznosci oraz organizacji %

To, co odréznia media spotecznosciowe od mediéw tradycyjnych to przede wszystkim:

1. Zasieg —w obu przypadkach media s w stanie dotrze¢ do szerokiego grona odbior-

TAM. Kaplan, M. Haenlein, Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social Media, Business
Horizons 53(1), 2010, s. 59-68.

2 H.J. Kietzmann, K. Hermkens. Social media? Get serious! Understanding the functional building blocks of social
media, Business Horizons 54(3), 2011, s. 241-251.
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cow, nawet na skale swiatowa. W mediach tradycyjnych istnieja jednak ogranicze-
nia organizacyjne, technologiczne i kosztowe, podczas gdy informacja w mediach
spoteczosciowych jest zzasady zdecentralizowana i niezalezna. Mozna powiedzie¢,
ze o jej zasiegu decyduje jedynie jej atrakcyjnos¢ dla odbiorcow.

. Dostepnos¢ — w mediach tradycyjnych jest ona ograniczana przez jednostki zarza-

dzajace (rzady lub korporacje), podczas gdy medias spotecznosciowe sg przewaz-
nie darmwoe i dostepne dla kazdego.

. Uzyteczno$¢ - media tradycyjne wymagaja odpowiedniego przygotowania

i umiejetnosci, podczas gdy media spotecznosciowe opieraja sie gtoéwnie na tym,
co wiekszos¢ uzytkownikéw potrafi.

. Natychmiastowos¢ — informacja w mediach spotecznosciowych pojawia sie i roz-

chodzi znacznei szybciej niz w mediach tradycyjnych.

. Trwatos¢ - podczas gdy w mediach tradycyjnych tresci po opublikowaniu nie

moga by¢ juz zmienione, w mediach spotecznosciowych informacja moze by¢ ak-
tualizowana na biezaco?®.

Ponadto charakterystyczne cechy mediéw spotecznosciowych to:

brak koordynacji pomiedzy twoércami tresci,

srodki wytworcze sg dostepne dla kazdego zainteresowanego,

pierwotna informacja moze podlega¢ wielu modyfikacjom, a na finalng wartos$¢
informacji wptywa przede wszystkim uczestnictwo spotecznosci, skupionej wokét
tematu,

media spotecznosciowe moga by¢ wykorzystywane na dowolng skale, gdyz tresci
rozprzestrzeniane sg poprzez spoteczna interakcje,

tresci w mediach spotecznosciowych powstajg w sposéb niewymuszony*.

Zazwyczaj media spotecznosciowe kojarzone sg z portalami spotecznosciowymi oraz
blogami. Jednakze moga przyjmowac wiele réznych form. We wspomnianym wczesniej
opracowaniu Andreasa M. Kaplana oraz Michaela Haenleina, autorzy dokonali klasyfikacji
medidéw kierujac sie takimi cechami jak zasieg spoteczny, ztozono$¢ medium oraz aspekty
spoteczne®. Wyrdznili oni 6 typow medidw:

1

. projekty wspétdzielone, np. Wikipedia (www.wikipedia.com),

2. blogi i mikroblogi, np. Twitter (www.twitter.com),

3. spotecznosci kontentowe, np. YouTube (www.youtube.com),
4. portale spotecznosciowe, np. Facebook (www.facebook.com),
5. $wiaty gier wirtualnych, np. Guild Wars (www.guildwars.com),
6. Swiaty wirtualne, np. Second Life (www.secondlife.com).

3N, Morgan, G. Jones, A. Hodges, Social Media. The Complete Guide to Social Media From The Social Media Guys, 08
listopad 2010, [dostep: 2013-10-18], http://www.yumpu.com/en/document/view/5539277/the-complete-
guide-to-social-media-the-social-media-guys.

