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WSTEP

Mam dwa powiedzenia, ktére towarzysza mi w zyciu zaréwno prywat-
nym, jak i zawodowym. Pierwsze brzmi: Done is better than perfect.
Nawet jezeli nie chcesz od razu tworzy¢ catej strategii obecnosci w me-
diach spotecznosciowych, zacznij od matych krokéw. Potraktuj te ksigzke
jak ukfadanke, z ktérej mozesz wybrac najlepiej pasujace elementy
do Twojego biznesu. By¢ moze wihasnie takimi matymi krokami uda Ci
sie osiggna¢ finalny efekt. | tutaj dochodzimy do mojego drugiego
motta: Ledwo, ledwo, ale z wdziekiem i do przodu. Ja tez kiedys zaczy-
natam. By¢ moze Twoja pierwsza strategia nie bedzie udana. A moze
pierwsze kroki masz juz za sobg i od$wiezasz wiedze, ale pojawia sie
drugi problem: brak czasu? Krok za krokiem. To moje podejscie do
tworzenia strategii. Wazne, aby w ogole powstata. Nawet na jednej
stronie A4, byle nie trafita do szuflady.

Strategii nie nalezy sie bac czy traktowac jako zto konieczne i koszt.
Owszem, jej tworzenie jest czasochtonne. Nie przynosi tez efektow
od razu. Ale jeszcze gorsza jest krétkowzrocznosc¢ i dziatanie bez dtu-
goterminowego planu.
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W momencie kiedy pisze te ksiagzke, TikTok jest w kulminacyjnym mo-
mencie swojej popularnosci, Kylie Jenner chce uczyni¢ Instagram na
powrdt Instagramem, Facebook zwraca sie w strone metaversu, a do
gry wchodzi nowa aplikacja BeReal. | wiesz co? W kontekscie strategii
to nie ma zadnego znaczenia. Strategia uczy sie, jak poradzi¢ sobie
z cigglymi zmianami na rynku. Takie czy inne media pojawiaja sie i zni-
kaja, a strategia, spotecznos¢ i marka zostaja.

Tego Ci zycze. Niech ta ksigzka bedzie piekng podréza, ktérej wspo-
mnienie pozostanie w Twoim umysle na diuzej.



ROZDZIAL 1.

GZYM SA SOCIAL MEDIA

Niezaprzeczalnie media spotecznosciowe w znacznym stopniu zmie-
nity interakcje miedzyludzkie. Praktycznie wszyscy s ze soba pota-
czeni w sposob, ktéry jeszcze 10 - 15 lat temu nie byt w ogdle mozliwy.
Zmiany te wptywaja nie tylko na prywatne zycie, ale takze na rozwaj
biznesu, marketing i kontakt przedsiebiorcow z klientami. Trzeba
jednak pamietac, ze media spotecznosciowe powstaty dla ludzi i do-
tyczyly ludzi. Wszakze, jak sama nazwa wskazuje, sg to media spo-
tecznosciowe. Ich twércy nie mieli na celu zarabiania, a zupetnie inne,
czesto czysto prywatne albo towarzyskie motywacje.

Mark Zuckerberg stworzyt Facebooka w 2004 roku z mysla o stu-
dentach Harvardu. Jak sam przyznat w wywiadzie dla Mathiasa Dopf-
nera, brakowato mu aplikacji i narzedzi, ktére pozwalatyby ludziom
na dzielenie sie ,czymkolwiek” w internecie ze swoim otoczeniem.
Juz wczesniej stworzyt Coursematch, ktéry dostarczat informacji na
temat uczelnianych zaje¢, oraz kontrowersyjny Facemash, prekursora
Facebooka. Facemash stuzyt do... oceniania wygladu. Uzytkownik
widziat dwa zdjecia, a nastepnie aplikacja prosita go o wybor bardziej
atrakcyjnej osoby. Aplikacja dziatata dostownie kilka godzin i zostata
zamknieta przez wtadze uczelni.
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Snapchat powstat w 2011 roku po jednej z imprez bractwa w kam-
pusie akademickim Uniwersytetu Stanforda. Evan Spiegel — CEO,
wspottworca aplikacji — wraz ze swoim kolega chcieli przesyta¢ w spo-
séb ,bezpieczny” zdjecia swoich kolezanek. Stworzyli aplikacje do zni-
kajacych zdjec. Inna wersja, mniej prawdopodobna, méwi, ze byt to po
prostu projekt realizowany w ramach zaje¢ na studiach.

Andreas Kaplan i Michael Haenlein, profesorowie marketingu, definiuja
media spotecznosciowe jako ,grupe aplikacji bazujacych na interne-
towych rozwiazaniach, ktéra opiera sie na ideologicznych i technolo-
gicznych podstawach Web 2.0 i umozliwia tworzenie oraz wymiane
wygenerowanych przez uzytkownikéw tresci”'. Definicja ta kladzie
nacisk na technologiczny wymiar mediéw spotecznosciowych (serwisy
spotecznosciowe, komunikatory), a nie procesy realizowane przez so-
cial media (wspottworzenie i wspotdzielenie). Nalezy jednak pamie-
ta¢, ze w mediach spotecznosciowych wazniejsze od technologii sg
interakcje miedzyludzkie oraz szeroko pojeta komunikacja. Czesto za-
pominamy o tym, siegajac po coraz to nowsze rozwigzania, uczac sie
przede wszystkim interfejséw, a nie ludzi i strategicznego podejscia.

Media spotecznosciowe to przede wszystkim dialog. Nastawione
sa na polemike, dyskusje i wymiane pogladéw. Réwniez przedsiebiorcy,
firmy, marki osobiste w ten sposéb powinny z nich korzysta¢. Oto
cechy mediéw spotecznosciowych:
obejmuja rézne kanaty komunikacji spotecznej znajdujace sie
w internecie;

kfada nacisk na tworzenie i wspoéttworzenie tresci, a nie bierng
konsumpcje;

' Andreas M. Kaplan, Michael Haenlein, Users of the world, unite! The challenges
and opportunities of Social Media, ,Business Horizons", 2010, 53(1), s. 59 - 68.
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ulegaja zmianom w czasie;

umozliwiajg kazdemu tworzenie tresci.

Aby zrozumie¢ specyfike mediéw spotecznosciowych, nie mozna za-
pomniec o ich historii (zob. tabela 1.1). Przytoczone historie o Snap-
chacie i Facebooku sporo o nich méwia. Poczatku mediéw spotecz-
nosciowych mozemy doszukiwac sie juz w momencie powstania in-
ternetu. Zaistnienie mediéw spotecznosciowych stato sie bezposred-
nig konsekwencja rozwoju technologii w internecie. Do czynnikdw,
ktore umozliwity ich rozwéj, mozemy zaliczy¢*

wprowadzenie taczy internetowych o duzej przepustowosci,
ktére pozwolity na dzielenie sie i udostepnianie w sieci plikdw,
np. filméw, nagran audio, zdje¢;

stworzenie i udostepnienie w sieci prostych narzedzi

do tworzenia tresci, np. generatoréw stron internetowych,
edytoréw zdje¢, programéw do tworzenia muzyki;

popularyzacje internetu jako medium stuzacego rozrywce,
komunikacji i edukacji.

Wyzej wymienione zjawiska wywotaly boom na nowe serwisy spotecz-
nosciowe, najpierw w Stanach Zjednoczonych, a nastepnie na catym
Swiecie. (W ksigzce nie jest brany pod uwage azjatycki rynek mediow
spotecznosciowych, chyba ze zaznaczone jest inaczej). Serwisy te umoz-
liwiaty samodzielne tworzenie tresci i ich wymiane z innymi uzytkow-
nikami na mikroblogach, blogach, w serwisach ze zdjeciami, filmami
i plikami audio, w serwisach spotecznosciowych. Trend ten zostat na-
zwany Web 2.0.

2 Anna Miotk, Skuteczne social media. Prowad? dziatania, osiqgaj zamierzone
efekty, Helion, Gliwice 2013,s.15-17.

n
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TABELA 1.1. Historia mediéw spotecznosciowych w pigutce

1978

Ward Christensen i Randy Suess tworza bulletin board
system (BBS) stuzacy do informowania znajomych

o spotkaniach, ogtaszania waznych wiadomosci

i dzielenia sie informacjami.

1990

AOL, jeden z gtéwnych dostawcéw ustug internetowych,
zaktada spotecznos¢ cztonkow.

1994

Justin Hall zakfada pierwszy w historii blog osobisty:
Justin’s Links from the Underground.

1994 -
1999

W USA pojawiaja sie pierwsze serwisy spotecznosciowe:
The Palace, Six Degrees, MoveOn, LiveJournal,
BlackPlanet, Napster, Epionions.

1999

Uruchomiony zostaje serwis dla blogeréw: Blogger.

2000

Powstaje jeden z najbardziej popularnych w Polsce
komunikatoréw internetowych: Gadu-Gadu. Do roku
2012 zdobywa 6 milionéw uzytkownikéw, a firma,

do ktérej nalezy, staje sie takze wirtualnym operatorem
sieci komoérkowej.

2001

Powstaje Fotka.pl — serwis, w ktérym internauci
publikuja, komentuja i oceniajg zdjecia.

W tym samym roku w USA powstaje najwieksza wirtualna
encyklopedia: Wikipedia.
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TABELA 1.1. Historia mediéw spotecznosciowych w pigutce (cigg dalszy)

2003

Powstajg serwisy spotecznosciowe: LinkedIn, MySpace,
Del.icio.us, Last.fm oraz gra sieciowa Second Life.

Firma Google kupuje serwis Blogger.

2004

Student Harvardu Mark Zuckerberg zaktada
najpopularniejszy na Swiecie serwis spotecznosciowy:
Facebook.

W Polsce powstaje pierwszy serwis spofecznosciowy
Grono. Poczatkowo byfa to zamknieta spotecznos¢,

do ktérej dostac sie mozna byto tylko dzieki zaproszeniu.

Debiutujg takie serwisy jak Digg, Flickr, Orkut.

2005

Debiutuje pierwszy na $wiecie serwis do umieszczania
filméw wideo: YouTube.

Powstaje Bebo.

2006

W Stanach Zjednoczonych powstaje Twitter,
aw Polsce nasza-klasa.pl.

Na YouTubie uruchomione zostaja reklamy.

2007

Powstaje serwis Tumblr.

2008

Ma miejsce premiera polskiej wersji Facebooka.

Facebook zdobywa wieksza liczbe uzytkownikéw
od MySpace.

13
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TABELA 1.1. Historia mediéw spotecznosciowych w pigutce (cigg dalszy)

2009

Na Facebooku powstaje przycisk Lubie to.

LUnfriend” staje sie stowem roku w New Oxford American
Dictionary.

YouTube osigga liczbe biliona wyswietlen dziennie.

2010

Maja miejsce premiery Google Buzz i Pinterest.

Twitter uruchamia tweety sponsorowane.

2011

Maja miejsce premiery polskich wersji jezykowych
Twittera i Google+.

Powstaje Snapchat.

2012

Swoja dziatalnos$¢ w Polsce konczy serwis Grono.

Facebook osigga liczbe biliona uzytkownikéw, przejmuje
Instagrama, uruchamia posty sponsorowane i wchodzi
na gietde.

2013

Powstaje Vine i pojawia sie funkcja dodawania filméw
na Instagramie.

Twitter osigga liczbe 500 milionéw zarejestrowanych
uzytkownikow.

Yahoo przejmuje Tumbilr.

2014

Facebook obchodzi swoje dziesigte urodziny.
Powstaje Musical.ly.
Instagram uruchamia reklamy.

Amazon przejmuje serwis Twitch.
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TABELA 1.1. Historia mediéw spotecznosciowych w pigutce (cigg dalszy)

2015 Powstaje Periscope — aplikacja do dzielenia sie filmami
wideo w czasie rzeczywistym.

Powstaje Discord, poczatkowo gtosowy komunikator
skierowany gtéwnie do graczy.

2016 Microsoft przejmuje LinkedIna za kwote ponad
26 miliardéw dolaréw.

2017 ByteDance, witasciciel TikToka, przejmuje Musical.ly
za kwote miliarda dolaréw.

Snapchat wchodzi na gietde.

Powstaje TikTok.
2018 Zamyka sie Messenger Yahoo!.
Zamyka sie Musical.ly i przenosi swoich uzytkownikéw
do TikToka.
2019 Koniec Google+.
2020 Powstaje Clubhouse, glosowe medium spotecznosciowe.
2021 Facebook (korporacja, nie medium spotecznosciowe)

zmienia nazwe na Meta, tym samym zaznaczajac
priorytet firmy, jakim jest Metawszechs$wiat.

Media spotecznosciowe wedtug powszechnego przekonania to ,nie
tylko Facebook, TikTok i Twitter”, ktére jak wida¢ na mapie historii social
mediéw, powstaty stosunkowo niedawno. Nalezy pamieta¢, ze me-
dia spotecznosciowe to takze blogi, fora dyskusyjne czy serwisy typu

15
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Wikipedia. Co zatem decyduje o tym, ze dane medium jest medium
spotecznosciowym i co odréznia je od medidéw tradycyjnych?

Media spotecznosciowe od mediéw tradycyjnych réznia*:

zasieg — oba rodzaje mediéw maja mozliwos¢ dotarcia

do szerokiego grona odbiorcéw, jednak media tradycyjne
wykorzystuja tradycyjne formy rozprzestrzeniania informacji,
podczas gdy media spotecznosciowe sg mniej scentralizowane
i zhierarchizowane;

dostep — media tradycyjne zazwyczaj naleza do prywatnych
wiascicieli lub rzadu, podczas gdy media spotecznosciowe

sg dostepne powszechnie dla kazdego, bezptatnie lub

za symboliczng opfata (a przynajmniej tak jest w zatozeniu);

uzytkowanie — tworzenie tresci w mediach tradycyjnych
wymaga profesjonalnych umiejetnosci i wyksztatcenia, podczas
gdy nadawanie komunikatu w mediach spotecznosciowych
wymaga jedynie znajomosci nowych technologii (przynajmniej
z punktu widzenia zwyktego uzytkownika);

czas — miedzy nadaniem komunikatu a jego odbiorem

w mediach tradycyjnych moze uptynac nawet kilka miesiecy.
Media spotecznosciowe to przestrzen natychmiastowej reakgji,
nadanie komunikatu i jego odbiér moga by¢ natychmiastowe;

trwatos¢ — przekaz raz nadany w mediach tradycyjnych

nie moze zostac¢ zmieniony. Przekaz nadawany w mediach
spotecznosciowych moze by¢ modyfikowany dowolna liczbe
razy, a zmiany te mogga by¢ wprowadzane w niemal tym
samym momencie, kiedy komunikat zostat opublikowany.

3 Marta Dorenda-Zamborowicz, ,Marketing w social media”,
http://apcz.pl/czasopisma/index.php/Nowe_Media/article/view/NM.2012.003.
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Kolejny wyréznik to praktyczny i teoretyczny brak kontroli. Mediéw
spotecznosciowych praktycznie nie da sie kontrolowa¢, w odrdznie-
niu od mediéw tradycyjnych. Wiekszos¢ tresci jest tworzona przezin-
ternautéw, uzytkownikéw danego serwisu, i to oni decyduja o tym,
co zostanie opublikowane, zmienione badz czytane przy poszanowa-
niu zasad spotecznosci i requlaminu danego serwisu. Podobnie rzecz
wyglada w przypadku firm.

Media spotecznosciowe pozwalaja na nieformalng komunikacje
zklientem, ktéra jest cennym zrédtem informacji o jego potrzebach.
Komunikacje, ktora przede wszystkim jest przejrzysta, stawia na kon-
wersacje i dialog, opiera sie na relacjach i stuchaniu uzytkownikow,
jestludzka i nieformalna. Taka powinny tworzy¢ réwniez firmy, w tym
Twoja. Dla uzytkownika mediéw spotecznosciowych wazny jest réw-
norzedny dialog, dzielenie sie wartosciowymi lub zabawnymi tre-
$ciami czy tez niesienie innym pomocy. Wokot danych tematéw —
hobby, polityki, zdrowia — tworzg sie grupy odbiorcéw, ktérzy chet-
nie rozmawiajg ze soba, wymieniaja poglady i buduja wiezi, niejed-
nokrotnie przeradzajace sie w znajomosci w $wiecie rzeczywistym.
Takie grupy i spotecznosci tworzy¢ moze rowniez marka. Dla wspét-
czesnego uzytkownika mediéw spotecznosciowych wazne sg szcze-
ros¢, autentycznosc i ludzkie podejscie. Nie lubi on bezposredniej re-
klamy i dziatan sprzedazowych, dlatego komunikacja marki w mediach
spotecznosciowych musi by¢ odpowiednio zaplanowana i przemyslana.

Swiadome uzywanie social mediéw z odpowiednio stworzong stra-
tegia moze przyczynic sie do zbudowania swiadomosci marki, jej od-
Swiezenia czy poprawy wizerunku firmy. Media spotecznosciowe zwiek-
szajg zaangazowanie klientéw w zycie firmy — klient przestaje by¢
biernym odbiorcg komunikatéw marki, wptywa na dziatania firmy i pro-
wadzi z nig otwarty dialog majacy na celu poprawe jakosci ustug czy
produktéw. Wszystkie te sktadowe moga przyczynic sie do posred-
niego lub bezposredniego wzrostu sprzedazy.

17
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Lubie poréwnywac korzystanie z mediéw spotecznosciowych do fo-
wienia ryb. Trzeba sie na tym zna¢, bo inaczej ztamiemy prawo (mu-
sisz wiedzie¢, kiedy towi¢, gdzie towi¢ i co mozesz towic), a przede
wszystkim nie osiggniemy efektéw. Ponadto: zajmuje duzo czasu i wy-
maga cierpliwosci (niczym cata noc spedzona na potowie, ciggnaca sie
w nieskoriczonos$¢). | c6z: wszystkich ryb w morzu nie ztowimy.

Media spotecznosciowe to prawdziwe zycie i prawdziwy biznes, z kto-
rego wycieto najnudniejsze fragmenty. Ale czesto to wtasnie te nudne
fragmenty, ktérych nie wida¢, tworza cata historie. Nudne fragmenty,
jakimi sa strategia, taktyki dziatania i wysitek wtozony w prowadzenie
kanatéw spotecznosciowych.



ROZDZIAL 2.

STRATEGIA W MARKETINGU
ORAZ KONIECZNOSC
JEJ WYKORZYSTANIA
W SOCIAL MEDIACH

Zawsze powtarzam, aby uczyc sie strategii i ludzi, a nie interfejsow.
Media spotecznosciowe oraz inne kanaty komunikacji i dystrybucji
tresci pojawiajg sie i znikaja. Sg efemeryczne jak content w stories,
o czym dobitnie przypominajg nam ciagte awarie social mediow czy
znikajace platformy, jak chociazby Nasza Klasa, Grono czy odchodzacy
w zapomnienie Clubhouse.

Ludzie i podstawy strategii marketingowej sie nie zmieniajq (a przy-
najmniej nie tak drastycznie i szybko jak media spotecznosciowe).
Popularna teza gtosi, ze uformowanie sie nowego przyzwyczajenia
zajmuje 21 dni. Jest to jednak mit upowszechniony przez wydana
w latach 60. ksigzke o samorozwoju, twierdzenie, ktére nie opiera sie
na zadnych dowodach naukowych. Zmiany klimatu i cyberataki (ktore

19
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maja miejsce niezmiennie od ponad dekady) miaty wedtug niekté-
rych socjologéw wiekszy wptyw na konsumenta niz pandemia (trwa-
jaca w swoim kulminacyjnym momencie dwa lata). Pewne prawidfa
maj zastosowanie caly czas, takie jak strategie czy mechanizmy i so-
cjotechniki wywierania wptywu na konsumentéw. Antropologia,
ekonomia behawioralna, heurystyki czy strategia marki sa wazniejsze
od kolejnej zmiany w panelu reklam Facebooka i trendéw na TikToku.

Podejrzewam, ze juz w tym miejscu ksigzki mozesz twierdzaco odpo-
wiedzie¢ na pytanie: ,Czy strategia jest mi potrzebna?”. Zresztg za-
pewne dlatego réwniez kupites(-as) te ksiazke. Jest potrzebna, jezeli
chcesz budowac marke i firme na lata, a nie tylko pozyskiwac klien-
toéw tu i teraz czy budowac kolosa na glinianych nogach (niczym The-
ranos), ktory zaraz runie. Oczywiscie pozyskiwanie klientow jest klu-
czowe, ale tyle samo czasu, jesli nie wiecej, powinnismy poswiecac
na tworzenie marki i realizowanie zatozen strategicznych, co pozwoli
nam przetrwac w diuzszej perspektywie. Reklama w social mediach,
w Google ADS, dziatania contentowe z doskoku oparte na wrzucaniu
na bloga ad hoc artykutéw czy e-booka raz na rok to zdecydowanie
za mato. Warto réwniez pamietac, ze sprzedaz generujg marka i pro-
dukt, a nie agencja, marketer, pracownik czy media spotecznosciowe.
To tylko i az posrednicy czy narzedzia. Bez marki nie ma bezpieczen-
stwa, lojalnosci, gwarancji. Czy da sie przetrwac bez strategii? Oczywi-
scie, ze tak. Ale strategia jest swego rodzaju wiekszg gwarancja przetrwa-
nia, a juz na pewno gwarancja wiekszych zyskéw w dtuzszym okresie.