*D. Kaznowski, Definicja social media, Networked Digital, 17 kwietnia 2010, [dostep 2013-10-18], http://networ-
keddigital.com/2010/04/17/definicja-social-media/
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Kaplan, M, Haenlein, Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social Media, Business

Horizons 53(1), 2010, s. 59-68
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Tabela 1. Klasyfikacja social media w oparciu o zasieg spoteczny i aspekty spoteczne

Zasieg spoteczny
Aspekt spoteczny | Niski Sredni Wysoki
Wysoki Blogi i mikroblogi Portale spotecznosciowe Swiaty wirtualne
Niski Projekty wspétdzielone Spotecznosci kontentowe Swiaty gier wirtualnych

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie A.M. Kaplan, M, Haenlein, Users of the world, unite! The challenges and opportuni-
ties of Social Media, Business Horizons 53(1), 2010, 5. 59-68

Podziat ten nie jest jednak do korica miarodajny ze wzgledu na zacieranie sie granic
pomiedzy poszczegdlnymi typami mediéw. Wiele z nich operuje na kilku poziomach spo-
tecznych interakgji, a co za tym idzie, powinno zaliczac¢ sie do kilku kategorii jednoczesnie.
Dla przykfadu wspomniany wczesniej Twitter nie tylko jest platforma mikroblogowa, ale
stuzy tez do wymiany szeroko rozumianych informacji.6

Problem z klasyfikacjg mediéw spotecznosciowych ma swoje podtoze w tym, ze moga
one przyjmowac wiele réznorakich form od blogowania i wymiany zdje¢, przez publiko-
wanie informacji na portalach spotecznosciowych, az po wymiane muzyki i publikowanie
materiatéw wideo. W tym celu wykorzystuja caty zestaw narzedzi i technologii na raz, do
ktorych zaliczy¢ mozna magazyny, fora internetowe, blogi, mikroblogi i vlogi (blogi w formie
wideo), encyklopedie, sieci powigzan, zdjecia, obrazy, wideo, pliki audio.

Z tego powodu logiczne wydaje sie podejscie Dominika Kaznowskiego zaprezentowane
w artykule Podziat i klasyfikacja social media, w ktérym autor dokonuje podziatu mediow
spotecznosciowych ze wzgledu na funkcje, jaka petnia, a nie na wykorzystane technologie.
Wedtug autora media spotecznosciowe mozna podzieli¢ na nastepujace kategorie:

1. Media spoteczne stuzace publikacji opinii i pogladéw, do ktérych zaliczy¢ mozna

blogi, wiki i serwisy dziennikarstwa spotecznego.

2. Media spoteczne stuzace wspoétdzieleniu zasobdw, do ktérych zaliczaja sie YouTu-

be, Flick czy Slideshare.

3. Media spoteczne nastawione na wspéttworzenie lub kooperacje, jako przyktad

mozna przytoczy¢ Google Docs oraz gry MMO (Massive Multiplayer Online Games).

4. Media spoteczne nastawione na budowanie i podtrzymywanie relacji, takie jak Fa-

cebook, LinkedIn.

5. Media spoteczne nastawione na komunikacje i dyskusje, do ktérych zaliczajg sie

przede wszystkim fora oraz komunikatory internetowe

6. Media spoteczne nastawione na biezgce informowanie i odnoszenie sie do ak-

tualnosci, na przyktad mikroblogi, serwisy alertowe oraz serwisy typu livestream’.

6 7. Shi, H. Rui, A.B. Whinston, Content Sharing in a Social Broadcasting Environment: Evidence from Twitter, MIS
Quarterly, 2013.