Jedno z najwiekszych wyzwan w dziataniach marketingowych
i w biznesie to stata zmiana. Dynamicznie zmieniajace sie otoczenie
i warunki brzegowe wymagaja elastycznosci w dziataniu, doprowa-
dzaja do cyfrowej transformacji oraz wymagaja szybkiego i ciagtego
kontaktu z klientami i potencjalnymi klientami. A ci oczekuja auten-
tycznosci, szczerosci i opieki. Zmiany zwigzane ze zwiekszona
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konsumpcjq w sieci mogaq by¢ jedynie chwilowe, powstaja trendy
Lbuy for life”, a jednoczesnie coraz wieksza liczba 0s6b (nie tylko Po-
lakéw) deklaruje, ze zamierza zaczaé oszczedzad. Z jednej strony liczby
pokazuja, ze spedzamy coraz wiecej czasu w sieci. Z drugiej strony
jestesmy przebodzcowani, ulegamy click-baitom i fake newsom,
scrollujemy z nudéw, popadajac w apatie przed ekranem komputera
czy smartfonu, hejtujemy badz jesteSmy odbiorcami hejtu, a przede
wszystkim jako konsumenci tak naprawde nadal nie wiemy, jak do
konca odnalez¢ sie w tej sytuacji.

Ciagta dynamika zmian, ciagta dynamika danych wyjsciowych, zmienne
dane, zmienne zachowania konsumentéw. Jak sobie z tym radzié i jak
reagowac? Przede wszystkim obserwowad, wycigga¢ wnioski, dzia-
ta¢ elastycznie w dziataniach marketingowych. W mediach spotecz-
nosciowych to zadanie zdecydowanie utatwione. Musimy jednakze
pamieta¢, ze media spotecznosciowe to tylko wycinek strategii mar-
ketingowej, narzedzie w biznesowej maszynie, ktére prowadzi do
celu, ale nie jest jego gwarantem. Diugofalowa strategia komunikacji,
w ktérej jestesmy nastawieni na wprowadzenie elastycznych zmian
w dziataniach krétkoterminowych, jest kluczowa. Wczesniej, niczym
wedtug zasady Pareto, 80% budzetéw przeznaczylisSmy na dziatania
tradycyjne, 20% na nowe, kreatywne rozwigzanie. Nadszedt czas, kiedy
to witasnie na ,non-standard” powinnismy przeznacza¢ wieksze kwoty.
Szuka¢ nowych rozwigzan i drég dotarcia do uzytkownikéw, pamie-
tajac, ze nie tylko tresci w mediach spotecznosciowych sg efemeryczne,
ale same media spotecznosciowe. Byliémy o krok od ,upadku” Tik-
Toka, Facebook wszedt na sciezke wojenng z Apple (ktéry to blokuje
mozliwos¢ targetowania reklam w swoich narzedziach), w zwiazku
z prawem unijnym zmienity sie mozliwosci reklam w Messengerze,
mato kto pamieta o Snapchacie. Strategia jest czyms statym, co po-
zwala reagowac na zmiany w sposéb przemyslany, niezaleznie
od ich dynamiki.
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Czym jest zatem strategia definicyjnie? Najprosciej rozwazania te roz-
pocza¢, odpowiadajac na pytanie: ,Czym strategia nie jest?”. Stra-
tegia marketingowa to nie jest plan dziatania i harmonogram. To nie
jest rowniez:

lista celow,

perspektywa i sposéb patrzenia na biznes,

plan komunikacji,

taktyka dziatania,

sposéb funkcjonowania firmy.
Wybrane strategie jednak jak najbardziej moga zawierac te elementy.

Strategia to jasno okreslony sposéb dziatania i zasady postepo-
wania, ktérymi przedsiebiorstwo musi sie kierowac, aby efektywnie
prowadzi¢ swoja dziatalnos$¢ i osiggnac zysk. Jej tworzenie to proces
decyzyjny polegajacy na wskazaniu najistotniejszych probleméw oraz
okresleniu sposobéw ich rozwiagzania.

Strategia bazuje na dokfadnie okreslonym, zwizualizowanym i szcze-
gotowo opisanym koncepcie kreatywnym marki oraz okreslonych dzia-
taniach komunikacyjnych zmierzajacych do jej wypozycjonowania
w $wiadomosci grupy docelowej. Okresla ona réwniez pozycje marki
wobec konkurengji.
Wyrézniamy wiele rodzajéw strategii:

strategia biznesowa,

strategia marketingowa, na ktérg sktadaja sie:

e strategia marki wraz z pozycjonowaniem marki,

e strategia komunikacji marki,
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e strategie i taktyki dziatania w poszczegdlnych kanatach, jak
np. strategia komunikacji w social mediach, ktéra powinna
by¢ wynikowga powyzszych.

Wybrane rozréznienie pomiedzy typami strategii znajdziesz na ry-
sunku 2.1.

Marka Strategia marki Pozycjonowanie marki Strategia komunikacji
Bycie ze sklepami jak Dopasowanie do biezgcych
Biedronka najblizej swoich Klientéw. q A A " celéw taktycznych,
: s ,Codziennie niskie ceny’ p 2
Biedronka miejscem na dopasowanie do celéw

codzienne zakupy. strategicznych.

Najpopularniejsze piwo

N W Polsce, dominacja PR N ... zZubrem w roli gtéwnej
Zubr puszczy”, ktéry opiekuje si¢ el g
w sektorze lower . X podkreslajgce jego
X swoim otoczeniem. " A
mainstream. opiekunczosc.

Zubr jako ,straznik Zabawne historie

RYSUNEK 2.1. Typy strategii na przyktadach

Tworzenie kazdej strategii zaczyna sie od procesu analitycznego: au-
dytu i analizy. Nastepnie mamy etap polegajacy na tworzeniu strate-
gii marki i etap stuzacy wyborowi sposobu komunikacji marki. P6z-
niej nastepuje etap opracowania taktyk dziatania (rysunek 2.2).

STRATEGIA MARKETINGOWA

’ STRATEGIA MARKI

WDRAZANIE
| EGZEKUCJA STRATEGII

3

ETAP | : > H ETAP II : > ' ETAP Il : » ' ETAP IV :
% ANALIZA | AUDYT ; % STRATEGIA ; % KOMUNIKACJA K TAKTYKA ;
. DZIALANIA

STRATEGIA
KOMUNIKAC)I MARKI

RYSUNEK 2.2. Elementy strategii marketingowe;j
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Oczywiscie w idealnym sSwiecie powinnismy przeprowadzi¢ wszyst-
kie etapy. W sSwiecie nieidealnym: done is better than perfect.

Elementy, ktore powinna uwzglednia¢ Twoja strategia, co finalnie prze-
tozy sie réwniez na strategie obecnosci w mediach spotecznoscio-
wych, sg opisane w dalszej czesci rozdziatu.

POZYCJONOWANIE MARKI

Pozycjonowanie marki to projektowanie zatozen o marce, ktére
wplyna na percepcje marki przez konsumentow. Kim jestesmy i dla kogo
jestesmy przeznaczeni. Dobre pozycjonowanie marki odréznia nas
od konkurentéw (rysunek 2.3).
Strategie pozycjonowania marki bazuja na:

kategorii,

konsumencie,

konkurencji,

korzysciach,

cenie,

atrybutach,

prestizu.
Dysponujemy tez tak zwanym pozycjonowaniem na bazie strategii
zawlaszczania, przejmowania danego rynku, jak na przykfad:

pionier (kiedys Clubhouse, pierwsze gtosowe medium
spotecznosciowe),
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Czegochce Co Twoja
K o9 P marka robi
onsumen najlepiej =
2
STREFA >
RYZVKA -
STREFA m”&"
PRIEGRANEJ PRIEMYSLANA
STREFA
Co Twoja
konkurencja

robi najlepiej

%. ANNA
LEDWON

RYSUNEK 2.3. Pozycjonowanie marki

atrybut (np. niezawodnos$¢ — Volvo),

lider (Netflix, Coca-Cola),

tradycja,

specjalista,

faworyt konsumentoéw,

opowiesc o technologii (Bosch),

innowator (np. Gillette),

popularnos¢ (Janina Bak).
Pozycjonowanie marki mozemy opiera¢ na nastepujacych filarach
(rysunek 2.4):

tone of voice & brand voice,

brand values (wartosci marki),

USP, UVP lub ESP,
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01 02 03

BRAND VOICE Brand USP, UVP lub ESP
Tone of voice values

04 05 06

RTB Brand Consumer
Reason to believe promise insights

LEDWON

RYSUNEK 2.4. Filary pozycjonowania marki

RTB,
brand promise,
consumer insights.
Brand voice prezentuje unikalng perspektywe Twojej marki oraz

wartosci, za ktérymi sie opowiadasz i ktére reprezentujesz. Innymi
stowy, jest to ogdlna osobowos¢ marki.

Reason to believe (RTB) to dowody i powody, dla ktérych konsumenci
powinni zaufa¢ misji Twojej marki, obietnicy lub korzysciom emocjo-
nalnym. RTB pozwala uwierzy¢ w marke. Musi by¢ wiarygodne, niepod-
wazalne i unikalne. Posiadajac silne mechanizmy RTB, marka tworzy
swoja reputacje na rynku. RTB moze by¢:

oparte na faktach,

emocjonalne.
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Do tworzenia RTB mozesz wykorzystac kilka podejsc¢:
logiczne uzasadnienie, np. opisanie sktadu,
twarde dowody, np. wyniki badar naukowych,
rekomendacje,
przedstawienie historii marki,
storytelling,
podkreslenie konkurencyjnosci na rynku,
zwrécenie uwagi na bezpieczenstwo (np. informacja

o posiadaniu certyfikatu Instytutu Matki i Dziecka).

Insight, czyli wglad w Swiat konsumenta. Prawdziwa ,mapa” powo-
déw zakupu i zachowan. Insighty to kontekstowe obserwacje doty-
czace wartosci, zachowan, nawykéw, okolicznosci, postaw, rynku lub
Srodowiska konsumentoéw, ktére moga zmieni¢ sposéb dziatania i osia-
gania sukcesu przez organizacje.

Dzieki dobremu insigthowi zyskujemy:

nowy sposob postrzegania swiata, ktéry zmusza
do ponownego przeanalizowania istniejacych konwencji
i zakwestionowania status quo;

wglad w ludzkie zachowania, ktéry pozwala spojrzec
na konsumentéw ze Swiezej perspektywy;

wiedze o ukrytych motywacjach, ktére kieruja ludzkimi
dziataniami.
Dobry insight jest:
prosty,
istotny,

emocjonalny,
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powszechny,

autentyczny.

Tone of voice to unikalny sposdb komunikacji Twojej marki. Opisuje
sposéb, w jaki Twoja marka komunikuje sie z odbiorcami, a tym sa-
mym wplywa na to, jak ludzie jg odbieraja.

Nie to, CO moéwisz, ale w JAKI sposéb to robisz, nadaje charakter Two-
jej marce.

Tone of voice reprezentuje osobowos¢ i wartosci Twojej marki. Cho-
dzi zarébwno o dobdr stéw, jak i kolejnos¢, w jakiej sa one uzywane,
a takze wszystkie przekazywane tresci: zawartos¢ strony interneto-
wej, postow w mediach spotecznosciowych, e-maili i innych forma-
tow. Rozne cele i sytuacje wymagaja réznych srodkéw, tone of voice
moze sie od czasu do czasu zmienia¢, w zaleznosci od:

odbiorcéw, z ktérymi sie komunikujesz, jesli zwracasz sie

do wiecej niz jednej persony;

wykorzystywanych mediéw, poniewaz formaty i ilo$¢ tresci

sq rézne;

celu, do ktérego dazysz, np. cel wiadomosci jest inny niz cel

artykutu typu ,jak to zrobic”.

ARCHETYPY

Element strategiczny, o ktéry warto zadbac w naszej strategii komu-
nikadcji, to archetypy, czyli innymi stowy, uniwersalne wzorce zachowan
oparte na podstawowych ludzkich pragnieniach. Zagtebiajac sie w te-
mat archetypow, by¢é mozesz rozpoznasz je w zachowaniach swoich
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bliskich, rodziny, kolegéw z pracy. Co ciekawe, znajome réwniez beda
Ci sie wydawaly te archetypy, ktérych nie znasz, z ktérymi nie mia-
tes(-as) stycznosci w swoim doswiadczeniu zyciowym. Dlaczego?

Twérca teorii archetypoéw, Jung, twierdzit, ze wszyscy posiadamy
zbiorowa nieswiadomos¢, ktéra kieruje naszymi doswiadczeniami
oraz emocjami. | to wiasnie dlatego mamy wrazenie, ze znamy dane
mechanizmy zachowan ludzkich, ktérych wczesniej empirycznie nie
poznalismy.

Nie bede omawiata dwunastu archetypéw wedtug Junga. Ich omé-
wienie znajdziecie w wielu miejscach w sieci. Tu wystarczy jedynie, ze
krétko przedstawie graficznie ich rodzaje (rysunek 2.5).

Po co w ogdle pracowac z archetypami? Ot6z warto to zrobic z poniz-
szych powodéw:

Zbudowanie relacji z odbiorca. Obecnie wiekszos¢ marek
konkuruje pod wzgledem samego produktu (ustugi),

jego wartosci, korzysci czy ceny. Komunikacja moze by¢
wyrdznikiem. A bliskie relacje buduje emocjonalne potaczenie,
ktére mozemy osiagnac dzieki dobremu wyborowi archetypu.

Zréznicowanie. Strategie wyrdzniania sie na rynku

i pozycjonowania wydaja sie mocno wyeksploatowane,

a kazda nowa firma ma trudniejsza sytuacje, aby operowac
czyms$ wyjatkowym na konkurencyjnym rynku. Wyrdzni¢
pomoga sie archetypy.

Spadjnosc. Okreslamy, w ktdra strone powinna is¢ marka,
i utrzymujemy spojng komunikacje.
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RYSUNEK 2.5. Dwanascie archetypéw wedtug Junga

»Znajomos¢” oznacza, ze rozpoznawanie archetypdw jest niejako ,za-
programowane” w naszym mozgu. Sa zatem idealnym narzedziem
podczas pozycjonowania markii nadawania jej ,ludzkiej twarzy”. Jak
je wybrac¢? Aby odpowiedzie¢ na to pytanie, warto zastanowic sie:

Jakie archetypy reprezentuja Twoi odbiorcy?
Jaki jestes Ty jako marka?
Nie musimy koncentrowac sie tylko na jednym archetypie. Mozemy

wybrac podstawowy (okoto 70% naszej marki) i archetyp wptywowy
(30%). Mnie zdarzato sie wybiera¢ nawet dwa archetypy wptywowe.
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Czy archetyp moze zmieniac sie w czasie? Oczywiscie! Wraz z cyklem
zycia produktu chociazby. Tak jak i ludzie sie zmieniaja, tak w czasie
istnienia firmy moga zmieniac sie jej archetypy.

BRAND PURPOSE

Brand purpose, inaczej brand ideal lub ,stuszna sprawa”, to wyzszy,
najczesciej pozamaterialny cel istnienia marki.

Lata 80.i90. byly erg jednostronnej komunikacji marek. W istocie byta
ona monologiem. To marki dyktowaty warunki, a konsument raczej
nie miat wiele do powiedzenia oprdécz podjecia (albo nie) decyzji
o zakupie produktu czy ustugi. Potem nastapita rewolucja cyfrowa,
a marketing rozwijat sie w sieci i w mediach spotecznosciowych, co
otworzyto oczywiscie droge dialogowi. Konsumenci zaczeli wyrazac¢
swoje opinie i dostrzegli, ze maja one ogromne znaczenie, a oni sami
poczuli site. Marki musiaty zrobi¢ krok wstecz i zmieni¢ kurs swojego
dziatania.

Jako ludzie kierujemy sie jakim$ celem w zyciu i oczywiscie caty czas
szukamy sensu. A przynajmniej wiekszo$¢ z nas tak robi. W stowniku
oksfordzkim cel definiuje sie jako ,powdd, dla ktérego cos$ zostato
zrobione lub stworzone lub dla ktérego cos istnieje”. Hierarchia
potrzeb Maslowa — dobrze znana teoria psychologiczna dotyczaca mo-
tywacji — sugeruje, ze wszyscy mamy podstawowe potrzeby, ktére
sg podzielone wedtug priorytetow. Kiedy potrzeby z dolnej czesci
piramidy (np. potrzeby fizjologiczne) zostang zaspokojone, najpil-
niejsze staja sie te z nastepnej czesci. Teoretycznie tylko wtedy, gdy
zaspokoisz swoje potrzeby fizjologiczne, bezpieczeristwa, mitosci i sza-
cunku, mozesz przejs¢ do samorealizacji. Realizacji swojego ,wyzszego
celu”.
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Coraz bardziej sceptyczni wobec krétkotrwatych inicjatyw marketin-
gowych, konsumenci poszukujg marek, ktére umieszczajg wartosci
LUDZKIE w centrum swoich strategii. Dzisiejsi konsumenci, z mille-
nialsami i pokoleniem Z na czele, sg bardziej swiadomi i wymagajacy
w kazdej dziedzinie swego zycia, takze jesli chodzi o relacje z innymi.
Zalezy im na takich relacjach, ktére sa zgodne z ich przekonaniamii war-
tosciami, co ma réwniez wplyw na ich podejscie do marek.

| wtasnie dlatego marka potrzebuje CELU. Czego$ wyzszego. Celu
innego niz tylko zysk i zarabianie. Oto korzysci ptynace z jego okre-
$lenia:
cel Twojej marki wnosi wartos¢ nie tylko w zycie Twoich
klientéw, ale takze w zycie catego spoteczenstwa;

posiadanie brand purpose moze poméc w budowaniu bardziej
emocjonalnej relacji miedzy marka a konsumentem, a to z kolei
moze poméc zwiekszy¢ sprzedaz, a takze lojalnos¢;

unikalny cel marki moze odrézni¢ Twoja marke od konkurencgji.

Gdy prébuje sie okresli¢ cel swojej marki, kuszacy moze by¢ wybér
popularnego tematu, takiego jak wzmocnienie pozycji kobiet, klimat
czy LGBT+. Musisz by¢ jednak szczery w kwestii tego, co Ciebie (Twoja
firme) inspiruje, i zacza¢ whasnie od tego! Jedli cel nie pasuje do Twojego
produktu lub ustugi, nie bedzie wygladat na autentyczny. Cel marki
L'Oréal — aby ,dzieli¢ sie pieknem ze wszystkimi” — jest niezbyt spe-
cyficzny, co daje im mozliwos¢ prowadzenia wielu réznych kampanii.
Oto inne przyktady:

1. Pampers — pomaga matkom dbac o dzieci,
2. Lego — inspiruje,
3. NAGO — promuije slow fashion,

4. More Bananas — edukuje,
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5. Your Kaya — ma na celu normalizacje podejscia do tematu
okresu.

W przypadku tworzenia brand purpose najczesciej koncentruje sie na
dwoch frameworkach. Pierwszy z nich (rysunek 2.6) obejmuje takie
elementy jak:

purpose — dlaczego firma lub marka istnieje;

wizja — gdzie chcemy dotrzec jako firma, ostateczny cel,

do ktérego dazymy;

misja — jakie (odwazne, wyrazne) kroki musisz poczynic,
aby zrealizowa¢ wizje;

wartosci — jak zachowujesz sie jako marka, jakie zachowania
i postawy sobg prezentujesz;

pozycjonowanie — w jaki sposéb wszystkie powyzsze sg
komunikowane, aby zaja¢ konkretne miejsce w umysle ludzi
i zbudowac spdjny wizerunek Twojej marki.

PURPOSE

PURPOSE

N Wizak

NOWANIE MisJp
powyisze 54 komunikowani, ‘1?:4 RTOSc'\
migjsce w umysle ludzi | zbudowad ) e
R i, 2¥re onoW

%,anmﬁ. ’
abls LEDWON

RYSUNEK 2.6. Pierwszy z frameworkdw tworzenia brand purpose
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Drugi (rysunek 2.7) okres$la nastepujace kwestie:

marzenie (WHY) — peten pasji powdd istnienia Twojej marki,
ktéry inspiruje i nie jest z natury mierzalny;

wierzenia (WHY) — co reprezentuje sobga organizacja

i jaka wartos¢ tworzy;

charakter (WHO) — niezbedne i autentyczne atrybuty firmy

i jej pracownikow;

duch (WHAT)) — pobudzajace do dziatania zasady i DNA
organizacji;

fokus (HOW) — sprawia, ze marzenia staja sie rzeczywistoscia
na rynku, na ktérym dziata marka, powinien by¢ na biezgco

komunikowany pracownikom, opiera sie na dziataniu
i ttumaczy wszystkie wybory marki.

ELEMENTY BRAND PURPOSE FRAMEWORK

MARZENIE WHY FOCUS HOW
Peten pasji powdd istnienia Twojej marki, Sprawia, ze marzenia
ktory inspiruje i nie jest z natury mierzalny. staja sie

rzeczywistoscia na

H ' rynku, na ktérym dziata
WIERZENIA WHY CHARAKTER WHO DUCH WHAT marka i powinien by¢ na
Co reprezentuje sobg Niezbedne Pobudzajace do biezaco komunikowany
organizacja i jaka i autentyczne dziatania zasady pracownikom. Opiera
wartos¢ tworzy. atrybuty firmy i jej i DNA organizacji. | sie na dziataniu
pracownikéw. i wyjasnia wszystkie

wybory marki.

RYSUNEK 2.7. Drugi z frameworkéw tworzenia brand purpose
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CLAIM

Claim to gtéwne hasto marki, ktére powstaje na etapie brandingowym
lub rebrandingowym. Méwi o charakterze marki, ewentualnie o za-
kresie dziatalnosci firmy. Hasto reklamowe jest zmienne, claim wyraza
state przestanie marki. Na przyktad w More Bananas claim to: ,Zwiek-
szamy zaangazowanie Twoich Klientéw”, w marce osobistej Anna Led-
won: ,Buduje pozytywne doswiadczenia w marketingu”.






ROZDZIAL 3.

ANALIZA KONKURENCJI
| AUDYT WEASNYCH DZIALAN

Przeanalizowanie konkurendji i przeglad swoich dziatan to podstawowe
kroki przed przystapieniem do opracowania jakiejkolwiek strategii.
Pozwalajg one umiejscowi¢ nasza firme w otoczeniu konkurencyjnym,
zastanowic sieg, jak do tej pory wygladat nasz marketing, i zebra¢ po-
trzebne dane, w tym historyczne, niezbedne do dalszych dziatan. Czesto
to wihasnie analiza i audyt dostarczaja mi 50% wiedzy, ktéra wykorzy-
stuje potem w kolejnych krokach.

Co jest najwieksza bolaczka wielu strategii marketingowych? To, ze
pozostaja jedynie projektem — dokumentem, ktéry trafia do szuflady
albo od razu do kosza. Aby tak sie nie stato, rozwigzaniem jest wedtug
mnie audyt wtasnych zasobéw. Strategia ma byc realistyczna, a nie
idealistyczna. Warto zastanowic¢ sie nad tym, z jakimi ludzmi pra-
cujemy badz bedziemy wspétpracowac i jak mozemy ich wykorzy-
sta¢ zarbwno przy tworzeniu strategii (badania, pytania, wywiady,
inna perspektywa), jak i podczas realizacji dziatan. Inaczej bedzie wygla-
dac praca, gdy nad mediami spotecznosciowymi pracuje caty zespot,
ainaczej, gdy jestesmy sami sobie ,sterem, zeglarzem, okretem”, przy
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okazji wykonujac setki innych zadan. Kolejny aspekt to wiedza, know-
-how i procesy. By¢ moze w naszej firmie byta juz kiedys$ tworzona
taka strategia, a moze nawet kilka razy, ale co nowy specjalista, to tra-
fialy do kosza? Dlaczego tak sie dziato? Czy w organizacji jest nastawie-
nie na gromadzenie know-how, czy na realizacje strategii w praktyce?
Kolejny aspekt to narzedzia i sprzet. Mozemy chcie¢ tworzy¢ genialne
filmy na TikToka, ale jezeli nie mamy dobrej jakosci smartfona (i na to sie
nie zanosi), ich realizacja bedzie utrudniona. To samo dotyczy narze-
dzi, ktérymi dysponujemy, np. do analityki, grafiki, monitoringu sieci
czy wideo. A ostatecznie wszystko sprowadza sie do budzetu. Nie je-
stesmy w stanie przewidzie¢, co bedzie za piec lat, ale tu znéw wazne
jest tworzenie strategii w sposéb realistyczny. W budzecie powin-
nismy uwzglednic nie tylko dziatania mediowe, ale rowniez wspot-
prace z podwykonawcami czy wspomniane narzedzia i sprzet.

Audyt whasnych dziatan na pewno warto zacza¢ od analizy SWOT, kfa-
dac mocny nacisk na social media i ich otoczenie. W analizie tego typu
bierzemy pod uwage czynniki zewnetrzne i wewnetrzne, zaréwno
pozytywne, jak i negatywne:

S (Strengths) — mocne strony (zalety, przewaga, atuty naszych
mediéw spotecznosciowych (marki), np. duza liczba
obserwujacych na TikToku czy nowoczesne opakowania);

W (Weaknesses) — stabe strony (trudnosci, z jakimi sie mierza
nasze SM (marki), np. catkowity brak zaangazowania
na Instagramie i zta obstuga klienta);

O (Opportunities) — szanse, ktére dajg mozliwos¢ pozytywnej
zmiany; nie mamy na nie bezposredniego wptywu, np. coraz
wieksza popularnos¢ tematu ekologii wsréd odbiorcéw
mediéw spotecznosciowych;
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T (Threats) — zagrozenia oznaczaja mozliwos$¢ niebezpiecznej
zmiany; liczy¢ sie nalezy np. z ewentualnym koncem
Facebooka, ktory jest podstawg dziatarh marki w SM.

Znajac swoje mocne strony, mozemy je wykorzystywac w komunika-
¢ji w social mediach. Znajomos$¢ stabych stron pozwoli zaplanowac
scenariusz sytuacji kryzysowych oraz mozliwe odpowiedzi na skargi
i zazalenia. Powinnismy zna¢ swoje mozliwosci i na ich podstawie po-
dejmowac konkretne decyzje dotyczace przysztosci naszych dzia-
tarh marketingowych, tak samo powinnismy zna¢ zagrozenia.

Co trzeba wzig¢ pod uwage, audytujgc swoje kanaty medidw spo-
tecznosciowych?

Najpierw musimy ustali¢, z ilu kanatéw social media faktycznie obec-
nie korzystamy, a ile mamy zatozonych, ale zupetnie z nich nie korzy-
stamy. Pamietajmy, ze kanaty w mediach spotecznosciowych naszej
marki obejmuja réwniez dziatania employee advocacy (tresci two-
rzone przez pracownikéw) czy user generated content i wspoétprace
z influencerami. Powinnismy przeanalizowac nastepujace kwestie:

formaty — jakie sa najczesciej wykorzystywane vs zasiegi,
reakcje czy konwersje, jakie generuja;

grupy odbiorcéw — kogo mamy w swoich kanatach SM i czy
te osoby sg zgodne z personami, realng grupa klientéw marki;
tresci — czy tworzone s3 cykle postéw, jakie tematy sg
najczesciej poruszane i czy widac tendencje zwigzane roéwniez
z zasiegami, reakcjami czy konwersja;

popehiane btedy — warto poprosi¢ osoby postronne o ich
wytapanie;
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czestotliwos¢ dodawania tresci oraz godziny i dni publikacji,
réwniez starajac sie okresli¢ tendencje zasiegu, zaangazowania
iinne.

Kolejne przyktadowe elementy, ktore powinien objac audyt w social
mediach, to:

ustawienia strony,

informacje o stronie,

grupa docelowa w kontekscie celéw marketingowych
i realnych odbiorcéw,

branding strony (avatar, zdjecie w tle),
budowanie swiadomosci i spdjnosc¢ brandowa,

obecna komunikacja (zaangazowanie, jako$¢, natywnosc
(dopasowanie do platformy), copy),

wykorzystywanie narzedzi dodatkowych, takich jak
wydarzenia, live, grupy dyskusyjne,
przyktadowe posty,

dziatania reklamowe.

Oczywiscie analize danego kanatu SM bedziemy poszerza¢ o dodat-
kowe czynniki (rysunki 3.1 - 3.3).

Oczywiscie do przeprowadzenia audytu wiasnych dziatart mozesz
wykorzysta¢ dodatkowe narzedzia, ale przede wszystkim najpierw
skup sie na statystykach natywnych (wbudowanych) w mediach spo-
tecznosciowych. Narzedzia, po ktére mozesz nastepnie siegna¢, to:

narzedzia do analizy kanatéw SM, np. NapoleonCat, Hubspot,
Buffer czy Sotrender;
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Audyt Twojego profilu na Instagramie

Ustawienia profilu:
Odpowiedni rodzaj konta (firmowe, tworcy, osobiste)
Ustawienia prywatnosci

Bezpieczenstwo logowania, w tym wiaczenie
uwierzytelniania dwuskfadnikowego

Dodanie zapisanych odpowiedzi (utatwia moderacje)
Wiaczenie sekcji ,Najczesciej zadawane pytania”
Konfiguracja sklepu (dla ecommerce'dw)

Status konta (Czy nie ztamato Zadnych zasad jakosci?)

Wyglad i informacje o profilu:

Nazwa

Nazwa uzytkownika

Dane kontaktowe

Strona internetowa / link w bio

Kategoria profilu

Bio
Krotki opis firmy
Oficjalne hasztagi
Wezwanie do dziatania
Emojis

Wyréznione stories

Liczba obserwujgcych > liczba obserwowanych MORE
BANANAS

RYSUNEK 3.1. Checklista audytu profilu na Instagramie (1)

narzedzia do monitoringu sieci, np. SentiOne, Unamo, Brand24
czy Newspoint;

Google Analytics, jezeli Twoja marka posiada strone
internetowa.
Analizujac konkurencje, powinienes(-as) zwrdci¢ uwage na takie kwe-
stie jak:
wszelkie dziatania marketingowe, promocyjne, komunikacyjne,

trendy w komunikacji, rozwéj aktywnosci,
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L

Spdjnosé profilu, branding,

budowanie swiadomosci:
Zdjecie profilowe
Dopracowane, spojne oktadki
do wyréznionych stories
Wykorzystywanie elementow
brandingowych marki
Pomyst na profil i tresci
Realizacja celow marki
Realizacja celéw odbiorcy
Oficjalne hasztagi marki

Grupa docelowa:
Demografia
Preferowane formaty tresci
Preferowane godziny i dni publikacji

MORE
BANANAS

RYSUNEK 3.2. Checklista audytu profilu na Instagramie (2)

audyt kanatéw komunikacji, formatéw reklamowych,
postrzeganej efektywnosci,

korzysci konsumenckie eksponowane w komunikacji,

sposoby angazowania grupy docelowej,

grupy docelowe.
Tutaj réwniez z pomocy przyjda Ci powyzsze narzedzia. Dodatkowo
postaraj sie takze przeanalizowac marke konkurencji, zbierajac pod-

stawowe informacje o niej: skad jest i czy jej lokalizacja ma znaczenie,
ilu ma pracownikéw (przyblizong liczbe znajdziesz na LinkedInie),
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Komunikacja:
Czestotliwos¢ komunikacji
Wskazniki zaangazowania
Jakosc¢ dodawanych tresci
Natywnos¢ dodawanych tresci
Roznorodnos¢ formatdw (posty statyczne,
wideo, stories, rolki, przewodniki)
Wykorzystywanie lokalizacji
Tagowanie innych profili
Copywriting
Wykorzystywane emaojis
Wykorzystywane hasztagi
user generated content (czy odbiorcy tworza
tresci na temat marki)
Konkursy
Transmisje na zywo
Moderacja
Screening postow

Chcesz, abysmy przeprowadzili taki audyt za Ciebie?
Napisz na halo@morebananas.pl

Zrobimy to z przyjemnoscia!
Réwniez dla innych kanatéw SM

RYSUNEK 3.3. Checklista audytu profilu na Instagramie (3)

jak dtugo istnieje na rynku (sprawdz w KRS), co oferuje, co mozna na

jejtemat znalez¢ w sieci i w prasie, jakie sa jej wyrézniki, czym sie cha-

rakteryzuje.

Analize warto zacza¢ od danych jakosciowych, np. dotyczacych liczby

postéw, reakgji czy innych rodzajéw zaangazowania, zasiegu w mediach

spotecznosciowych. Kazda tego rodzaju analiza powinna zakonczyc¢ sie

analiza jakosciowa. Najwiecej zaangazowania mogto bowiem wynikna¢

nie z mitosci do marki na Facebooku, ale z hejtu czy w wyniku reakcji

na jaka$ sytuacja kryzysowa.



STRATEGICZNE PODEJSCIE DO DZIALANIA W SOCIAL MEDIACH

Informacje na temat konkurencji mozesz zdoby¢ w nastepujacy sposdb:

korzystajac z Facebook Trends Sotrender, gdzie zamieszczane
s comiesieczne darmowe raporty o najlepszych stronach
na Facebooku w podziale na branze (https://bit.ly/3xrOypd);

przegladajac analize konkurencji na LinkedInie (znajdziesz ja
w sekcji Analityka), na Facebooku i Instagramie (dostepne
z poziomu Business Suite);

przeprowadzajac analize strony internetowej konkurenta —
sprawdz, jaki procent ruchu na niej generuja social media oraz
jakie konkretnie (https.//www.similarweb.com/top-websites/);

klikajac menu przy postach sponsorowanych na Twitterze,

LinkedInie i Facebooku oraz wybierajac opcje ,Dlaczego to
widze” (znajduje sie tam informacja o tym, jak targetowana
jest reklama);

wchodzac do biblioteki reklam Facebooka
(https://www.facebook.com/ads/library) badz na LinkedInie
(na stronie konkurenta: Publikacje/Reklamy) i sprawdzajac,
jakie obecnie aktywne reklamy ma Twoja konkurencja.

Wyciagnij wnioski na podstawie wszystkich powyzszych danych. In-
formacje te przechowuj w fatwo dostepnym dla siebie i innych miej-
scu (np. w chmurze). Dane te jeszcze nieraz przydadza Ci sie podczas
tworzenia strategii. Aktualizuj je minimum raz na rok badz wtedy,
kiedy uwazasz to za konieczne.


https://bit.ly/3xr0ypd
https://www.similarweb.com/top-websites/
https://www.facebook.com/ads/library

ROZDZIAL 4.

PERSONY | GRUPA DOCELOWA
W SOCIAL MEDIACH

Persona to obraz idealnege prawdziwego klienta Twojej marki. Per-
sony to fikcyjne postacie, ktore tworzy sie na podstawie badan w celu
reprezentowania réznych typéw uzytkownikéw lub klientéw moga-
cych w podobny sposéb korzysta¢ z ustug, produktow, witryny lub
marki. Tworzenie person pomaga zrozumiec potrzeby, doswiadcze-
nia, zachowania i cele klientéw. Pozwala ,wejs¢ w ich buty”. Dzieki
personom tworzenie kampanii reklamowych, komunikacji, strategii
czy nowych produktéw staje sie mniej skomplikowane. Pomagaja
one kierowac procesem tworzenia pomystéw i moga pomoc w osia-
gnieciu celu, jakim jest stworzenie dobrego doswiadczenia uzytkow-
nika dla docelowej grupy uzytkownikdéw.

Persony na ogét budujemy po omacku lub korzystajac ze ztych
danych. Albo nie budujemy wcale. Warto pamieta¢ o tym, ze najcze-
Sciej opieramy sie niestety na najgtosniejszej czesci spotecznosci.
Okoto 90% odbiorcow sieci to uzytkownicy bierni, ktérych w mediach
spotecznosciowych raczej nie styszymy, przez co nie bierzemy pod
uwage. Bardzo czesto grupe docelowg budujemy réwniez, opierajac
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sie na znieksztatconych danych. Po pierwsze, deklaratywnych. A z de-
klaracjami w badaniach bywa réznie. Czesto odpowiadamy przeciez
tak, jak bysmy chcieli, aby byto, a niekoniecznie, jak jest. Po drugie,
kazda ze stworzonych przez nas person jest czesto budowana przez
pryzmat naszej percepcji. Najwieksza sztuka i umiejetnos¢ marketera
to by¢ biafg karta podczas tworzenia grup docelowych.

Aby dowiedzie¢ sie wiecej o Twojej grupie docelowej, co pomoze Ci
w stworzeniu dobrych person, mozesz wykorzysta¢ kilka narzedzi:

aplikacje do monitoringu sieci, takie jak Brand24, SentiOne,
Unamo czy Newspoint — wszystkie sg pfatne, ale posiadaja
dwutygodniowe okresy testowe. Dzieki nim dowiesz sie, kto
mowi o Twojej marce lub konkretnej branzy, gdzie o niej moéwi,
w jakim jest wieku oraz jakiej jest ptci;

statystyki w social mediach — mozesz sprawdzi¢ wiek, ptec¢
oraz miejscowosc i jezyk Twoich fanéw czy obserwatoréw,
ale takze np. branze, w ktérych pracuja, badz stanowiska,
jakie zajmuja;

Twoje dane transakcyjne — chyba najwazniejsze z punktu
widzenia Twojej firmy badz w przypadku ustug — informacje
uzyskane z call center lub od handlowcdw;

Google Analytics — narzedzie to nie tylko pozwala sprawdzi¢
efektywnos¢ kampanii i skuteczno$¢ Twojej strony
internetowej, ale réwniez przeanalizowac grupe Twoich
odbiorcéw pod katem demografii czy zainteresowan.

Warto réwniez dowiedzieC sie, jakie sa potrzeby naszych uzytkowni-
kow, jakich tresci szukaja, co jest dla nich wazne w danym momencie.
| tutaj z pomoca przychodza nam réznego typu narzedzia:
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Buzzsumo (https.//buzzsumo.com/) — pozwala sprawdzi¢,
jakie artykuty o okreslonej tematyce sa najczesciej
udostepniane w mediach spotfecznosciowych;

Answer the public — pozwala sprawdzi¢, jakie zapytania
ludzie najczesciej wpisuja w okienku Google z konkretnym
stowem kluczowym, np. ,florystyka” oraz ,Jak uktada¢ kwiaty”,
+Jak zostac florystka”.

Gdzie jeszcze mozesz szukac informac;ji? Lista jest pokazna:
wilasna gtowa,

obserwacja ($ciggnij stuchawki, kiedy jedziesz tramwajem;
stan sie obserwatorem otaczajacej Cie rzeczywistosci),

sondaze i ankiety,

badania i statystyki, np. z Gemius czy Gtéwnego Urzedu
Statystycznego,

artykuty naukowe,
opracowania i raporty branzowe,

CRM.

Ponadto... rozmawiaj, pytaj i jeszcze raz rozmawiaj! Rozmawiaj ze
swoimi klientami na zywo i w internecie. Zapytaj ich, co jest dla nich
wazne, jakie majg potrzeby, dlaczego skorzystali z Twojego produktu
i jakie ich potrzeby zaspokaja badz jakie problemy rozwigzuje. Jezeli
masz dziat handlowy badz pracownikéw w dziale obstugi klienta,
réwniez korzystaj z ich wiedzy! Zainteresuj sie réwniez tym, jak wy-
glada typowy dziern Twojego konsumenta i jakie s3 jego codzienne
rytuaty. Z jakiego sprzetu korzysta, jak dojezdza do pracy, czy i co czyta
w drodze do niej. Co robi po pracy i jak wyglada jego weekend. Kiedy
i w jaki sposdb przeglada media spotecznosciowe.

47


https://buzzsumo.com/

STRATEGICZNE PODEJSCIE DO DZIALANIA W SOCIAL MEDIACH

48

Przedmiotem Twojego zainteresowania niech beda takze:
raporty dotyczace pokolen,
trendy konsumenckie,
psychologia, neuromarketing,
raporty i podsumowania rynkowe,

charakterystyki konsumentow.

Nie bedzie to miato bezposrednio przetozenia na Twoje persony, ale
bedzie punktem wyjscia, hipoteza do badan i sprawdzania grupy do-
celowej Twojej marki.

Uwaga: tworzac ankiety, pamietaj, aby udostepnia¢ je w innych miej-
scach niz tylko media spotecznosciowe, a na pewno w wiecej niz jed-
nym kanale!

Na podstawie powyzszych informacji, ale takze wiasnych opinii czy
przemyslen zastanow sie, co jest celem Twojego klienta, jakie obawy
towarzysza mu w dazeniu do niego, jakie potrzeby musi zaspokoic.
By¢ moze Twdj idealny klient chce schudna¢, dosta¢ nowa prace, na-
uczy¢ sie gotowac lub zacza¢ oszczedzad. Co stoi temu na przeszko-
dzie? Lenistwo, brak czasu, wiedzy, umiejetnosci? Dobrym pomystem
czy nawet ¢wiczeniem jest wyobrazenie sobie tej osoby jako kogos,
z kim rozmawiasz, do kogo piszesz.

W wyniku analizy powyzszych danych i informacji na pewno wycia-
gniesz jeden wniosek: masz kilka person. Musisz dokona¢ w zwiazku
z tym tzw. segmentacji — podzieli¢ swoich odbiorcéw na kilka jedno-
rodnych grup, z ktérych kazda bedzie miata swoja persone.

lle person powinno zosta¢ stworzonych? To zalezy! Na pewno wiecej
niz jedna, najczesciej trzy — cztery, ale zdarza sie, ze i dziesie¢, jesli
Twoja marka dziata np. na kilku rynkach.
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Tworzac persony, powinienes$ (powinnas) zebrac takie informacje jak:

imie, wiek, pte¢,

zdjecie (pozwala na lepsze wyobrazenie sobie danej osoby),
sytuacja rodzinna,

wyksztatcenie, stanowisko oraz miejsce pracy, w tym dochody,
motto zyciowe i wyznawane wartosci,

krétka historia danej osoby i jej podstawowy rys
psychologiczny,

sprzet i oprogramowanie, z ktdrych korzysta,

stosunek do nowoczesnych technologii i internetu,

cel, ktéry chce osiagna¢,

obawy, frustracje, bolaczki,

potrzeby i motywacje,

punkty styku (miejsca online i offline, gdzie znajdziemy klienta)

i zainteresowania.
Przez caly proces tworzenia persony pomoga Cie przeprowadzi¢
narzedzia:

http://personapp.io/,

https://xtensio.com/user-persona/,

https://personagenerator.com/,

https://milanote.com/.