7 D. Kaznowski, Podziat i klasyfikacja social media, Networked Digital, 10 maja 2010, [dostep 2013-10-18], http://
networkeddigital.com/2010/05/10/podzial-i-klasyfikacja-social-media/.
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Rysunek 1. Podziat mediéw spotecznych ze wzgledu na funkcje
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Irédto: D. Kaznowski, Podziat  klasyfikacja social media, Networked Digital, 10 maja 2010, [dostep 2013-10-18], http://ne-
tworkeddigital.com/2010/05/10/podzial-i-klasyfikacja-social-media/

Przeglad tendengji na rynku medidw spotecznosciowych

Wedtug raportu,Wave 6 — The Business of Social” przygotowanego w 2012 roku przez
Universal McCann na podstawie badan 41 738 respondentéw w 62 krajach, ilos¢ czasu
spedzanego w mediach spotecznosciowych wciaz rosnie. Obecnie aktywni uzytkownicy
Internetu spedzaja w Internecie juz ponad 10 godzin tygodniowo, zas czas korzystania
z mediéw spotecznosciowych wynosi od 5 godzin na blogach do 7-9 godzin w sieciach
spotecznosciowych. Spada za to ilo$¢ czasu poswiecana na ogladanie telewizji, stuchanie
radia czy czytanie gazet. Wynika z tego, ze wiekszos¢ informacji uzytkownicy Internetu
pozyskuja bezposrednio z Internetu, w tym od innych uczestnikéw spotecznosci & Wynik
badania zaprezentowano na rysunku 2.

8 Universal Mc Cann, Wave 6 - The Business of Social, 23 luty 2012, [dostep 2013-10-18], http://www.umww.com.
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Rysunek 2. lle czasu $rednio spedzites na wymienionej czynnosci w ciagu ostatnich 7 dni?
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Irédto: Universal Mc Cann, Wave 6 — The Business of Social, 23 luty 2012,
[dostep 2013-10-18], http://www.umww.com

Raport pokazuje tez znaczny wzrost zainteresowania mediami spotecznosciowymi:

» ponad 77% aktywnych uzytkownikéw internetu spedza czas zarzadzajac swoim
profilem w serwisach spotecznosciowych;

» 81% aktywnych internautéw odwiedza profile znajomych w serwisach spoteczno-

sciowych;

o 88% aktywnych internautéw oglada materiaty wideo, a 49% dodaje wiasne mate-

riaty;

o 76% aktywnych internautéw zamieszcza zdjecia w obrebie swoich profili w porta-

lach spotecznosciowych;
» 50% 0s6b pisze blogi.
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Rysunek 5. Jaka aktywnos¢ podjate$ w Internecie?
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Zrédto: Universal Mc Cann, Wave 6 — The Business of Social, 23 luty 2012,
[dostep 2013-10-18], http://www.umww.com

Kolejny wykres przedstawia bardzo interesujace spostrzezenia na temat zmian, jakie
zachodza w interakcjach spotecznych. Okazuje sie, ze wiekszos¢ Internautdéw utrzymuje
kontakty ze znajomymi gtdwnie przez sieci spotecznosciowe oraz komunikatory i trend ten
nadal rosnie. W roku 2008 byto to okoto 30% w obu przypadkach, podczas gdy w roku 2012
juz ponad 50% dla komunikatoréw i niemal 80% dla sieci spotecznosciowych. Wyraznie
wzrasta tez znacznie blogdw, ktére z 10% w 2008 wzrosto niemal 50%.

Rysunek 6. Z iloma ludZmi utrzymujesz kontakty przy pomocy ponizszych narzedzi?
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Irédto: Universal Mc Cann, Wave 6 — The Business of Social, 23 luty 2012,
[dostep 2013-10-18], http://www.umww.com
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Media spotecznosciowe w Polsce réwniez maja bardzo silng pozycje. Wedtug raportu
Wave 7, az 42% Polakéw przyznaje, ze media spotecznosciowe sa integralnym elementem
ich zycia towarzyskiego.

Wedtug badan firmy badawczej Gemius, wsrdd serwisow spotecznosciowych w Polsce
pierwsze miejsce zajmuje platforma Facebook, ktérg w styczniu 2013 roku odwiedzito po-
nad 13 min uzytkownikéw, co daje ponad 70% wszystkich internautéw. Na drugim miejscu
znalazt sie serwis spotecznosciowy ,Nasza Klasa”, z ktérego korzystato nieco ponad 40%
polskich internautow®. Caty rozktad prezentuje tabela 2.