Mozesz réwniez stworzy¢ wiasny szablon, na poczatek chociazby pod-
stawowy.
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Na koniec... stwdrz persone negatywng! Dzieki temu bedziesz wie-
dziat(a), jak poradzi¢ sobie w sytuacjach kryzysowych lub z hejtem
w mediach spotecznosciowych.

Jakie trendy konsumenckie zostana z nami na dtuzej i jaki jest wspot-
czesny odbiorca SM? Spdjrz na ponizsze charakterystyki i zastanéw
sie, jak mozesz je wykorzystaé podczas tworzenia person dla swojej
marki. Uwaga! Stale aktualizuj te wiedze, szukaj trendéw i raportow.

Konsument jutra:

Klient 5.0. Przyspieszona cyfryzacja w dobie pandemii COVID-19,
klienci przenosza sie do $wiata online, ograniczajac liczbe
fizycznych kontaktow. Klient ceni sobie samoobstuge.
Kluczowe sa dla niego komfort i bezpieczenstwo, rowniez

w odniesieniu do wykorzystywania danych.

ProgramMe. Czyli coraz wieksza personalizacja. ,Know me,
optimize me!”
nami? Wearables (urzadzenia do noszenia), swallowables

to mantra nowych konsumentéw. Co przed

(do potykania), aplikacje typu CompanionMx (podstuchuja
nasze rozmowy, mobilny system monitorowania Companion™
pasywnie $ledzi behawioralne wskazniki zdrowia psychicznego).
Al niedtugo bedzie $ledzi¢ prawie wszystkie wskazniki naszego
zdrowia psychicznego, a ludzie beda tego oczekiwac.
Zarzadzanie swoim nastrojem w przysztosci ma by¢ tak proste
jak zamawianie Ubera.

Miks ptciowy. ,Kobieta czy mezczyzna?” nie bedzie dtuzej
zasadnym pytaniem. Ptec jest ptynna, a nie stata i wrodzona.
Przestan mysle¢ o swoim konsumencie: ,on” lub ,ona” —
jesteSmy (nadchodzimy) w erze ,oni".

Wielki boom! Czyli silver tsunami (baby boomers) w natarciu.
W 2020 roku wydali online 0 49% wiecej niz rok wczesniej.
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Nauka pozwala nam pracowac, bawic sie i rozmnaza¢ w coraz
pozniejszym i pézniejszym wieku.

HENRY (the high-earners-not-rich-yet). Nowe pokolenie
luksusu i nowy klient marek luksusowych. Zamozna, luksusowa
grupa konsumentéw zostata zidentyfikowana jako ludzie

w wieku okoto 43 lat, zdochodami przekraczajacymi 100 000
dolaréw i aktywami inwestycyjnymi ponizej 1 min dolaréw.
Moze nie sa jeszcze w grupie 0s6b o bardzo wysokich
dochodach, ale luksusowe marki liczg na ich potencjat

w najblizszej przysztosci.

Fusion Shopper, czyli nowy typ konsumenta w e-commerce
(i nie tylko!). Zakupy stacjonarne, online, opcja click & collect
— czeka nas petny miks, z ktdrego korzysta¢ bedzie badz juz
korzysta ten typ konsumenta. Oczekuje réwniez coraz

to nowych rozwiagzan e-commerce w social mediach,

jak chociazby checkout bezposrednio na platformach

czy transmisje sprzedazowe na zywo.

Niejednorodnos¢. W mediach spotecznosciowych znajdziemy
wszystkie grupy wiekowe i ptcie, o kazdym mozliwym statusie
spotecznym, zawodzie czy zainteresowaniach. Przez to coraz
czesciej konsumenci facza sie w SM w niszowe plemiona

— gracze s3 na Twitchu, piwosze na Untappd, czytelnicy

na Goodreads albo Lubimy czyta¢, fani muzyki na Last.fm,
tworcy opowiadan i fanfikow na Wattpad, a osoby szukajace
szczerosci i autentycznosci na BeReal. To bedzie sie zmieniad.
A zadaniem marketera jest wyszukiwanie takich nisz i plemion.

Co jeszcze mozesz wzig¢ pod uwage, analizujac swoja grupe doce-
lowg? Sposoby dokonywania zakupéw i podejmowania decyz;ji!
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To réwniez bedziesz mogt (mogta) wykorzysta¢ w komunikacji,
odpowiadajac tresciami na konkretne potrzeby. Uwzglednij nastepu-
jace aspekty procesu zakupu i powigzane z nimi postawy klientow:

zakres poznawania ustugi przed zakupem (,ma przyniesc¢
efekty”; klienci aktywnie poszukujacy informacji, testerzy),

kryteria dotyczace produktu lub ustugi (techniczni, kupujacy
oczami, CX),

cel zakupu (wlasne potrzeby, wyrazenie sie, wyréznienie sie),
sposob zakupu,

sposéb poznawania i poréwnywania ustug (klienci samodzielni,
potrzebujacy wsparcia przy zakupie),

szybkos¢ podejmowania decyzji (impuls; klienci szybcy
i zdecydowani, rozwazni i analizujacy, odwlekajacy),

Zrédto informacji o produkcie badz ustudze (branzowe media,
blogi, pracownicy, rodzina i znajomi, opinie w internecie),

preferowany sposob obstugi (uwaga i indywidualne podejscie,
pomoc, ale tylko jesli jej potrzebuja, unikaja kontaktu),

oczekiwania wobec ustugi (gwarancja jakosci, obojetni
na niedociggniecia),

czestos¢ zakupu,

stopien zaangazowania przy zakupie (aktywni opiniotworcy,
pragmatyczni, aktywni, jezeli zmotywowani),

podejmowanie decyzji przy powtoérnym zakupie (wiecznie
szukaja, wierni, pragmatyczni),

dostepnos¢ (wygodni, cierpliwi, prestizowi),

reakcja na zmiany (oczekuja stabilnosci: ,ma byc¢ tak, jak byto”,
poszukujacy),

kontekst ustugi i emocje (Swiadomi i wrazliwi, obojetni oportunisci).
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Nie zapomnij réwniez o tym, ze w swoich mediach spotecznosciowych
masz nie tylko klientéw, ale réwniez:

fanow — moga lubi¢ Twoja marke, ale nigdy jeszcze nie byli
i nie beda jej klientem (uwielbiam komunikacje marki Zubr
w SM, ale nie pije piwa);

ambasadoréw — kochaja Twojg marke oraz polecaja ja daleji,
jak wyzej, nie zawsze musza by¢ klientem czy nawet
potencjalnym klientem;

potencjalnych klientéw;
pracownikéw i pracownice;
inwestoréw;

interesariuszy;
influencerow;

dziennikarzy;

konkurencje;

trolléw i hejterow;

tzw. martwe byty, czyli nieaktywne konta w SM.






ROZDZIAL 5.
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W dzisiejszych czasach im wiecej ogladamy, tym mniej widzimy.
Zyjemy w erze $lepoty banerowej, przebodzcowania, co roku Polska
zajmuje pierwsze albo drugie miejsce w Europie w zakresie wykorzy-
stywania AdBlocka (wtyczki blokujacej reklamy). Z powodu coraz
wiekszej ilosci dostepnych tresci i produkowanych danych spada
uwaga odbiorcéw, w kazdym razie na pewno jej swiadoma czesc.
Czas na przyciaggniecie uwagi odbiorcy w mediach spotecznosciowych,
w zaleznosci od serwisu, wynosi od 0,2 sekundy do 1 sekundy. Mozna
by rzec, ze uwaga to nowa cyfrowa waluta.

Dlatego podswiadome dziatanie na odbiorce (ale nie manipulacja!)
jest niezwykle wazne. Warto tutaj wspomnie¢ o efekcie czystej eks-
pozycji. Lubimy to, co znamy. A znamy ze wzgledu na czestotliwos¢
styku z dang trescia. Przewijajac Facebooka, by¢ moze odbiorca nie
zwrdéci uwagi na Twoja tres¢ (ma na to zaledwie okoto 0,2 sekundy),
ale na Twoja marke zwréci uwage jego podswiadomosé. O ile oczy-
wiscie wykorzystasz jej namacalne elementy. Ponadto odbiorcy ocze-
kuja spdjnej komunikacji we wszystkich kanatach marki, ale czesto
majg wrazenie, ze co kanat, narzedzie i dziatanie marketingowe, to
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komunikuja sie z zupetnie réznymi firmami. To niezbyt dobrze. Méwi
sie, ze potrzeba $rednio 20 kontaktéw z marka, zeby sprébowac pro-
duktu, a potem sie zakochad i zosta¢ heavy userem. Ale czym tak
w ogole jest marka?

Jak pisze Marty Neumeier w ksigzce The Brand Gap: ,Przede wszyst-
kim musisz pamietac¢ o tym, ze marka to nie logo, identyfikacja wizu-
alna czy produkt. Marka to bardzo personalne wyobrazenie i odczu-
cie klientow/konsumentéw dotyczace produktu, ustugi czy firmy”.

Czyli najprosciej podsumowujac: to, co myslisz + czujesz o marce,
jest marka. To wcale nie logo i slogan. Zreszta sprawdzZ to sam(a).
Goraco polecam strone https.//www.signs.com/branded-in-memory/,
na ktorej jest mowa o tym, jak loga marek, tych najpopularniejszych,
jak chociazby Apple, zapadaja nam w (nie)pamieg¢.

Tworzeniu (Swiadomosci) marki stuzg jej silne atuty, ktére wyrdzniajg
ja na tle konkurengji, np. spéjna identyfikacja wizualna (branding).
Zasoby marki to nie tylko logo i slogan. Stanowig one kombinacje
wielu elementoéw, ktére sktadaja sie na spdjna, niepowtarzalng catosc
i wazne elementy procesu brandingowego. Sam branding zresztg to
réwniez nie tylko wizualne aspekty marki (rysunek 5.1).

Nalezy tutaj réwniez rozgraniczy¢ takie dwa pojecia jak wizerunek i toz-
samos¢, ktére zdecydowanie nie sg rownoznaczne. Wizerunek firmy
to to, co ludzie o niej mysla, a tozsamos¢ firmy to te elementy, za po-
moca ktérych ludzie ja identyfikuja.

Niezaprzeczalnie jednak elementy wizualne s bardzo wazne na eta-
pie budowania marki, a pézniej wykorzystywania ich w mediach spo-
tecznosciowych.


https://www.signs.com/branded-in-memory/
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Brand Brand Brand Brand
design communication behaviour story

Identyfikacja

. Zachowanie, Historia ze
alEE Clue e przekaz, emocje Swiatem odczu¢
Najbardziej komunikacji R 27 A : =

) ) ) wartosci i skojarzen
namacalny

RYSUNEK 5.1. Wizualne aspekty marki

Na rysunku 5.2 wymienione sg elementy, o ktére bez dwdch zdan po-
winiene$ (powinnas) najpierw zadba¢, a pdzniej wykorzystywac je
konsekwentnie w swoich dziataniach w mediach spotecznosciowych.

Top trzy wedtug mnie?

Logo. Ludzie lepiej zapamietuja informacje, kiedy sa one powigzane
z konkretnym obrazem (warstwa wizualng). Logo pozwala rozpoznac
Twoja firme ,na pierwszy rzut oka”.

Paleta koloréw. 90% pierwszego wrazenia dotyczy samego koloru.
Czesto powstaje ono nawet w ciggu pierwszych 90 sekund kontaktu.
Zatem paleta koloréw ma ogromne znaczenie.

Slogan i tagline. Chwytliwe, przemyslane, wyrézniajace nas hasto
w potaczeniu zlogo i paleta kolorystyczng zwieksza stopien zapamie-
tywania, wyrdznia, ujednolica. Pomysl o wszystkich firmach, ktérych
slogany pamietasz i dlaczego.
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Identyfikacja
wizualna marki

ELEMENTY

® Brand name ® Maskotki

® Logo ® Typografia

® Paleta kolorow ® Elementy wystroju
® Opakowania ® Tone of voice

® Slogany i (lub) tagline Brand guidelines

® Muzyka, dZwieki

LEDWON

RYSUNEK 5.2. Elementy identyfikacji wizualnej marki

Kazdy znaczek ma znaczenie. A tymi ,znaczkami” sg wykorzysty-
wane przez Ciebie emojis. Moja marka More Bananas wykorzystuje
6 & O — kojarza sie z dzungla, nasz brand hero to matpa, a zétty
to nasz kolor. Wybierz trzy — cztery emojis, ktére $cisle kojarza sie z Twoja
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marka, i wykorzystuj w komunikacji. To samo zréb z hasztagiem badz
hasztagami. Wybierz jeden — dwa, np. nazwa marki to #MoreBananas,
a tagline to #KarmimyEmocjami.

Zalety posiadania tych elementoéw i ich wykorzystywania regularnie
we wszystkich materiatach i punktach styku z marka, w tym w mediach
spotecznosciowych, s nastepujace:

podswiadome wptywanie na percepcje odbiorcy;
stworzenie marki, ktéra jest szybko rozpoznawalna;

bycie jedna z przewag konkurencyjnych;

zwiekszenie rozpoznawalnosci i zapamietywalnosci marki;
spbjnos¢ przekazu rodzaca zaufanie;

szybsze docieranie do (pod)swiadomosci odbiorcy;

fakt, ze symbole pobudzaja wyobraznie;

przekazywanie skomplikowanych komunikatéw w sposéb
prosty i czytelny;

usprawnienie pracy grafikom podwykonawcom, freelancerom
czy agencjom reklamowym.

Stworz tone of voice, ktory bedziesz wykorzystywac w swoich tresciach.
Tone of voice to unikalny sposéb komunikacji Twojej marki. Opisuje
sposéb, w jaki Twoja marka komunikuje sie z odbiorcami, a tym sa-
mym wplywa na to, jak ludzie jg odbieraja.

Nie to, CO moéwisz, ale w JAKI sposéb to robisz, nadaje charakter
Twojej marce.

Reprezentuje osobowos¢ i wartosci Twojej marki. Dotyczy to zaréwno
doboru stéw, jaki kolejnosci, w jakiej sa one uzywane, a takze wszystkich
przekazywanych tresci: zawartosci strony internetowej, postow w me-
diach spotecznosciowych, e-maili i innych formatow.
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Rézne celei sytuacje wymagaja roznych srodkéw, tone of voice moze
sie od czasu do czasu zmienia¢, w zaleznosci od:

odbiorcéw, z ktérymi sie komunikujesz, jesli zwracasz sie
do wiecej niz jednej persony;

wykorzystywanych medidw, poniewaz formaty i ilos¢ tresci
s rézne (patrz feed vs rolka);

celu, do ktérego dazysz.

Zastanow sig, jaka historie ma opowiada¢ Twoja marka i jakie skoja-
rzenia budzi¢ po spotkaniu z nig w mediach spofecznosciowych. Niech
to bedzie klamra spinajaca Twoja komunikacje.

Jak to stosowac¢ w praktyce?

Branding — wykorzystuj swoje elementy brandingowe na zdje-
ciach, grafikach, rolkach czy stories, ale réwniez w bio. Nie wszystkie
zdjecia czy filmy powinny zawierac logo, a w niektérych kanatach jest
wrecz tak, ze zadne nie moga ich zawiera¢, np. filmy na TikToku.
Trudno réwniez umiesci¢ logo na rolce, aby miato to sens i odpowia-
dato odbiorcom, ale jak najbardziej mozna wykorzysta¢ okreslony,
wczesniej zdefiniowany sposéb komunikacji, fonty czy kolorystyke.
Jezeli korzystasz np. z serwisu Canva w wersji pro, wszystkie elementy
brandowe marki mozesz doda¢ w jednym miejscu — bedzie to szyb-
sze i prostsze podczas tworzenia grafik i postow. Szukaj takich rozwia-
zan w kazdym z uzywanych narzedzi.

Stwérz moodboard. To rodzaj kolazu, ktéry jest ztozony z koloréw,
zdje¢, obrazkéw oraz innych elementéw i ktéry ma oddawac charak-
ter marki. Moodboard taki stworzysz nawet w Canvie. Niewazne sg
uzyte narzedzia, wazne sg zatozenia i skojarzenia. W doborze kolo-
réw moze Ci pomoc narzedzie https.//color.adobe.com/pl/create/color-
wheel. Przyktad moodboardu znajdziesz na rysunku 5.3.


https://color.adobe.com/pl/create/color-wheel.Przyk%C5%82ad
https://color.adobe.com/pl/create/color-wheel
https://color.adobe.com/pl/create/color-wheel.Przyk%C5%82ad
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RYSUNEK 5.3. Przyktadowy moodboard

Okresl sposob komunikacji. Chcesz gtéwnie bawi¢, edukowac, a moze
inspirowac do konkretnych aktywnosci? Moze Twoja marka jest skie-
rowana do konkretnej grupy docelowej, ktéra postuguje sie bardzo
charakterystycznymi elementami kultury? Swietnym przyktadem reali-
zacji spdjnego sposobu komunikacji jest marka Soap Szop, ktéra kie-
ruje swoj profil, produkty i swojg komunikacje do (tutaj pozwole so-
bie uzy¢ stereotypowego okreslenia) nerdéw i fandw m.in. RPG czy
fantasy. (Do mnie tez!).

Nie zapominaj o swoim tone of voice! Wykorzystuj go zaréwno na
poziomie catej komunikacji, jak i w konkretnych postach. To moze
dotyczyc¢ rowniez samego sposobu zapisu tresci (zobacz, jak robi to
totpa: kazde zdanie zaczyna od matej litery) czy wykorzystywania emojis.
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Bio + zdjecie profilowe réwniez tworzy branding! Nazwa powinna
byc¢ nazwa Twojej marki, zdjecie profilowe Twoim logo, a w opisie do-
daj oficjalne hasztagi swojej marki oraz np. swoj slogan.

Pamietaj, ze nie ma czegos takiego jak obiektywnie nudne posty. To
Tobie moga sie one wydawa¢ nudne. Przecietny odbiorca widzi jedna
na trzy czy nawet dziesie¢ Twoich tresci. Dodatkowo pomiedzy nimi
widzi kilkanascie, jesli nie kilkadziesigt tysiecy innych komunikatow.
Lidl od paru lat na swoim profilu na FB robi praktycznie to samo. Czy
nas to nudzi? Zdecydowanie nie!
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W briefach, ktore otrzymuje w pracy agencyjnej bgdz w ramach pry-
watnej wspotpracy z klientami czy podczas konsultacji, formutowane
sg podobne cele: ,Chce mie¢ wiecej fanéw, chce mie¢ wieksze za-
siegi, chce zacza¢ wiecej zarabia¢ z Facebooka”. Czy to na pewno
dobre cele i pytania dotyczace dziatania w mediach spotecznoscio-
wych? W wiekszosci przypadkoéw nie.

Kazda wspétprace i kazde szkolenie staram sie zaczyna¢ od podsta-
wowego pytania: ,Jaki jest cel twoich dziatan?”. To pytanie w od-
niesieniu do dziatania w mediach spotecznosciowych musi sobie za-
dac kazdy z nas.

Po pierwsze, nasze cele w mediach spotecznosciowych nie
powinny by¢ celami nadrzednymi w kontekscie naszej ogélnej
strategii marketingowe;j.

Po drugie, powinny one wspiera¢ nasze cele gtéwne,
dtugoterminowe.

Jednakze aby dobrze wyznaczy¢ sobie cele dziatania w mediach spo-
tecznosciowych, niezbednych jest kilka elementéw:

zrozumienie istoty dziatania w mediach spotecznosciowych,
tego, co oferuja, i w jaki sposéb dziataja;
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przeanalizowanie wtasnego biznesu;
analiza i audyt dziatan podejmowanych wczesniej w social

mediach.

Stawiajac na polubienia, komentarze czy zasiegi, zapominamy czesto
o tym, co najwazniejsze, czyli o jakosci, oredownictwie, ambasadorach
naszej marki czy budowaniu dobrych opinii. Zwykle jedynym naszym
punktem styku z dana marka w mediach spotecznosciowych, pierw-
szym i ostatnim, jest wejscie na jej profil na Facebooku, aby sprawdzic¢
recenzje o produkcie, wejscie na TikToka, aby sprawdzi¢ charakter marki
i to, czy ja polubimy, oraz sprawdzenie na Instagramie, jak wyglada
dany produkt czy ustuga na zdjeciach otagowanych przez innych.

Jakie cele mozemy realizowa¢ w social mediach? Oto kilka przy-
ktadow:
zwiekszanie $wiadomosci marki,
inicjowanie dialogu z klientem,
generowanie interakcji i zaangazowania,
usprawnienie obstugi klienta,
zwiekszenie liczby pozytywnych doswiadczen,
zwiekszenie innowacyjnosci,
sprzedaz,
inne konwersje,
generowanie leadow,

pozyskiwanie insightow.

1. Cele warto podzieli¢ na trzy kategorie:

cele strategiczne — gtéwnie powigzane ze sprzedaza,
np. wzrost liczby sprzedanych ustug;
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cele taktyczne — koncentruja sie na zoperacjonalizowanych
dziafaniach, ktére sg niezbedne do osiggniecia celéw
strategicznych, np. zwiekszenie Swiadomosci marki,
rozbudowanie bazy kontaktéw czy zwiekszenie ruchu

na stronie internetowej;

cele operacyjne — najczesciej powigzane z ,codziennymi to-
do” w pracy specjalisty ds. social mediéw, np. zaangazowanie
odbiorcéw, zwiekszenie zasiegu w mediach spotecznosciowych
czy powiekszenie czasu spedzanego na stronie WWW.

2. Kazdy cel powinien byc¢ opisany zgodnie z frameworkiem SMAR-
TER. Tak, SMARTER, a nie SMART (rysunek 6.1).

S Konkretnie (Specific) Specyficzni odbiorcy, skutki lub cele

. Jako jednorazowe wydarzenie lub
M Mierzaine (Measurable) w poréwnaniu z punktem odniesienia
A Osiggalne (Attractive) Zepzdledulpalmozlivose

osiggniecia i powtdrzenia wynikow

R Znaczace (Realistic oA, e B St

T Okreslone w czasie (Time-bound) narzucvgn(;,c(liog\:izeeddnzigugg T
E Ocena (Evaluate) Czy spetniajg wymogi biznesowe
R Ponowna ocena (Revaluate) Ponowne sprawdzenie mozliwosci

RYSUNEK 6.1. Cele SMARTER

3. Nie ma dobrego celu bez odpowiednio okreslonych KPI. W zalez-
nosci od rodzaju celu, kanatu i formatu bedziemy celowi przypi-
sywac okreslone KPI (kluczowe wskazniki efektywnosci).
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4. Finalnie postawiony cel powinien wyglada¢ tak (jesli jest nim
zwiekszenie zaangazowania w social mediach):

a) cel — zwiekszenie zaangazowania w mediach spotecznoscio-
wych (Instagram) o 25% do korica sierpnia 2022 roku. (Mozesz
ten cel réwniez zapisa¢ jako zwiekszenie zaangazowania nie
o iles procent, ale do okreslonej liczby);

b) KPI — CTR linkéw, liczba komentarzy, liczba postéw zapisanych
na pézniej, liczba obserwujacych, liczba udostepnien;

¢) stan poczatkowy: CTR — 10%, liczba komentarzy — srednio
sze$¢ pod postem, liczba postéw zapisanych na pdézniej —
$rednio siedem, liczba obserwujacych — 6300, liczba udostep-
nien — srednio cztery do postu.

Dla kazdego z kanatéw komunikacji w social mediach nalezy cele rozpi-
sac¢ osobno, tak samo jesli chodzi o wszystkie dziatania strategiczne.

Na jakie KPI mozemy postawi¢ w konkretnych mediach spoteczno-
sciowych? Przykfady zawiera tabela 6.1.

TABELA 6.1. Przyktadowe KPI w wybranych mediach spotecznosciowych

Facebook Zasieg, Wyswietlenia, Polubienia, Reakcje, Zapisania
na pozniej, Udostepnienia, Wyswietlenia filmow,
Klikniecia linku, Komentarze

YouTube Watch Time, Wyswietlenia, Zaangazowanie

Instagram Zasieg, Wyswietlenia, Wyswietlenia filmow, Statystyki
dotyczace relacji (Wstecz, Dalej, Nastepna, Wyjscia),
Interakcje pod postem
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TABELA 6.1. Przyktadowe KPI w wybranych mediach spotecznosciowych
(ciag dalszy)

TikTok Czas odtwarzania, Zaangazowanie, Obserwujacy,
Wyswietlenia, Efektywnos¢ hasztagéw

Pinterest Wyswietlenia, Zaangazowanie, Repiny, Klikniecia linku

Twitter Wyswietlenia, Zasieg, Zaangazowanie, Klikniecia linku,
Wizyty w profilu

Linkedin Wyswietlenia, Zasieg, Pobrania, Zaangazowanie,
Wyswietlenia filméw

A jak dobra¢ odpowiednie KPI? Skad wiemy, ze nie bedzie zbyt wyso-
kie albo zbyt niskie? Skoncentruj sie na:

swoich danych historycznych (siegnij po audyt!),
efekcie biznesowym, na jakim Ci zalezy,
raportach srednich KPl w Twojej branzy,
raportach srednich KPl w danym medium,
analizie konkurencji.

Majac odpowiednio wyznaczone cele, mozesz realnie ocenia¢ swoje
dziafania i prowadzi¢ je w dobra strone.






ROZDZIAL 7.

WYROZNIKI KOMUNIKACYINE

Skoro Ty nie wiesz, dlaczego Twoja marka jest wyjatkowa, skad maja

to wiedzie¢ Twoi klienci? A nawet jezeli wiesz, ale tego nie komuni-

kujesz, mamy identyczng sytuacje.

Na pewno nie koncentruj sie na takich wyréznikach jak jakos¢, ob-

stuga klienta czy firma z tradycjami. Wedtug tych kryteriéw mozna

oceni¢ dostownie kazda firme, niezaleznie od branzy i tego, co ofe-

ruje. Ponadto sa to core’owe aspekty marki, o ktére zawsze powinni

dbac ich wiasciciele. To nie sg wyrdzniki!

Wyréznikiem marki nie zawsze rowniez musi by¢ charyzma (x-kom),

szalona (Pizza Guseppe) albo arogancka (Tiger) komunikacja czy silny

nacisk na aspekty CSR lub brand purpose (Patagonia, Your Kaya). Sie-

gnij po tak zwane USP i UVP, ktére pozwolg wypozycjonowac wyroz-

nik Twojej marki czy produktu w umysle konsumenta.

Unikalna wartos¢ sprzedazy (unique selling proposition) okresla:

czym Twoja oferta rézni sie od oferty konkurencji,

jaka jest najwazniejsza cecha lub korzys¢ z zakupu Twojego
produktu lub ustugi,

kluczowe przekazy wykorzystywane w reklamach.

Co wazne, jest to narzedzie, ktére z czasem moze ulec zmianie.
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Schemat wartosci marki (Value model canvas) (rysunek 7.1) okresla:
kim jestes$ jako organizacja;
czym wyrozniasz sie na tle konkurencji;

jakie sg namacalne rezultaty (wartos¢ dla konsumenta)
skorzystania z produktéw lub ustug Twojej firmy;

Lpunkt zaczepienia”, na ktérym mozesz oprzec swoje pozostate
komunikaty.

Propozycja wartosci Segment klientow

Tworzenie korzysci

Produkt M

& Ustuga

Korzysci
L

Zadania

’ Usmierzanie bolu

'Y 4

RYSUNEK 7.1. Value model canvas

Dobrze, jezeli Twoja komunikacja opiera sie na tzw. insightach. Pisatam
o nich w rozdziale 2. To réwniez wyrézni Cie w umysle konsumenta.
Po to réwniez przeprowadzites(-a$) analize konkurencji, aby... nie ro-
bi¢ tego, co Twoja konkurencja, ale by by¢ o krok przed nig, wyréznic¢
siel Pomoze Ci w tym réwniez wczesniej stworzony tone of voice
Twojej marki.



WYROZNIKI KOMUNIKACYJNE

Twoja marke moze réwniez wyrdzniac:
spoéjnosé,
wykorzystywanie RTM-6w i memoéw w komunikacji,
sieganie po nowoczesne rozwigzania i trendy,

poczucie humoru.

A czym Twoja marka wyréznia sie na tle konkurenc;ji?






ROZDZIAL 8.

DOBOR KANALOW KOMUNIKACI
| MEDIOW IDEALNYCH DLA MARK

Sfera #SocialMedia jest niezwykle wielka. Wszakze to nie tylko Face-
book, LinkedIn czy typowe platformy do dyskusji, jakimi sg WhatsApp
czy Messenger, oraz platformy do dodawania zdje¢ i filméw, jak
Instagram.

Pinteresta nazywa sie medium spotecznosciowym bez interakgcji. Mo-
zemy co prawda komentowac i angazowac sie w contentinnych, ale naj-
czesciej repostujemy tresci z tablic innych na swoja. YouTube przez nie-
ktore rankingi (niestusznie) nie jest kwalifikowany jako SM. Dlaczego?
By¢ moze z powodu bycia jednoczesnie druga najwieksza wyszukiwarka
tresci na Swiecie. To wcale nie oznacza, ze nie moze by¢ i jednym, i dru-
gim. PS. Wiedziates(-as), ze najczesciej wpisywanym na YouTubie sto-
wem od dobrych paru lat jest ,jak”? WhatsApp czy Spotify po wpro-
wadzeniu zmian i nowych rozwigzan coraz bardziej przypominaja
Jtradycyjne” sociale. Na WhatsAppie od jakiego$ czasu mozemy tworzy¢
profil uzytkownika, dodawac statusy (posty) czy tworzyc Stories. Na Spo-
tify pojawit sie Spotify Greenroom i udostepniono mozliwos¢ pro-
wadzenia rozméw w pokojach gtosowych. Do tego dochodzg jeszcze
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Telegram, Wattpad, Dribbble, Last.fm, Loforo, Slack czy Discord.
Nazwy te brzmia tajemniczo?

Telegram zyskat ogromnga popularnos¢ w czasie pandemii.
Méwito sie, ze rok 2020 byt rokiem gniewu, niczym rok 1968.

W Polsce réwniez. Telegram zyskat na popularnosci wsréd
uzytkownikéw umawiajacych sie na strajki i manifestacje (takze
w Polsce przy okazji Czarnych Protestow). Na popularnosci zyskat
takze inny alternatywny komunikator: Signal. Przyczynit sie do
tego zaledwie jeden wpis Elona Muska na Twitterze: ,Use Signal”.

Wattpad to medium spotecznosciowe, z ktérego korzysta
gtéwnie Pokolenie Z. Uzytkownicy tworza tam autorskie
opowiadania, czesto fanfiki (czyli opowiadania na bazie
wczesniej istniejacych historii; takim fanfikiem jest chociazby
Zmierzch).

Dribbble to medium spotecznosciowe petne designu,
przeznaczone dla grafikéw. Github z kolei mozna nazwa¢
medium spotecznosciowym dla programistéw.

Last.fm to od ponad dekady jedno z moich ulubionych
mediéw spotecznosciowych, nieznane szerszej publicznosci.
Zrzesza spotecznosc¢ fandw muzyki. Pozwala rejestrowac
odstuchiwane przez siebie utwory, tworzy rankingi i podpowiada
kolejne utwory na bazie wczesniej odstuchiwanych.

Loforo to medium spotecznosciowe, ktére powstato tuz
po upadku niszowego, ale uwielbianego przez wielu soup.io
— po prostu wejdzcie na Loforo ;).

Slack to komunikator, wykorzystywany gtéwnie w celach
biznesowych, ale sprawdza sie coraz czesciej po prostu jako
medium stuzace budowaniu spotecznosci.
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Discord z medium audio dla graczy stat sie ,a place to talk”
dla wszystkich, a teraz obok graczy kréluje w nim NFT.

Media spotecznosciowe dzielimy réwniez na specyficzne kategorie.
Najpopularniejsze to:

Lbasic” social networks, czyli ,typowe” media spotecznosciowe,
np. Facebook;

serwisy Question & Answer, np. Quora;

fora i tzw. ,message boards”, np. Dribbble, Reddit czy Wykop;
komunikatory internetowe, np. WhatsApp;

mikroblogi, np. Twitter;

vlogi, np. YouTube;

tzw. ,online pinboards”, np. Pinterest;

audio, np. Discord, Spotify Live (dawniej Greenroom) czy Twitter.

Wymieni¢ nalezy tez nowe sociale, takie jak:

POM (Power of Music) — aplikacja randkowa matchujaca
na podstawie gustu muzycznego;

Poparazzi — aplikacja do zamieszczania zdje¢ o okreslonym
charakterze, w ktérej zakazane jest umieszczanie selfie oraz
stosowanie filtréow;

BeReal — aplikacja robi zdjecia z dwdch stron jednoczesnie,
pozwala na to tylko raz dziennie;

Snack — potaczenie Tindera z TikTokiem.

By¢ moze gdy bedziesz czytad te ksigzke, juz nie beda istniaty, po-
niewaz nie przetrwaja préby czasu. Czy da sie przewidzie¢ ich zy-
wotnos¢? By zrozumieé media spotecznosciowe, umiec ocenic ten-
dencje spadkowe albo wzrostowe czy wybra¢ odpowiednie kanaty
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komunikacji, warto na samym poczatku siegna¢ do statystyk wyko-
rzystywania mediéw spotecznosciowych, nie tylko w ciggu ostat-
niego roku czy miesigca, ale analizujace je miesigc po miesigcu czy
w poréwnaniu z poprzednim rokiem. Statystyki, na ktére warto zwro-
ci¢ uwage, to:

liczba pobran aplikacji — nie swiadczy ona o samym
wykorzystaniu danego kanatu (ilez to razy pobieramy jakas
aplikacje na telefon i w ogdle pdzniej jej nie otwieramy),

ale o jego popularnosci w danym okresie (np. szum mediowy,
aplikacja popularna w mainstreamie);

czestos¢ wykorzystywania aplikacji — zawsze sprawdzaj,
na jakiej podstawie jest ono mierzone (np. przynajmniej jedna
aktywnos¢ uzytkownika w miesigcu);

czas spedzany na uzywaniu aplikacji przez uzytkownika (np.
$rednia dzienna oraz liczba dziennych sesji i czas na sesje);

deklaracje dotyczace danego medium, Ze jest ulubione;
fluktuacje w liczbie uzytkownikow;

popularnos¢ okreslonych aktywnosci w danej aplikacji
(np. video streaming).

Nalezy mie¢ swiadomos¢, ze wszystkie media spotecznosciowe, z kté-
rych na co dzien korzystamy, sa tak naprawde efemeryczne — i nie
chodzi o zamieszczony w nich content, lecz o same kanaty i narze-
dzia. Media pojawiaja sie i znikaja. Polski Blip przestat istnie¢, tak jak
przestata istnie¢ Nasza Klasa. Mato kto z nas pamieta MySpace czy ko-
rzysta z GoldenLine. Nasze konta na Facebooku, Instagramie, Linke-
dinie czy w innych social mediach nie sa nasze i ich uzytkowanie
mozna poréwnac do wynajmowania mieszkania, z ktérego nie zaw-
sze tatwo, ale jednak kto$ nas moze wyrzucié. Jestesmy uzaleznieni
od algorytméw, banéw, spadkéw zasiegu, przeje¢ kont czy sytuacji



DOBOR KANALOW KOMUNIKAC)! | MEDIOW IDEALNYCH DLA MARKI

gospodarczej (patrz chociazby sytuacja TikToka sprzed paru lat w Sta-

nach Zjednoczonych). Media spotecznosciowe znajduja sie w nowym

podziale mediéw w kategorii ,shared”, czyli wypozyczone.

W zwigzku z tym dywersyfikacja kanatéw komunikacji to podstawa.

Jak dywersyfikowac i jakie kanaty komunikacji dobierac?

1.

Kanat jest dobry dla Ciebie, jesli jest w nim dostepna Twoja grupa
docelowa.

Cyfrowa uwaga to nowa waluta. Nie skupiaj sie na zasiegach,
ale na zaangazowaniu i efektywnosci w danym medium.

Mierz sity na zamiary. Nie sta¢ Cie na dom produkcyjny czy
podwykonawce, sam nie potrafisz montowac ani tworzy¢ fil-
moéw, a sprzet, ktéry posiadasz, tworzy tresci niczym mikrofala?
YouTube niekoniecznie bedzie dla Ciebie dobrym pomystem.

Nie rzucaj sie na trendy. TikTok jest Swietny biznesowo, ale nie
dla wszystkich. Zastepowanie strony internetowej Faceboo-
kiem nie jest najlepszym rozwigzaniem.

Obserwuj trendy. Analizuj. Stawiaj hipotezy. Testuj.

Sprawdzaj, co dzieje sie na Twojej stronie, w Google Analytics,
korzystaj z monitoringu sieci.

Sprawdzaj, jakie kanaty sa popularne.

Wykorzystuj rézne frameworki do tworzenia customer journey
Twojego klienta. Gdzie sg punkty styku z Twojg marka?

Podejmuj decyzje, kierujac sie analizg liczb, person, danych ja-
kosciowych, a nie artykutami w sieci i popularnoscig danego
medium.
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CHECKLISTA — PYTANIA, NA KTORE TRZEBA ODPOWIEDZIEC,
WYBIERAJAC KANALY SPOLECZNOSCIOWE SEUZACE
KOMUNIKACJI TWOJEJ MARKI
W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH

—_

. llu aktywnych uzytkownikéw ma kanat?

2. Czy ich liczba rosnie, maleje, czy stoi w miejscu?

3. Czy znane osobistosci o nim moéwia? (Wystarczy jeden wpis Elona
Muska na Twitterze, aby dane medium stato sie nagle popularne.
Tak byto z aplikacja Signal).

4. Czy starsze, tradycyjne social media majg podobne narzedzia
albo moga je tatwo wprowadzi¢?

5. Czy moja grupa odbiorcéw tam jest?

6. Jezeli moja grupa sie tam pojawi — czy zrozumie, jak dane me-
dium spotecznosciowe dziata?

7. Czy dana platforma stworzy szanse naszej firmie na promocje,
w tym takze ptatna?

8. Czy sposéb Twojej komunikacji odpowiada danemu medium?
Moze jest zbyt powazny albo zbyt infantylny?

9. Jak wyglada kwestia zasiegéw organicznych w danej platformie

i ile kosztuje na niej pfatna reklama?

10. Jakie formaty tresci mozemy wykorzysta¢ na danej platformie?
Czy jestes ograniczony(-na) rodzajem contentu, liczba stéw
w copy?

11. Jakie tresci sg tam najbardziej popularne?

12. Czy Twoja tres¢ mozna przestac (udostepnic) dalej?

13. Wreszcie — czy mamy zasoby zaréwno czasowe, jak i pieniezne,
by siegnac po nowe rozwigzanie? Oczywiscie biorac pod uwage
réwniez potencjalny zwrot z inwestycji.

Wybrates(-a$) odpowiednio kanaty komunikacji. Kiedy i po jakie siegac¢?
Z pomoca przychodzi kolejny rozdziat!



ROZDZIAL 9.

LEJKI SPRZEDAZOWE | ICH ROLA
ORAZ PROJEKTOWANIE
W DZIALANIACH SM

Jak powiedziat kiedys Woody Allen: ,,Co z tego, ze mamy XXl wiek i coraz
lepsze technicznie cywilizacje, kiedy nie potrafimy dotrze¢ do dru-
giego cztowieka, a rozwoj emocjonalny i duchowy wiekszosci ludzi
pozostaje w epoce kamienia tupanego”. Co prawda to rezyser, a nie
specjalista ds. marketingu, ale stowa te idealnie mozna odnies¢ do
nas — marketerow. JesteSmy twoércami, operujemy obrazem i two-
rzymy historie, ktére maja sprzedawac. Nawet dobrze stworzony le-
jek sprzedazowy to ,scenariusz historii” Twojej firmy (produktu) dla
Twojego potencjalnego klienta! A sam lejek sprzedazowy to ilustra-
Cja teoretycznej drogi, jakg moze przejsc internauta od momentu ze-
tkniecia sie z nasza marka do momentu, gdy zostaje klientem. Albo
inaczej: to odtworzenie procesu, ktérego doswiadcza uzytkownik
produktu (ustugi lub procesu), wraz z analiza poszczegdlnych aktyw-
nosci w celu ich poprawy, zmiany lub odtworzenia na nowo. Sciezke
(rysunki 9.1 i 9.2) mozemy rozpisa¢ wytacznie w kontekscie mediow
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spotecznosciowych badz zastanowic¢ sie, gdzie umiejscowi¢ social
media na catej Sciezce naszego klienta w kontekscie innych kanatéw

komunikacji.
swiadomos¢ znajomosé
zainteresowanie sym patia
decyzja zaufanie
zakup
RYSUNEK 9.1. Przyktadowy lejek sprzedazowy
Swiadomosé Atrakcyjnosé Pytanie Dziatanie Oredownictwo
WIEM LUBIE o AL KUPUJE POLECAM

RYSUNEK 9.2. Model 5A Kotlera (Aware (Swiadomos¢), Appeal
(atrakcyjnos¢), Ask (pytanie), Act (dziatanie) i Advocate (oredownictwo))

Najwazniejsze to zrozumie¢, ze media spotecznosciowe to nie tylko
sprzedaz. Uzytkownik musi najpierw poznac Twoja marke, nastepnie
zainteresowac sie nig, zacza¢ rozwazac zakup, dokonac zakupu, a final-
nie mamy do czynienia z do$wiadczeniami zakupowymi. Pozytywnymi
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badz negatywnymi. Jak juz wiesz z rozdziatu o personie, konsument
sie zmienia. Sciezka robi sie coraz bardziej skomplikowana i wydtu-
zona, bo mamy wiekszy wybér niz kiedykolwiek wczesniej, a konsu-
ment jest coraz bardziej swiadomy, wymagajacy i dokonuje coraz
wiekszego researchu. Dostrzega, ze obietnice marki sg bez pokrycia,
znajduje zte opinie, zakupy robi catg dobe, korzystajac z kilku narze-
dzi. Dodatkowo sama Sciezka Twojego klienta nie jest prosta i liniowa.
Klient czesto wraca, miota sig, co$ go rozprasza. To mikromomenty
na $ciezce uzytkownika.

Jak odtworzy¢ sciezke klienta krok po kroku, koncentrujac sie nie
tylko na samych punktach styku, ale réwniez na kliencie, co pomoze
w doborze komunikatéw?