Tabela 2. Spotecznosci: ranking serwisow spotecznosciowych w styczniu 2013

Nazwa Uzytkownicy Zasieg

1. | facebook.com 13747715 71,04%
2. | Grupa Nk.pl 8088107 41,79%
3. | Grupa Gazeta.pl — Spotecznosci 7841706 40,52%
4. | Grupa Google — Spotecznosci 7281698 37,63%
5. | Grupa Interia.pl — Spotecznosci 6989010 36,12%
6. | Grupa Onet.pl — Spotecznosci 6307732 32,59%
7. | Grupa GG Network — Spotecznosci 3219943 16,64%
8. | Grupa 02.pl — Spotecznosci 3182391 16,44%
9. | Grupa Wirtualna Polska — Orange — Spotecznosci 2574079 13,30%
10. | wordpress.com 2379110 12,29%
11. | twitter.com 184079 9,51%
12. | peb.pl 1763443 9,11%
13. | wykop.pl 1610907 8,32%
14. | Grupa Spolecznosci.pl — Spotecznosci 1231332 6,36%
15. | tumblr.com 1166 855 6,03%
16. | badoo.com 1090823 5,64%
17. | ask.fm 1080163 5,58%
18. | edarling.pl 964 971 4,99%
19. | pun.pl 867063 4,48%
20. | linkedin.com 768 024 3,97%

Irédto: Megapanel PBI/Gemius, Najpopularniejsze serwisy tematyczne w styczniu 2013 roku, [dostep: 2013-10-18], http://
www.wirtualnemedia.pl/artykul/najpopularniejsze-serwisy-tematyczne-w-styczniu-2013-roku

Ciekawym zjawiskiem jest popularnos¢ serwisu spotecznosciowego Google+ (15%)
w stosunku do popularnego w innych krajach Twittera, ktéry w Polsce osiagnat okoto 10%.
Wedtug opracowania Trendbook 2013 przygotowanego przez Natalie Hatalska, wzrasta

® Megapanel PBI/Gemius, Najpopularniejsze serwisy tematyczne w styczniu 2013 roku, [dostep: 2013-10-18],
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/najpopularniejsze-serwisy-tematyczne-w-styczniu-2013-roku.
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tez zainteresowanie innymi formami medidw spotecznosciowych, takimi jak platformy
zdjeciowe Instagram, czy Pinterest'®.

Rys. 7. Liczba uzytkownikow Twittera, Pinteresta i Instagrama w Polsce w okresie styczert 2010 — styczeri 2013
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Irédto: N. Hatalska, TrendBook 2013, 9 kwietnia 2013, [dostep: 2013-10-18], http://hatalska.com

Gtéwna sitg napedowa wzrostu czasu konsumpcji mediéw spotecznosciowych jest
szybkie rozprzestrzenianie sie technologii mobilnych. Mozliwos¢ korzystania z Internetu
oraz narzedzi spotecznosciowych poza domem powoduje, ze coraz wiecej oséb monito-
ruje spotecznosci przez caty czas korzystajac z dostepu przez aplikacje mobilne. Wedtug
Jacoba Nielsena przywiazanie do sieci spotecznych jest silniejsze niz kiedykolwiek, az
40% badanych przyznaje, ze boja sie wyobcowania i odrzucenia, jesli nie odwiedzaja sieci
spotecznosciowych'.

Znaczenie mediéw spotecznosciowych dla firmy

Zjawisko mediéw spotecznosciowych jest niezwykle wazne z punktu widzenia mar-
ketingowego. Wedtug badan Jacoba Nielsena, globalny konsument spedza ponad sze$¢
godzin dziennie w mediach spotecznosciowych. Az 76% badanych pozytywnie ocenia
korzystanie z mediéw spotecznosciowych. Co wazne dla firm, ponad 50% oséb zamieszcza
przynajmniej raz w miesigcu pozytywne i negatywne opinie na temat marek, zas z tych
informacji chetnie korzysta okoto 65% Internautow.