1. Ustal grupe docelowa, dla ktérej pracujesz. Kazda z person be-
dzie miata inng Sciezke.

2. Zdobadz dane. Jakie dane mozesz pozyskac¢ w organizacji od
razu? Raporty sprzedazy, informacje o klientach, wewnetrzne
badania, persony, audyt wtasnych dziatan i analiza konkuren-
¢ji, dane z CRM-u, Google Analytics, Google Search Console,
Similarweb? Pamietaj! Bez danych customer journey bedzie
tylko oparta na wewnetrznych zatozeniach i obserwacjach —
nie doprowadzi do wtasciwych wnioskow i nie skieruje w odpo-
wiednia strone.

3. Postaraj sie odtworzy¢ w zespole sciezke klienta. Wazne, by byto
to grono interdyscyplinarne — osoby z r6znych dziatéw, ktére
maja réznorodng wiedze o klientach, procesie, ale tez samej
firmie. Dzieki temu proces bedzie o wiele bardziej efektywny.
A moze zaprosisz tez klientéw, partneréw, konkurencje?
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4. Zmapuj Sciezke klienta w trzech etapach:

a) przed zakupem produktu (skorzystaniem z ustugi) — budo-
wanie s$wiadomosci, budowanie zaangazowania i w koricu
podjecie decyzji o zakupie;

b) w trakcie korzystania z produktu (ustugi);

¢) po zakupie produktu (po skorzystaniu z ustugi) — jak za-
konczyto sie korzystanie z produktu (ustugi), czy klient po-
zostat w relacji z firma, jakie sam klient lub firma podejmuje
aktywnosci, by utrzymac zainteresowanie klienta?

5. Rozpisz krok po kroku wszystkie aktywnosci klienta w kazdym
kanale i na kazdym etapie. Dzieki temu jeste$ w stanie przejs¢
do analizy jego doswiadczen.

6. Zastanéw sie nad potrzeba i celem klienta.
a) Dlaczego zrobit tak, a nie inaczej?
b) Jaka stata za tym potrzeba?
c) Czy potrzeba zostata zaspokojona?
d) Co bylo dla niego wazne?
e) Czy udato sie to nam za pomoca ustugi (produktu) dostarczy¢?
1. Okresl kanaty i punkty styku na kazdym etapie $ciezki.
a) W jakim miejscu realizowana byta aktywnos¢?
b) W jakim miejscu klient ma styczno$¢ z firma?
c) Czy w Swiecie rzeczywistym, czy w kanale cyfrowym?
d) Z jakimi dziatami firmy klient miat kontakt?

e) W jakim medium spotecznosciowym i na jakim etapie?
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Mozesz wykorzysta¢ do tego réwniez tzw. framework wymyslony i opi-
sany przez Google: See, Think, Do, Care. Strategia see-think-do-care
koncentruje sie na potencjalnych klientach znajdujacych sie na roz-
nych etapach dokonywania zakupu (rysunek 9.3):

1. See — etap, na ktérym klient po raz pierwszy ma kontakt z marka.

2. Think — klient zapoznat sie z produktem i zamierza go kupi¢,
zastanawia sie nad zakupem.

3. Do — etap, na ktérym dokonuje zakupu.
4. Care — komunikacja z kupujacym po transakgji.

Wiecej informacji znajdziesz bezposrednio u zrédia: https.//bit.ly/3BK2ZWn,
a bonusowo mozesz pobrac pusta tabele: https://bit.ly/3LgGQCe.

See-Think-Do-Care Framework

Cel Dowiedzie sie 0 Tobie Szukac Cie Kupic od Ciebie Wrdci¢ do Ciebie

Jak oslagnaé Budyj s Zwiekszaj Zachecaj do zakupu Buduj lojalnosé .

col? zainteresowanie

Grupa docelowa Najwicksza szeroka Zpewna intencia zakupowa Zsilna Obecni klienci, ktrzy dokonali =)
kwalifikowana grupa minimum 2 - 3 transakcji 5
odbiorcow

Historia odblorcy WIDZE cos interesujacego, o jest Zaczynam MYSLEG, ze moze warto | ROBIE cos, by wyrazic swoje silne Jestem teraz oddanym %
2godne ze mna, 2 moimi & czeqos wiecej, aby Korzystar TROSZCZE sie by
zainteresowaniami, wizja dowiedziec se, czy jest to dobre 2 wersji demo albo konsultacii ofirme %
postrzegania swiata rozwiazarie dia mnie

KP1 Liczba UU, zasieg, wzrost GTR-y, zaangazowanie, CPC, CPL Konwersje Powracajacy klienci up-sell
Swiadomosci marki cross-sell

Kanaty Social, wideo, seo/content, web Social, wideo, ppc, retargeting, Seo/content, ppe, retargeting, Social, seo/content, ppe,

seo/content, e-mail, web e-mailweb e- mail, web

AR Cebwor
LEDWON

N

RYSUNEK 9.3. Model see-think-do-care

Komunikujac sie, musisz zastanowi¢ sie, czy méwisz do wszystkich na
kazdym etapie lejka, czy moze tylko do wybranych oséb. Przykfad
lejka znajdziesz na rysunku 9.4.


https://bit.ly/3BK2ZWn
https://bit.ly/3LgGQCe
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Nie znajg Twojej Wyedukowales ich,  Gotowi na zakup
marki TR lubig marke ustugi e
Ma pewno nig . Swiadomi wartoéci Komunikaty .
sprzedaz! Edukacia danej ustugi sprzedazowe Lpsalliicrossel

Pokazanie usiugi jako

o . Zachgta do
takiej Lubig Twojg marke . y -
Pokazanie marki zamigszczania opinil

KREACJA KREACJA KREACJA KREACJA KREACJA

RYSUNEK 9.4. Odbiorcy w mediach spotecznosciowych
na roznym etapie lejka

To nie jest proste zadanie, dodatkowo wykracza poza dziatalno$¢ w ra-
mach mediéw spotecznosciowych, poniewaz dotyczy Twojego po-
dejscia do klienta w ogdle. Caty czas musisz wykonywac je na nowo,

poniewaz persony i ludzie sie zmieniaja. Ale na pewno jest to bardzo
potrzebne dziatanie.



ROZDZIAL 10.

KOMUNIKACJA
W SOGIAL MEDIACH.
TYPY CONTENTU
| FORMATY TRESCI

Brzydkie posty, zte copy, za mato komentarzy i lajkéw — widzac taka
zawartos$¢, wyciggamy pochopne wnioski. Tymczasem nie ma czegos
takiego jak brzydkie posty, nie ma obiektywnie ztej komunikacji. To
wszystko pojecia wzgledne i subiektywne. Mamy co najwyzej komu-

nikacje niedopasowang do grupy odbiorcéw.

Jeszcze dziesiec lat temu mieliSmy ere Facebooka i Instagrama, ktére
byly innowatorami w mediach spotecznosciowych. Caty content opiera-
lismy na stowie pisanym i statycznych, prostych zdjeciach, by nastep-
nie wkroczy¢ w ere wideo oraz idealnie dopracowanego contentu gra-
ficznego i wyretuszowanych zdje¢. Po dekadzie znéw stajemy sie

Swiadkami kolejnych wielkich zmian.
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Opisany wyzej content zastapilismy szybko konsumowalnymi i krét-
kimi materiatami wideo, tresciami efemerycznymi, po czym weszli-
Smy w ,ere TikToka". Proste tresci, autentyczne i generyczne, czesto
wrecz ,niechlujne”, dostepne tu i teraz, na kazdy temat. Do tego re-
nesans memow, nie tylko w formie statycznej, ale i wideo, miksowa-
nie kalek kulturowych i memicznosci oraz recykling tresci oparty na
ozywianiu ,starych mod” (designu z lat 90.) czy archiwalnych mate-
riatéw, promowanie normalizacji, inkluzywnosci i ekologii.

W mediach spotecznosciowych i poza nimi mozemy znalez¢ naste-
pujace formaty tresci:

pisemny — najbardziej informacyjny,

audio — najbardziej intymny,

wizualny (grafiki i wideo) — najbardziej przyciagajacy uwage,

interaktywny (kazdy, ktéry pozwala na interakcje),

immersyjny (AR, VR).
Facebook zapowiadat, ze do konica 2021 roku 90% tresci na jego plat-
formie to beda wiasnie tresci wideo, ale tak sie ostatecznie nie stato.
Prawda jest jednak, Ze ten typ tresci stanowi ponad 50% przesytu
w catej sieci. Ale miejmy na uwadze, Zze na wynik ten wptywa przede

wszystkim telewizja na Zgdanie i serwisy streamingowe. Jak sytuacja

wyglada obecnie?

Wykorzystywanie coraz krétszych i coraz prostszych tresci
(5 - 30 sekund) oraz popularnos¢ tresci efemerycznych
(znikajacych).

TikTokowa stylistyka.
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Coraz wieksza popularnosc¢ rolek na Instagramie, ale nie jako
konkurencyjnej formy wobec TikToka, lecz w celu zatrzymania
na platformie uzytkownikéw ze swiata Mety.

Powrét do dtuzszych formatéw. Stories pozwala na dodawanie
filmoéw bez ciecia ich na krotsze formaty, czas spedzany

na YouTubie rosnie, a TikTok zapowiedziat ponowne
wydtuzenie czasu trwania dodawanych filméw.

Inkluzywno$¢. Dodawanie napiséw do filméw oparte na Al.
Z tego rozwiazania korzystaja np. Twitter i Instagram.

Powrét do korzeni. Na Facebooku powrécity do task tresci
tekstowe.

TECHNOLOGIE IMMERSYJNE CORAZ POPULARNIEJSZE
W SOCIAL MEDIACH

Media spotecznosciowe bardzo mocno inwestujg réwniez w rozwig-
zania AR (rozszerzona rzeczywisto$¢). Korzystamy z nich na co dzien,
nawet o tym nie wiedzac — to chociazby istniejgce na Instagram Sto-
ries filtry. Niekwestionowanym krélem tego typu technologii jest za-
pomniany... Snapchat. Zapomniany przez biznes i marketeréw, nie-
koniecznie przez uzytkownikéw. Zarébwno w Polsce, jak i na swiecie
od prawie dekady jest jedna z topowych aplikacji spotecznosciowych
(znajduje sie w pierwszej dziesiatce). Juz w 2021 roku z rozwigzan AR
na Snapchacie korzystato ponad 170 milionéw uzytkownikéw oraz
stworzono ponad miliard lenses (efekty rozszerzonej rzeczywistosci

na Snapchacie). Liczby te caty czas rosna.

Zresztg po AR siegnat réwniez TikTok (obecnie wykorzystujac efekt
Lidar ziPhone 12pro, ktéry mierzy odlegtos¢ miedzy nim a obiektem,
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co daje jeszcze wieksze wrazenie ,prawdziwosci”). Facebook i Insta-
gram wykorzystuja AR w funkcjach e-commerce. Juz teraz widzimy
reklamy i tresci, w ktérych mozemy ,przymierzy¢ okulary” czy ,poma-
lowac wirtualnie usta”. AR w SM bedziemy réwniez wykorzystywac
przy wspotpracy z influencerami: w unboxingach czy wirtualnych przy-
mierzalniach ubran. Wypracowane do tej pory w social mediach efekty
znajdziesz miedzy innymi na stronie https://lenslist.co/.

Jak wybra¢ odpowiedni format tresci? Pamietaj, aby bezmysinie
nie kierowac sie wszystkimi trendami i poradami. Kluczem przy wy-

borze formatéw powinny byc¢:
spojnosc z Twoimi celami marketingowymi i biznesowymi,
budzet,
Twoje statystyki i dane historyczne,

dopasowanie do grupy docelowej i stopien zrozumienia
oraz wykorzystania przez grupe docelowa,

natywnos¢ (dopasowanie do kanatu, w ktérym prowadzisz
dziatania).

Kazde z medidow spotecznosciowych oczywiscie ma inne formaty.
W zwigzku z tym mozemy dobiera¢ tam zupetnie inne taktyki prowa-
dzenia dziatan. Omoéwie przykfad na Twitterze. Mozemy prowadzic¢

tam konto marki:

1. Konto repostujace — praktycznie nie wrzucamy wiasnych tre-
$ci. JesteSmy kuratorami dobrego contentu, repostujemy tresci
branzowe od ekspertéw. Agregujemy dobry content w danej

tematyce.

2. Konto konwersacyjne — réwniez praktycznie nie wrzucamy

wiasnych tresci. Koncentrujemy sie na rozmowie z odbiorcami


https://lenslist.co/
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(patrz podziat na grupy) oraz social listeningu. Znajdujemy
odpowiednie dyskusje dzieki monitoringowi sieci badz zaa-
wansowanej wyszukiwarce na Twitterze (https://twitter.com/
search--advanced). Tak swoje konto prowadzi miedzy innymi
https://twitter.com/CoffeeDeskPI.

. Konto postujace — koncentrujemy sie na publikacji wtasnych
tresci zgodnych z celem naszego profilu oraz charakterem
marki. Oczywiscie rownoczesnie mozemy, a wrecz powinni-
$my prowadzi¢ konwersacje z innymi. Warto zwrdéci¢ uwage
chociazby na konto @NetflixPL.

. Biuro prasowe — koncentrujemy sie na tym, by w ekskluzywny
i szybki sposéb publikowac w tym medium najswiezsze newsy
na temat naszej firmy, ktére dziennikarze szybko i tatwo od-
najda czy zobacza. Warto sprawdzi¢ konto @PKN_ORLEN czy
@PKPIntercityPDP.

. Konto hybrydowe — taczy kilka badz wszystkie z powyzszych
elementéw. Swietnym przyktadem jest tutaj marka @therea-
lyourkaya, ktéra publikuje wiasny content, repostuje tresci innych

czy wchodzi w interakcje z wykorzystaniem social listeningu.

. Twitter to réwniez ,kopalnia trendow i insightéw”. Sporo
trendéw czy RTM-6w obecnych w réznych mediach spotecz-
nosciowych zostato stworzonych na Twitterze, jak chociazby
»In Poland we don't say” czy #TwitteroweKsigzkary. W trzymaniu
reki na pulsie, obserwowaniu kilku hasztagéw i kont na raz,
a jednoczesnie trendujacych tematéw pomédc moze darmowe
narzedzie Tweetdeck. Warto réwniez skorzysta¢ zzaawansowanej

wyszukiwarki: https://twitter.com/search-advanced?lang=pl.

89


https://twitter.com/search--advanced
https://twitter.com/search--advanced
https://twitter.com/CoffeeDeskPl
https://twitter.com/search-advanced?lang=pl

STRATEGICZNE PODEJSCIE DO DZIALANIA W SOCIAL MEDIACH

920

Mamy jeszcze jeden typ contentu — to tzw. content efemeryczny.
Jest to po prostu content, ktory jest dostepny 24 godziny. Efemeryczny
to inaczej przemijajacy, krétkotrwaty. Stowo to pochodzi od greckiego
stowa épripepoc (ephémeros), co oznacza ‘to, co trwa tylko dziery'. To
réwniez chwilowos¢ i ulotnos¢. Dzis méwig o czyms wszyscy, za ty-
dzien nie bedzie pamietat nikt. Dlaczego wtasnie teraz tak czesto o efe-
merycznosci sie mowi i dlaczego taki typ contentu pokochalismy?
Wieki XX i XXI przyniosty nam nadmiar i zbyt duza ilos¢ danych i infor-
magji. Zyjemy w $wiecie zmiennosci, wzglednosci i pluralizmu. W $wie-
cie VUCA. ,To, ze codziennie musimy przetwarza¢ bardzo duzg ilos¢
danych, sprawia, ze trzeba przypisa¢ im »terminy waznosci« — nic nie
moze by¢ state, nic nie moze by¢ nieodwoltywalne, zaden wybér nie

al

jest ostateczny”'. Nasz Swiat to ,rzeczywistos¢, w ktorej istnieje tylko
chwila: w kazdym momencie mozna zmieni¢ prace (nie warunkuje jej
wyksztatcenie), miejsce zamieszkania, krag kulturowy, w ktérym sie

przebywa. Jedyna statg materig pozostaje przezywanie tu i teraz"

Ja jednak powtarzam, ze z contentem efemerycznym jest jak z kotem
Schrodingera. Istnieje i nie istnieje. Istnieje, bo sg tresci, ktére znikaja.
Ba, same social media sg efemeryczne — stare znikajg (np. Nasza
Klasa), a ciggle pojawiajg sie nowe. Z drugiej strony w internecie NIC
nie ginie. Wszystko da sie zapisa¢, zachowac, zescreenowac.

Oto najprostsze przyktady contentu efemerycznego:
Instagram Stories,

Facebook Stories,

! https://monday.prowly.com/27155-znaczenie-efemerycznych-tresci-w-content-
marketingu

2 |bidem.


https://monday.prowly.com/27155-znaczenie-efemerycznych-tresci-w-content-marketingu2
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transmisje na zywo (niezapisane na pozniej),

trendy, mody, hajpy, fady.
Ale sam czas zycia postdw w mediach spotecznosciowych nie nastraja
optymistycznie (w momencie gdy powstaje ksiazka, wiadomo, ze le-
piej raczej niestety nie bedzie) (rysunek 10.1).
g Czas zycia postéw

Twitter: 15 minut

TikTok & Snapchat: o ile nie stanie sie wiralem, praktycznie od
razu znika

Facebook: 6 godzin
Instagram: 48 godzin
LinkedIn: 24 godziny
YouTube: 20 dni lub wigcej
Pinterest: 4 miesigce

Post na blogu: ponad rok

RYSUNEK 10.1. Czas Zycia postéow w social mediach

Jaki powinien by¢ content efemeryczny?

Emocjonalny — jesli caty czas jesteSmy w ruchu i to, co nas
otacza, nieustannie zanika, jedyng statg wartoscig pozostaje
doznanie (smak, zapach, obraz, odczucie).

Pisz i tworz nie o swoich produktach i benefitach,
ale o kontekscie sytuacyjnym.

Staraj sie tworzy¢ tresci bazujace na efekcie FOMO
(fear of missing out).

91



STRATEGICZNE PODEJSCIE DO DZIALANIA W SOCIAL MEDIACH

Tworz RTM-y (real time marketing) (wiecej na ten temat
przeczytasz w rozdziale 14.).

Wykorzystuj memicznos¢ i viralowos¢.
Opowiadaj historie i twérz tresci na bazie storytellingu.

Wykorzystuj ré6zne techniki wptywu, np. technike
niedostepnosci, niecheci do straty, pre-swazje, priming
czy efekt cocktail party.

Pamietaj rowniez o recyklingu tresci. Przerabiaj formaty. Wykorzy-
stuj na nowo. Przyktadowo:

Nagrates(-as) ciekawy i merytoryczny webinar z influencerem
(specjalista).

Webinar ten postuzyt réwniez do stworzenia jednego
z odcinkéw podcastu.

Na podstawie podcastu i webinaru stworzytes(-as) artykut
na bloga oraz kilka infografik.

Na |G Feed udostepnites(-as) zajawke z backstage'u,
a na |G Stories trailer.

Webinar miat transmisje na zywo na Facebooku, ale cato$¢
dodates(-as) potem réwniez na YouTubie.

Na Pinterescie udostepnites(-as) infografiki, a na Facebooku
i LinkedInie link do wpisu.

Influencer udostepnit catos¢ w swoich mediach.



ROZDZIAL 11.

AKTYWACJE KONSUMENCKIE

Opracowujac aktywacje konsumenckie, na przyktad konkursy, za-

dbajmy o to, aby byly zywe, pomystowe, naturalne i autentyczne oraz

dopasowane do platformy. Przed przystapieniem do realizacji akty-

wacji konsumenckiej wykonaj ponizsze dziatania:

1.

Przemysl cel biznesowy. Co chce osiggnac? Jakimi wskazni-
kami to zmierze? Dlaczego decyduje sie na aktywacje wtasnie
teraz?

. Okresl, jak jest postrzegana Twoja marka. Jakie miejsce obec-

nie w $wiadomosci odbiorcéw zajmuje? Z jakimi wartosciami
jest identyfikowana ona oraz sygnowane przez nig produkty?

. Dostosuj komunikat aktywacji i jej rodzaj do odbiorcy. Czy to

ma by¢ konkurs, generowanie user generated content, a moze
wydarzenie (webinar)?

. Okresl przekaz i sposob realizacji. Jaka jest gtéwna idea akty-

wagji, jaka jest misja marki? Jaka ma by¢ narracja konkursu,
mechanika aktywacji?

. Wybierz odpowiednich influenceréw. Kto moze Ci pomdc w pro-

mocji Twojej aktywacji i czy w ogdle chcesz wspdtpracowad
zinfluencerem?
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6. Opracuj plan i strategie dziatania, stwérz szczegotowy brief.

1. Ustal, jakie sa inne punkty styku z konsumentem poza mediami
spotecznosciowymi.

8. Przeprowadz analize wynikéw kampanii.

Najpopularniejszym rodzajem aktywacji konsumenckiej sa oczywiscie
konkursy. O czym nalezy pamietac, organizujac konkurs?

Warto, by poprzedzit wazny komunikat (post, launch,
wypuszczenie nowego produktu). Przez pewien czas
,boostuje” on zasieg i widocznos¢ marki, o ile weZmie w nim
udziat sporo osdb.

Zadanie konkursowe i stopien trudnosci konkursu powinny by¢
dopasowane do wielkosci nagrody, i na odwroét.

Zadanie konkursowe powinno stuzy¢ osiggnieciu Twoich celéw
biznesowych. Na przykfad warunkiem konkursu moze by¢
zakup czegos. Aby pozyskac insighty, mozesz zada¢ odbiorcy
jakies pytanie.

Nigdy nie organizuj konkurséw na najwieksza liczbe lajkéw.
Gwarantuje zakupy z Allegro i mase hejtu.

Zawsze funduj wiecej niz jedna nagrode. Jezeli bedzie tylko
jedna, potencjalny uczestnik, widzac czyje$ dobre wedtug
niego zgtoszenie, nie bedzie juz chciat dodac¢ swojego:
.Przeciez i tak nie wygram”.

Pamietaj o podaniu dat trwania konkursu, daty ogtoszenia
zwyciezcdw, maksymalnej daty odbioru nagrody.

Nie organizuj zbyt wielu konkurséw. Moga one zmniejszy¢
liczbe zakupéw czy sprowadzi¢ konkursowiczéw do Twoich
mediéw spotecznosciowych.
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Nieznajomos$¢ prawa nie zwalnia z jego przestrzegania. Tak jak niezna-
jomos¢ regulaminu Facebooka i innych mediéw spotecznosciowych.
Niestety nadal podejscie do wymogdw prawa w konkursach przypra-
wia mnie o zawroty gtowy. (Jestem prawng purystka, jezeli chodzi
o poprawnosc i etyke w dziataniu). Dlatego w trosce o moja gtowe,
Wasze portfele i kanaty spotecznosciowe warto wiedzie¢, ze:

1. Konkursy, w ktorych sposrod obserwujacych (komentujacych,
udostepniajacych) wybierzesz badz wylosujesz zwyciezce, maja
znamiona gry losowej lub loterii. Kazda powinna by¢ zgtoszona
do urzedu celno-skarbowego. Nie zrobite$(-as) tego? By¢ moze
odwiedzi Cie smutny pan z urzedu. Kare zaptaciszi Ty, i zwyciezca
konkursu, i to niemata.

2. Kazdy konkurs zgodnie z prawem powinien mie¢ regulamin.
To réwniez dodatkowy ,dupochron”. ,Organizacja konkursu
bez regulaminu wprost narusza zasady Facebooka, w dodatku
w wielu miejscach odsyta on do lokalnego prawa. Przez to
uwzglednic trzeba tez miedzy innymi losowanie, podatki czy
RODO. Jednoczes$nie w regulaminie mozna przewidzie¢ sytu-
acje konfliktowe i im zapobiec. Na przyktad dopilnowa¢, zeby
zgtaszane prace nie naruszaty czyich$ praw autorskich i by
moc bronic¢ sie przed ewentualnymi pretensjami autorow.
Albo zwrdéci¢ uwage na to, w jakim trybie informujemy o zwy-
ciestwie i nagrodzie i jak ja dostarczamy. Z mojej praktyki wy-
nika, ze wiele nieporozumien wynika z ré6znego rozumienia
tych tematdéw. Organizowanie konkursu w nieprzemyslany praw-
nie sposdéb moze powodowac nie tylko ryzyko wizyty urzedni-
kéw, ale po prostu zmarnowania pieniedzy na kampanie, gdy
konkurs zostanie zdjety. Ogarniecie tematu warto potraktowac
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il

jak inwestycje w brak wiekszych strat w przysztosci i spokoj
— wyjasnia Tomasz Palak, radca prawny.

3. Pamietaj o podatku dochodowym! Zwolnienie obowiazuje
wytacznie dla nagréd, ktérych jednorazowa wartos$¢ nie prze-
kracza kwoty 2000 zt. Powyzej tej kwoty wedtug ogdinejzasady od
nagréd w konkursach pobiera sie zryczattowany podatek do-
chodowy w wysokosci 10%. ,Organizator pobiera podatek od ca-
tej wartosci, nie nadwyzki. W przypadku nagrody pienieznej
wyptaca kwote o 10% nizsza. Natomiast gdy uczestnik wygra
nagrode rzeczowa w konkursie, bedzie musiat uisci¢ na rzecz
organizatora kwote naleznego podatku i dopiero po dopetnie-
niu tego obowiazku bedzie moégt otrzymac swoja nagrode”.

4. Ingerowanie w tablice uzytkownika jest niezgodne z regula-
minem Facebooka. Nie mozesz wymagac jako warunku w kon-
kursie oznaczania czy udostepniania tresci.

Pewnie zastanawiasz sie: ,Przeciez wiekszos¢ ludzi tak robi, dlaczego
ja mam stosowac sie do zasad?”. Odpowiedz: bo tego wymaga prawo.
Tak po prostu.

USER GENERATED CONTENT

Czy tylko my jako marka powinnismy go generowac? Zdecydowanie
nie. Zamiast kreowac samemu tresci i skupiac sie wytacznie na nich,
warto przekazac inicjatywe naszym klientom i uzytkownikom. Zamiast
kreowac content, lepiej szukac¢ okazji do kreowania go przez innych.
Inspirujace wydarzenia, momenty, ktére sg ,insta friendly”, TikTokowe
wyzwania, konkursy, ktére wnosza co$ wiecej niz tylko puste lajki

! https://morebananas.pl/blog/3-proste-zasady-konkursu-na-facebooku
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i udostepnienia — to droga do contentu, ktéry angazuje. | ktory jest
tworzony przez spotecznos¢.

Pierwszym i najwazniejszym krokiem powinno by¢ zbudowanie so-
lidnej strategii i planu dotyczacego naszych dziatan zwigzanych z ge-
nerowaniem tresci przez uzytkownikéw. Niezaleznie od tego, czy na-
sza kampania jest samodzielnym bytem (aktywacjg konsumencka),
czy tez czescig jakiejs wiekszej strategii, powinnismy ja rozpisac na czyn-
niki pierwsze.

USER

Uzytkownik, a nie content, to wbrew pozorom najwazniejsza skta-
dowa naszej kampanii. Powinnismy zastanowic sie, kim jest nasz od-
biorca, i stworzy¢ jego krétka charakterystyke. Warto pamietac o tym,
ze tylko niewielka czes$¢ internautéw lubi dzieli¢ sie jakimikolwiek tre-
$ciami w internecie, a tym bardziej zwigzanymi bezposrednio z dang
marka. Heavy userzy sieci to zaledwie 1%, aktywni sporadycznie —
10%, a najwiecej twércédw znajdziemy na TikToku i... LinkedInie! Ko-
nieczne jest ich zidentyfikowanie wéréd naszych fanéw czy obserwa-
toréw, a nastepnie zbadanie, jak czesto i jakimi tresciami najchetniej
sie dziela. Whasnymi zdjeciami, filmami, kreatywnymi pracami, a moze
po prostu lubig wystawia¢ oceny i opinie? To réwniez miejsce na
ocene potencjatu drzemigcego w naszych odbiorcach i zdecydowa-
nie, czy nasza kampania majaca na celu wygenerowanie contentu ma
w ogole szanse na powodzenie.

TRENDY

Oczywiscie sledzenie trendéw to podstawa pracy kazdego marke-
tera, ale wtasnie w kampaniach UCG ma ogromne znaczenie. Warto
zbadag, jakie tresci w momencie, kiedy chcemy stworzy¢ kampanie,
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s najczesciej rozpowszechniane. Popularny temat, hasztag, challenge,
do ktérego mozemy nawigza¢? A przede wszystkim gdzie mamy naj-
wieksze szanse i potencjat na wykreowanie czego$ samemu (samej)?

JAK SZUKAG TRENDOW DO KAMPANII UCG?

Po pierwsze, najwazniejszy jest otwarty umyst i baczne obserwowa-
nie rzeczywistosci wokot nas. Jezeli nie jesteSmy tworcami tresci w me-
diach spotecznosciowych, i tak powinnismy miec zatozone konta i pod-
gladag, co sie w nich dzieje, oraz by¢ na biezaco.

Po drugie, sledzenie hasztagéw na Instagramie i wyszukiwanie naj-
popularniejszych. To samo na TikToku — $ledzenie hasztagéw, mu-
zyki, challengy. Trendujacych tematéw na Twitterze. A jezeli jestesmy
przy Google, oczywiscie powinnismy korzysta¢ z narzedzia Google
Trends. Warto takze obserwowaé, co w swoich kanatach social me-
diach robig i pisza najpopularniejsi blogerzy i influencerzy — czesto
to wihasnie oni sa osobami, ktére zapoczatkowuja dany trend.

Po trzecie, real time marketing. To, co dzieje sie wokdt nas i jest wy-
darzeniem medialnym, zawsze generuje sporo tresci i warto sie pod
nie podpiaé¢ — pamietajac o pozycjonowaniu marki i grupie docelowe;j.

Po czwarte, Twitter! Jedli nie tam zamierzasz prowadzi¢ swojg kam-
panig, to warto sledzi¢ tzw. ,Trendy dla Ciebie”.

Po piate, korzystaj z portali, ktore sg na biezaco z trendami lub nawet
sg o krok przed nimi: http://www.fpiec.pl/, ASZDziennik, Noizz, Make
Life Harder i inne.

Po széste, obserwuj portale typu Kwejk, Loforo, Reddit i Demotywa-
tory. Czesto wiele trendéw objawia sie oddolnie, a ich odzwierciedle-
niem sg smieszne obrazki, memy czy gify.


http://www.fpiec.pl/
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CELE

W odréznieniu od budowania kazdej innej strategii cele stawiam do-
piero na trzecim miejscu. Czy stusznie? Wedtug mnie powodzenie
kampanii UCG definiuja dwa pierwsze kroki — jezeli dobrze zdefiniu-
jemy trendy i okreslimy grupe docelowa, jestesmy w stanie ocenic,
czy dana kampania w naszym przypadku w ogdle ma racje bytu i szanse
powodzenia. To tutaj powinnismy takze wybra¢ mierniki sukcesu na-
szej kampanii.

JAKIE POWINNY BYC NASZE CELE | JAK JE ZDEFINIOWAG?

Jezelinasza strategia UCG jest czescia jakiejs wiekszej kampanii, oczy-
wiste jest, ze cele powinny sie pokrywac i by¢ dopasowane do siebie.
Kampania UCG ma wspierac¢ kampanie ogélna. Nasze cele powinny by¢:

konkretne i mozliwe do zmierzenia;

opisane przez wyniki, na jakich nam zalezy;

realistyczne;

liczniejsze niz jeden;

utozone wedtug priorytetéw;

opatrzone konkretnymi terminami.
Zamiast ,wzrost obecnosci marki w sieci” lepiej cel zdefiniowac na-
stepujaco: ,wzrost liczby wypowiedzi o marce o 15% w ciggu dwéch
miesiecy”, a zamiast ,wygenerowanie na Instagramie zdje¢ zwigza-

nych z nasza marka” — ,wygenerowanie 150 wpiséw na Instagramie
od blogeréw kulinarnych z hasztagiem #NaszaMarka w sierpniu 2022".
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CONTENT

Content to, innymi stowy, dopasowanie pomystu na kampanie do tresci,
ktére chcemy, aby zostaty wygenerowane dla celéw naszej kampanii,
a takze do grupy docelowej. To wiasnie my powinnismy narzuci¢ te-
mat przewodni, format czy tez idee naszym odbiorcom, jednak nie
nazbyt restrykcyjnie, aby nie ogranicza¢ ich wyobrazni, a takze nie
narzucac ram, ktére dla niektérych moga by¢ nie do przejscia. Naj-
trudniejsze jest dopasowanie odpowiedniego zadania do wyznaczo-
nych wczesniej celéw. Czasami to samo dziatanie, jak np. wpis na blogu,
moze realizowac wszystkie nasze cele niezaleznie od rodzaju, o ile
skutecznie zlecimy zadanie blogerowi. W procesie tworzenia pomy-
stéw na kampanie nie wystarczy jedynie naktoni¢ uzytkownikéw np.
do dodawania dowolnych zdje¢ na Instagramie czy wpiséw na Twitte-
rze. Wazna jest idea i konsekwencja w jej wprowadzaniu.

0D CZEGO ZATEM ZALEZEC BEDA RODZAJE ZADAN?

Zalezy Ci na kampanii, ktéra przyniesie dtugofalowe efekty, czy na
jednorazowym strzale? Jezeli na szybkim strzale — mozesz po prostu
stworzy¢ zadanie polegajgce na wrzucaniu zdje¢ z Twoim produktem
lub pod podanym hasztagiem. Jezeli efekty maja by¢ dtugotermi-
nowe, najwazniejsze bedzie zbudowanie spotecznosci badz znalezie-
nie wspdlnej sprawy (manifestu).

Co jest Twoim celem w danym momencie: zwiekszenie swiadomosci
marki czy sprzedaz? Jezeli zalezy Ci na sprzedazy, przekaz blogerom
czy influencerom linki partnerskie, wygeneruj dla ich odbiorcéw in-
dywidualne kody rabatowe.

Oczywiscie tych pytan jest wiecej i powinienes(-as) je sobie zada¢
przed zleceniem jakiegokolwiek zadania w kampanii UCG.
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GENERATED
Najciekawszymi mozliwosciami, ktére pomoga Ci w dystrybucji con-
tentu w opisany sposob, sa:
Paywithatweet — uzytkownik ,ptaci” za Twoja tresc¢
udostepnieniem jej w swoich mediach spotecznosciowych;

Click to Tweet — umozliwiasz uzytkownikom ,zatweetowanie”
cytatu z Twojego artykutu;

umieszczenie odpowiednich wtyczek na Twojej stronie
internetowej, np. https://warfareplugins.com/, co umozliwi
uzytkownikowi ,szerowanie” Twojego contentu. Znajdz takie
wtyczki, ktére odpowiadajg zaréwno Tobie, jak i Twojej grupie
docelowej i ktdre spetniajg wymogi user experience;
zachecanie uzytkownikéw do dodawania tzw. pin buttons
(https.//about.pinterest.com/en/browser-button), ktére
pozwalaja przypiac tre$¢ bezposrednio z Twojej strony

do profilu na Pinterescie danego uzytkownika.

Jednym z podstawowych btedéw kampanii UGC jest brak ich... ewa-
luacji. Niezbedne jest state monitorowanie i optymalizacja kampanii:
jakie wpisy iile ich sie pojawito? Co moge zrobi¢, aby byto ich wiecej?
Jakie wnioski na przysztos¢ moge wyciagnac? Jakie typy tresci, gdzie
oraz jakiej jakosci sie pojawiaty? Czy uzytkownicy zrozumieli pomyst,
a przede wszystkim czy spetnione zostaty cele kampanii?

CO MOZE NAM POMOC W EWALUAC)I KAMPANII?

Wazny jest staty kontakt z blogerem badz influencerem i jasne okre-
$lenie warunkéw wspétpracy w umowie — podstawa dziatar powi-
nien by¢ przestany raport po wykonaniu zadania.
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Jezeli nie pracujemy z blogerami, a nasza kampania byfa oparta na
naszych klientach, potencjalnych klientach czy uzytkownikach na-
szych mediéw spotecznosciowych, podstawg do oceny dziatarh powi-
nien by¢ monitoring sieci (mozna to zrobi¢ za pomocg np. Newspo-
int, SentiOne, Monitori czy Brand24).

Nie mozemy takze zapomina¢ o danych jakosciowych! Nie zawsze li-
czy sie tylko ilos¢ wygenerowanych tresci, ale przede wszystkich ich
jakosc. Tutaj najczesciej wyznacznikiem jesteSmy po prostu my sami
i nasza ocena generowanych tresci.

Wszystkie najwazniejsze elementy UGC znajdziesz na rysunku 11.1.

USER CONTENT GENERATED

Kim jest nasz odbiorca? Wybierz cele Optymalizuj
Jakie tresci generuje?

Jakie sg obecnie trendy? Wybierz kanaly Monitoruj

OCEN POTENCJAL WYGENERUJ POMYSL ZWERYFIKUJ SUKCES

RYSUNEK 11.1. Elementy user generated content

WYDARZENIA

Promocja eventu w mediach spofecznosciowych polega nie tylko na
zatozeniu profilu wydarzenia na Facebooku i zaproszeniu tam znajo-
mych. To niejednokrotnie dtugotrwaty proces, ktéry powinien by¢
przemyslany i zaplanowany. Jednoczesnie proces, ktory sie optaca,
w szczegolnosci jezeli zalezy nam na efektywnosci takiej promocji.
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Zastanow sie, w ktérych kanatach chcesz promowac swoje wydarze-
nie. To whasnie dla nich bedziesz budowat(a) plan. Co powinienes (-as)
wzig¢ pod uwage?

Ludzi, a konkretnie grupe odbiorcow Twojego wydarzenia.
W jakich mediach spotecznosciowych bywaja? W jakich
spedzajg czas i sg aktywni? Oczywiste jest, ze musimy wybrac
medium, w ktérym sg obecni.

Czas. Twoj czas, jaki mozesz poswieci¢ na promocje
wydarzenia, ewentualnie czas Twojego zespotu. Jezeli nie ma
go zbyt duzo, by¢ moze lepiej postawi¢ na jedno medium,
ale dobrze prowadzone.

Obecnos¢. Czy Twoja marka juz istnieje w danym medium?
Promocja bedzie zdecydowanie prostsza w kanatach, ktére
juz znasz i w ktérych znaja Ciebie.

Dane historyczne. Jezeli nie jest to pierwsze promowane
przez Ciebie wydarzenie, sprawdz, jaka byta aktywnos¢

w konkretnych kanatach, skad byt najwiekszy ruch na landing
page’u wydarzenia?

Benchmarki. Znajdz wydarzenia podobne do Twojego, w tej
samej branzy, i sprawdz, w jakich mediach spotecznosciowych
sie promuja. Zobacz, jakie jest zaangazowanie w kazdym

z mediow. Wyciagnij z tego wnioski.

Rekomendacje innych. By¢ moze zainspiruja Cie do dziatania
i pomoga wybrac konkretne medium albo media.

SPOJNOSC | BRANDING

Zapewne stworzytes(-as) spdjna identyfikacje swojego wydarzenia:
logo, grafiki, fonty. Jezeli nie, pora nadrobi¢ zalegtosci! Jako ludzie
lubimy estetyczne rzeczy, a spéjnosc oraz branding buduja swiadomos¢
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marki — o czym juz wiesz. To niezwykle wazne, np. jezeli bedziesz
chciat(a) tworzy¢ kolejne wydarzenia w cyklu. Ten branding powinien
réwniez przetozy¢ sie na komunikacje we wszystkich kanatach social
media, ktére wybrates(-as).

Co musisz wczesniej przygotowac?

Elementy graficzne, czyli szablony postéw do wczesniej
wybranych mediéw spotecznosciowych.

Nazwe wydarzenia, ktéra bedzie réwniez odpowiednia np.
do nazwania wydarzenia w social mediach (w formacie tresci,
jakim jest wydarzenie na Facebooku, masz ograniczong liczbe
znakow, nie mozesz takze stosowac wszystkich znakow).

Oficjalny hasztag wydarzenia, ktéry zakomunikujesz swoim
odbiorcom, a ktérego beda mogli uzywac zaréwno w czasie
trwania wydarzenia, jak i przed nim.

POZOSTALE KWESTIE ORGANIZACYINE

Zanim przejdziemy do omdwienia konkretnych kanatéw i tego, co one
oferuja, powinienes$ (powinnas) zastanowic sie réwniez nad trzema
nastepujacymi kwestiami.

Sposéb sprzedazy biletéw

Niezaleznie od tego, czy Twoje wydarzenie jest odptatne, czy tez nie,
powinienes (powinnas) przemyslec forme rejestracji na nie. Jezeli jest
ono ptatne, najlepiej skorzysta¢ z narzedzi zewnetrznych (np. Eventory
czy Evenea) badz wtasnej strony WWW (na niej albo z wtasnego
systemu, albo z faktur proforma). Wazne jest, aby linki do sprzedazy
biletow na wydarzenie zawrze¢ w informacjach we wszystkich socia-
lach, ktore wybrates(-as). Jezeli wydarzenie jest darmowe, wéwczas
réwniez trzeba przemyslec forme rejestracji na nie. Bardzo wielu ludzi
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klika przycisk ,Wezme udziat” albo ,Jestem zainteresowany”, a na-
stepnie nie pojawia sie na wydarzeniach. W tym przypadku takze lepsza
opcja jest korzystanie z zewnetrznych serwiséw (wczesniej wymie-
nionych), zapisy mailowe albo podwdjna weryfikacja na Facebooku.

Ramowy opis wydarzenia

Przyda sie do dostosowywania informacji w konkretnych mediach spo-
tecznosciowych, dzieki niemu tez nie zapomnisz o waznych szczego6-
tach. Co powinno znaleZ¢ sie w takim opisie? Podana lista (rysunek 11.2)
nie wyczerpuje zapewne wszystkich informacji, ale jest dobra na
poczatek.

Co powinien zawieraé ,\ /
opis wydarzenia

M Jednoznaczna nazwa wydarzenia.
[J Miejsce, data, godzina wydarzenia.
[J Informacja o zapisach badz zakupie biletéw.

[J Lista rezerwowa i opcje zapisu na nia.

[ Liczba miejsc na wydarzenie.

[ Prelegenci (osoby wystepujace)

[ Oficjalny #.

[J Wydarzenia towarzyszace.

[ Dtuzszy opis zachecajacy do przyjécia na wydarzenie.
mldRlaczegowarto przyjs¢ na wydarzenie, wzigé w nim udziaf?

[J 3Jezeli sa, testimoniale uczestnikéw poprzednich wydarzen.

[ Opcja rezygnacii z biletéw.

[ Parking oraz WiFi.