Kolejnym punktem wartym uwagi jest to, ze az 30% badanych przyznato, ze woli obstuge
przez media spotecznosciowe kontakt telefoniczny z firma. Im nizszy przedziat wiekowy
tym ta tendencja jest wieksza. Mozna wiec wnioskowac, ze wkrétce media spotecznosciowe
stang sie kolejnym petnoprawnym kanatem obstugi Klienta'2.

19 N. Hatalska, TrendBook 2013, 9 kwietnia 2013, [dostep: 2013-10-18], http://hatalska.com.

" Jacob Nielsen, State of the Media: The Social Media Report 2012, 12 kwiecien 2012, [dostep: 2013-10-18], http://
www.nielsen.com/us/en/reports/2012/state-of-the-media-the-social-media-report-2012.html.

"2 Jacob Nielsen, State of the Media: The Social Media Report 2012, 12 kwiecier 2012, [dostep: 2013-10-18], http://
www.nielsen.com/us/en/reports/2012/state-of-the-media-the-social-media-report-2012.html.

44 7Zeszyty Naukowe FIRMA | RYNEK 2013/2(45)



Marketing spotecznosciowy (Social Media Marketing) to stosunkowo mfoda dziedzina
marketingu internetowego, ktéra opiera sie na komunikacji z potencjalnymi klientami
zwykorzystaniem mediéw spotecznosciowych, gtéwnie serwiséw spotecznosciowych lub
blogéw. Ta metoda faczy w sobie elementy marketingu wirusowego i szeptanego, w ktérym
to spotecznosci internetowe przenosza informacje oraz przekaz reklamowy.

Marketing spotecznosciowy zdobywa coraz wieksze uznanie u marketeréw, gtéwnie
ze wzgledu na ponizsze korzysci:

1. Promocja firmy w mediach spotecznosciowych, ktéra odbywa sie gtéwnie przez
samych Internautéw. Zamieszczenie ciekawego artykutu, organizacja konkursu, wpis
sponsorowany na blogu moga przyciggna¢ wielu zainteresowanych i sprawi¢, ze przekaza
oni informacje dalej.

2. Wyzsza wiarygodnos¢ informacji dzieki polecaniu przez znajomych, rodzine, osoby
znane i szanowane przez spotecznos¢.

3. Zwiekszenie ruchu na stronie internetowej, poprzez zamieszczanie skréconych
informacji na serwisach spotecznosciowych, ktore sktaniajg Internautéw do odwiedzenia
strony firmy. Jedli zamieszczane informacje stanowia dla odwiedzajgcego wartos¢, istnieje
duze prawdopodobienstwo, ze zasubskrybuje strone i bedzie do niej wracat.

4. Pozyskanie partneréw handlowych poprzez rozszerzenie kanatéw dostepu oraz
prezentacji firmy w Internecie.

5. Podniesienie pozycji w wyszukiwarkach, poprzez dodawanie odnos$nikéw na
mediach spotecznosciowych.

6. Zmniejszenie wydatkéw na marketing, korzystanie z serwiséw spotecznosciowych
jest w wiekszosci wypadkédw darmowe, a umozliwia dotarcie do duzej grupy odbiorcow.

7. Dostep do dedykowanej grupy odbiorcow dzieki uczestnictwu w mediach spo-
tecznosciowych o konkretnych profilach zainteresowan. Zamieszczenie artykutu sponsoro-
wanego na blogu tematycznym o tre$ciach odpowiadajacych dziatalnosci firmy zapewnia
idealne stargetowanie oferty.

Summary

The paper discusses the issues of social media and its rapid development, both in Poland and abroad. Quoted
is the definition and classification of social media and the existing main trends in social media. Explained is
the concept of social media marketing. The author also draws attention to the most important factors of social
media for business.
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