[0 Organizatorzy, partnerzy, sponsorzy.

LEDWON

RYSUNEK 11.2. Checklista opisu wydarzenia
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Harmonogram

Zaplanuj harmonogram promocji w mediach spotecznosciowych.
Kiedy akcja ma sie zaczac¢ i jak dtugo trwac? Jakie posty, w jakiej ko-
lejnosci i w jakich mediach bedga sie pojawiaty? Mozesz skorzystac
z darmowych kalendarzy tresci dostepnych w sieci, np. od More Bana-
nas: http://bit.ly/36XQogJ, mozesz stworzy¢ whasny plik w Excelu. Jezeli
pracujesz sam(a), dobra opcja beda chociazby mate, kolorowe kar-
teczki. Do pracy w grupie $wietnym rozwigzaniem moze okazac sie
np. aplikacja Trello.

Co oferujq konkretne kanaty w social mediach?

Facebook — najczesciej wybierany kanat do promocji wydarzenia.
Nie bez powodu! Oferuje najwieksze mozliwosci w tej kwestii. Oczy-
wiscie pierwsza, podstawowa z nich to stworzenie wydarzenia na Fa-
cebooku. Zadbaj o to, aby Twoje wydarzenie miato czytelny opis:
uzywaj akapitéw, wykorzystuj emoji. Jezeli organizujesz wydarzenie
cyklicznie, dobrym pomystem jest stworzenie osobnej strony na Fa-
cebooku dla cyklu wydarzen.

Jak wypromowac swoje wydarzenie w tym kanale? Istnieje kilka
mozliwosci:
Dodaj jako organizatoréw wydarzenia inne strony, ktére
réwniez je organizuja badZ wspotorganizuja. Doda sie ono
na ich stronach na FB.
Skorzystaj z pfatnej promoc;ji (to moze by¢ ostatecznosc).

Zapros znajomych. Uwaga! Tylko tych realnie
zainteresowanych tematem. Jezeli nie masz pewnosci,
udostepnij swoje wydarzenie na tablicy prywatnej.


http://bit.ly/36XQogJ
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Poinformuj o wydarzeniu na odpowiednich grupach
dyskusyjnych, ktére pasuja do niego lokalizacyjnie,
tematycznie czy branzowo.

Poinformuj o nim réwniez w poscie na stronie na Facebooku.

Popros o jego udostepnienie partneréw, sponsoréw, media
czy prelegentéw. Aby utatwi¢ zadanie prelegentom, wrzu¢
o nich zajawke.

Twitter — swietne miejsce do komunikowania wydarzenia w mo-
mencie, gdy ono trwa. To tam najczesciej pojawiaja sie dyskusje uzyt-
kownikéw. Aby dyskusja o wydarzeniu mogta zaistnie¢ w tym medium,
dobrze przygotowac pod nig grunt. Informuj réwniez o najwazniej-
szych kwestiach zwiagzanych z wydarzeniem, zapowiadaj i oznaczaj
prelegentéw — by¢ moze udostepnia takg tres¢. Koniecznie poinfor-
muj o oficjalnym hasztagu wydarzenia, pod ktérym podczas jego trwa-
nia ludzie beda mogli dyskutowac.

Najwazniejsze informacje logistyczne mozesz przypia¢ na profilu.
(Przypiety post).

Instagram to $wietne miejsce do tego, aby pokaza¢ backstage z or-
ganizacji wydarzenia, w szczeg6lnosci na IG Stories. Skorzystaj z tego!
Ponownie: umies¢ w bio najwazniejsze informacje zwigzane z wyda-
rzeniem oraz napisz o oficjalnym hasztagu, a takze dodaj link prze-
kierowujacy do strony wydarzenia. Chcesz doda¢ wiecej niz jeden
link? Wykorzystaj tzw. Link Tree — narzedzie, ktére pozwala podlin-
kowac wiecej niz jedna rzecz.

Na feedzie przedstawiaj kolejnych prelegentéw, wystawcéw czy ar-
tystow.
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Dobrym pomystem moze by¢ réwniez ,oddanie” na jeden dzien pro-
filu na IG np. jednemu z prelegentéw, aby pokazat, jak przygotowuje
sie do wystapienia.

LinkedIn sprawdzi sie idealnie w przypadku wydarzen biznesowych,
marketingowych, skierowanych do B2B. Od kilku miesiecy mozemy
tworzy¢ wydarzenia w tym medium jako osoby prywatne, a dostow-
nie od kilku tygodni jako strony firmowe. Obowiazuja tu takie same
zasady dziatania jak podczas tworzenia wydarzenia na FB: petny pa-
kiet informacji, dobry opis, czytelne cover photo, udostepnienia wy-
darzenia, state aktualizacje, zaproszenie zainteresowanych tematyka
z grona znajomych.

To nie koniec! Wszedzie mozesz znalez¢ swoja nisze. Kto$ zadat pyta-
nie na Quora (serwis do zadawania pytan i odpowiedzi), a Twoje wy-
darzenie jest na nie odpowiedzig? Napisz o tym! Ale uwaga! Quora to
serwis dla profesjonalistow, ekspertéw, specjalistow z réznych dzie-
dzin — to nie miejsce na reklame sensu stricto. Zadbaj o swoj wize-
runek eksperta w tym medium, udzielaj sie w innych dyskusjach, badz
pomocny. Twoje wydarzenie skierowane jest do mtodych? By¢ moze
Swietnym wyborem bedzie TikTok. Jezeli nie czujesz tego medium,
nie wiesz, jak sie zabra¢ do dziatania, zatrudnij specjaliste, agencje
albo po prostu TikTokera. Mozesz réwniez pokusi¢ sie o podjecie
wspotpracy zinfluencerami w tym medium i w ten sposéb wypromo-
wac wydarzenie.

Niezaleznie od tego, jaka forme promocji w mediach spotecznoscio-
wych wybierzesz, jakie kanaty promocji, pamietaj o regularnosci w prze-
kazywaniu informacji o wydarzeniu. Podgrzewaj atmosfere, podawaj
ekskluzywne tresci niedostepne nigdzie indziej. Odpowiadaj na pyta-
nia ludzi i miej gotowy FAQ! Strzez sie putapki tzw. klatwy wiedzy i miej
cierpliwo$¢ wobec uczestnikow: potrafig pytac o najprostsze rzeczy,
jak np. o (podane wszedzie) miejsce i godzine wydarzenia. To nie wynika
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z ich ztej woli, lecz ze sposobu, w jaki korzysta sie z social mediow.
Ponizej (rysunek 11.3) znajduje sie harmonogram do wykorzystania
przez Ciebie.

RYSUNEK 11.3. Harmonogram wydarzenia

Oczywiscie mozesz réwniez stworzy¢ webinar czy zorganizowac wy-
darzenie wirtualne. Wiekszo$¢ powyzszych zasad nie ulegnie zmia-
nie, niektére po prostu nie beda miaty zastosowania do wymienio-
nych form.






ROZDZIAL 12.

BUDOWANIE SPOLECZNOSCI

Spotfecznosci internetowe nie zawsze powstajg i dziataja jedynie w me-
diach spotecznosciowych. Mozemy je budowaé w internecie prak-
tycznie w kazdym miejscu. Zatem pierwszy wyznacznik to miejsce
budowania spotecznosci w sieci.

Gracze na Twitchu.
Czytelnicy na Goodreads.
Rowerzysci na Pelotonie.
Piwosze na Untappd.

Twércy na WattPadzie.

Ponadto ludzie tacza sie nie tylko ze wzgledu na pasje, zainteresowa-
nia, ten sam poziom wiedzy lub wykonywany zawdéd. Tym, co spra-
wia, ze pojawiajg sie w jednej przestrzeni, moze byc¢ chec niesienia
pomocy innym, angazowania sie, podejmowania inicjatyw charyta-
tywnych czy dbania o rozwdj spotecznosci, np. lokalnej. Przyktadem
sa chociazby spotecznosci zwigzane z ochrong srodowiska, pomaga-
niem Ukraincom podczas wojny czy kobiet i mezczyzn jednoczacych
sie w czasie Strajkow Kobiet. | tutaj mamy kolejny wyznacznik spo-
tecznosci: powad jej powstania.

m
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Co zatem moze taczy¢ ludzi i scalac spotecznosc¢?
Zainteresowania — podobne pasje i zainteresowania.

Miejsce — konkretne obszary geograficzne, np. spotecznos¢
lokalna czy spotecznos¢ ekspatéw.

Ideologia — ten sam humanitarny czy globalny cel,
cztonkowie takiej spotecznosci chcg doprowadzi¢ do pewnych
mniej lub bardziej znaczacych zmian.

Praca zawodowa — wykonywany zawdd, miejsce pracy, branza.

Okolicznosci — ludzi czesto zblizaja triggery, okolicznosci lub
wspolne doswiadczenia, np. pandemia.

Spotecznosci mozemy réwniez podzieli¢ ze wzgledu na ich wielkos¢
(rysunek 12.1). (Co ciekawe, mikrospotecznosciami wcale nie s3 te naj-
mniejsze. Do najmniejszych najczesciej naleza spotecznosci marek
(cho¢ nie zawsze jest to reguta!)).

W kontekscie marek mozemy budowac nastepujace spotecznosci:

sprzedazowo-doradcze — spotecznosci najczesciej tworzone
przez samg marke. Istniejg po to, aby doradza¢ w zakresie
produktéw sprzedawanych przez marke i edukowac na ich
temat lub na temat branzy, w ktérej porusza sie marka.
Przyktadowe spotecznosci tego typu: Ekipa Komputronik
Gaming albo Planszowa Rebelia — gry, akcje, inspiracje

na Facebooku;

edukacyjno-ofertowe — wiekszy nacisk niz na sprzedaz
ktada na edukacje w zakresie nie samych produktéw, lecz
konkretnego tematu i obszaru, w ktérym istnieje marka.
Przyktadowo: #mensTRUEacja by Your KAYA czy #Karmimy
Wiedza o szeroko pojetym marketingu na Facebooku;
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Spotecznosé
np. spotecznosé beauty

Mikrospotecznosé
np. spotecznosé eco-beauty

Spotecznosé
marki

np. spotecznosé
wokét marki
Your Kaya

\%

RYSUNEK 12.1. Spotecznosci — rodzaje

majace na celu szybszg i efektywniejsza obstuge klienta —
przyktadem jest grupa TALYA, bedaca grupa inspiracyjna (FB);

grupy networkingowe — swietnym przyktadem
networkingowej grupy biznesowej jest grupa stworzona na
Slacku wokét spotecznosci Bartka Pucka (https.//pucek.com/);

grupy wspottworzace produkty i ustugi — taka grupe
posiadata kiedys chociazby marka Semilac. Mozna byto tam
zgtasza¢ pomysty na nowe produkty marki;

grupy dla ambasadorow i testerow — zrzeszajace
pierwszych uzytkownikéw aplikacji czy produktéw,
majace na celu budowanie silnej ambasadorskiej grupy,
a na poczatkowym etapie zgtaszanie ewentualnych
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problemoéw czy btedéw. Przyktady: grupa dla dietetykéw
i treneréw personalnych alloweat na Facebooku badz
getdressed community na Discordzie.

Dlaczego warto budowa¢ spotecznosc albo by¢ jej czescig? Two-
rzenie ambasadoréw marki czy mozliwosci przeprowadzenia beta te-
stow czy testébw A/B, tworzenia wywiaddw, przeprowadzania badan
to niezaprzeczalne wartosci dodane. Ale korzysci z istnienia danej
spotecznosci jest duzo wiecej. Zwiekszajg one chociazby widocz-
nos$¢ marki — kazda rozmowe czy wypowiedz na jej temat, zaréwno
w Swiecie online, jak i offline. To takze wzmocnienie marki — im wiecej
moéwiagcych o niej oséb i zaangazowanych cztonkdw jej spotecznosci,
tym wiekszy social proof (spoteczny dowdd stusznosci). Spotecznosci
dzieki otwartosci, transparentnosci, prowadzonym dyskusjom potra-
fig zdoby¢ zaufanie badz je powiekszy¢. Spotecznosci eksperckie
i edukacyjne (chociazby budowane na Quorze, Reddicie, ale réwniez
po prostu na Facebooku) wptywaja na zwiekszenie naszego statusu
eksperta. Obstuga klienta moze by¢ duzo szybsza, kiedy to sama
spotecznos¢ wymienia sie informacjami na temat materiatéw uzy-
tych do szycia, pudetka, w ktére zapakowany jest produkt, czy szyb-
kosci kontaktu mailowego badz telefonicznego. Te dziatania obok
generowanego przez spotecznos¢ contentu (user generated content)
na pewno maja duzy wptyw na pozyskiwanie nowych klientéw. Marki
z duzymi, lojalnymi spotecznosciami stajg sie czesto love brandami, za-
réwno lokalnie (np. Your Kaya), jak i globalnie (Apple, Brand24). Trzy-
maj reke na pulsie! Nie budujesz spotecznosci dla swojej marki? By¢
moze zrobi to sama spotecznos¢, co wcale nie jest dobre — nad taka
spotecznoscia nie masz kontroli ani wptywu na jej dziatanie.

Co wazne, spotecznosci jak najbardziej moga wplywac na budowanie
pozytywnego wizerunku pracodawcy, czyli spetnia¢ cele employer
brandingowe, szczegdlnie jesli mowa o spotecznosci pracownikéw.
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Takie grupy czesto budowane sa réwniez oddolnie — spéjrz na spotecz-
nosci pracownikéw czy klientéw Biedronki na TikToku czy Instagramie.

Wady budowania wtasnej spotecznosci. Czasami budowanie wia-
snej spotecznosci od zera zamiast skorzystania z juz istniejacej moze
by¢ gra niewarta $wieczki. Poswiecamy mase czasu, ktéry jest kosz-
tem, a nie inwestycja w nasza firme. Moze sie réwniez zdarzy¢, ze na-
sza grupa odbiorcéw nie faczy sie w spotecznosci, w szczegdlnosci te
powigzane z markami.

WEASNA SPOLECZNOSC CZY KORZYSTANIE
Z JUZISTNIEJACYCH?

O tym, czy warto budowac wiasng spotecznos¢, decyduje po przeprowa-
dzeniu analizy sytuacji. Po pierwsze, szukam w sieci, w mediach spo-
tecznosciowych juz istniejacych spotecznosci powstatych wokoét marki,
danego tematu czy branzy i analizuje:

czy jest to silna, czy staba spotecznos¢,
czy marka moze zbudowac lepsza,

czy spotecznos¢ wpusci marke do srodka?

Nalezy réwniez pamietaé o tym, ze niejednokrotnie najlepsza spo-
tecznos¢ to taka, nad ktéra mamy kontrole. Wydawatoby sie, ze kiedy
nasi klienci sami zakfadaja dla naszej marki grupe dyskusyjna, to
mamy powdd do zadowolenia. Ale czy na pewno? Dopdki w takiej gru-
pie nie ma nikogo z naszej konkurencji, a ludzie sg nam przychylini, do-
poty wszystko gra. A co, jezeli sytuacja sie zmieni? Wtedy nie bedziemy
mieli nad grupg zadnej kontroli. Warto zrobi¢ sobie ,rachunek zy-
skéw i strat” w Excelu i odpowiedzie¢ na kilka podstawowych pytan:
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Jak duzo czasu bedziemy mogli poswieci¢ na zbudowanie

i rozwijanie naszej spotecznosci, a ile na to, aby zaistnie¢ w juz
istniejacej spotecznosci i dac sie tam poznac chociazby jako
ekspert czy wsparcie?

Czy wiemy, jak wyglada moderacja spotecznosci we wtasnej
grupie? Czy bedziemy mieli na to czas? W grupie zewnetrznej
nie musimy odpowiada¢ za moderacje, ale jednoczesnie nie
mamy nad nig zadnej kontroli.

Czy mamy pomysty na posty, ktére rozkreca spotecznos¢
wilasng, a nastepnie beda ja aktywizowac? Czy w obcych
grupach mozemy w ogoéle dodawac wiasne tresci? Jakie?

Czy nasza grupa bedzie niszowa? Czy temat, wokot ktérego
mogtaby powstac, jest tak popularny, ze spotecznosci wokot
niego powstato juz ,tysigce”?

lle grup dyskusyjnych zwigzanych z danym tematem juz
istnieje? Sg aktywne czy nie? Jak wyglada na nich moderacja?
Czy bedzie nam fatwo stac sie ich czescia, a moze fatwiej bedzie
Jprzejac” uzytkownikéw takiej grupy i przenie$¢ do swojej?

| w koncu — jaki jest temat i cel naszej grupy? Czy brak

wiasnej grupy pozwoli nam na realizacje celu?

Moze sie okazac, ze oba rozwiazania sg korzystne. | nic nie stoi na prze-
szkodzie, aby dziata¢ dwutorowo. Trzeba mie¢ jednak na uwadze po
raz kolejny niezwykle wazny czynnik, jakim jest czas.

BUDOWANIE SPOLECZNOSCI W SIECI

Na poczatek warto wypisac sobie podstawowe informacje na temat
grupy (rysunek 12.2.).
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GRUPA DYSKUSYJINA
CHECKSTA

o

[] celgrupy 0
D pytania na wejscie =

D okreslona grupa docelowa

I:[ mierzenie efektywnosci grupy

D regulamin i zasady spotecznosci

|:| plan na rozwéj spotecznosci
[] plan na komunikacje
D moderatorzy

D okreslenie wartosci dodanej grupy dla
uzytkownika 8

[] nazwa grupy (2
— lui!
BIWMGIS

RYSUNEK 12.2. Grupa dyskusyjna — checklista

1. Jaki CEL ma realizowa¢ Twoja spotecznos¢? Budowanie zaan-
gazowania wokét marki, stworzenie grupy ambasadoréw, sprze-
daz, a moze obstuga klienta? By¢ moze masz jeszcze inny po-
myst na swojg spotecznos¢ — sky is no limit.

2. Czyistnieje wyrdznik spotecznosci, ktéry sprawi, ze ludzie beda
chcieli do niej dotaczac i w niej przebywac? Jaki? Jedyna taka
grupa na rynku, ekskluzywna wiedza i rabaty, a moze webinary
tylko na grupie?
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3. Kto jest grupa docelowg Twojej spotecznosci? Jak wyglada(-ja)
persona(-y) Twojej grupy? Kogo chcesz do niej pozyskiwac?

4. Forma, czyli w jakim miejscu i w jakich kanatach chcesz budowac
swWoja spotecznos¢? Wokét newslettera, na Facebooku, a moze
na Discordzie czy Slacku? Pamietaj, ze dobre miejsce to takie,
w ktérym znajduje sie Twoja grupa docelowa i w ktérym mo-
zesz zrealizowad swoje cele.

5. Nazwa Twojej grupy. Jednoznaczna, wyrdzniajaca sie, odnaj-
dywalna i zapamietywalna, oryginalna.

6. Opis spotecznosci, czyli pierwszy punkt styku z nia. Czesto
réwniez zdjecie w tle badz awatar (zaleznie od kanatu).

1. Zasady grupy badz regulamin. Sg niezbedne dla zachowania
porzadku!

Ale to nie koniec. Budowanie spotecznosci wymaga konsekwengji.
Na poczatku mozemy poczu¢ sie zniecheceni i zrezygnowac w sytu-
acji, gdy grupa nie rosnie. Ale czesto moment przelomowy nastepuje
dopiero po paru miesigcach. Nie poddawaj sie! Niezwykle wazna jest
réwniez konsekwencja w dbaniu o swojg spotecznos¢. Stale pozna-
waj jej potrzeby i odpowiadaj na nie, stuchaj; zamiast publikowa¢,
dyskutuj. A jezeli juz publikujesz, niech Twéj content bedzie eksklu-
zywny. Czesto zadawaj pytania i zachecaj swojg spotecznos¢ do
dyskusji. Pozwdl sie jej wykazac. Jezeli dostrzegasz w swojej spotecznosci
»gwiazdy”, niezwykle aktywnych cztonkéw wyznacz jako moderatorow
— docen ich w ten sposéb. Ponadto odcigzy Cie to na kolejnych eta-
pach istnienia grupy, kiedy bedzie sie ona rozrastac.



BUDOWANIE SPOLECZNOSCI

JAK BUDOWAC SPOLECZNOSC | CO POWINNO JA WYROZNIAC?
OTO CHECKLISTA

» Konsekwencja w dziataniu — spotecznosci nie mozna zosta-
wi¢ samej sobie na tydzien czy miesiac.

* Dbanie o spotecznos¢ — trzeba sie nig zajmowac caty czas —
istotne sg zaangazowanie i wysitek z Twojej strony. W ten spo-
sOb pokazujesz, ze Ci zalezy jako marce.

* Poznanie oczekiwan i potrzeb — aby méc dobrze na nie od-
powiadac i reagowac.

* | odpowiadanie na nie!

* Inspirujace tresci, ktore jednoczesnie sg ekskluzywne i nie po-
jawiaja sie nigdzie indziej.

» Konkursy — dedykowane tylko grupie.

» Reklama — wszakze grupa ma przynies¢ korzys$¢ takze Tobie.
Powinna by¢ nienachalna, spersonalizowana pod katem spo-
fecznosci.

» Odpowiednie miejsce — nie tylko w grupie dyskusyjnej na
Facebooku.

* Sesje Q&A — na dalszym etapie budowania spotecznosci.

» Oddanie wiadzy w rece spotecznosci — réwniez na dalszym
etapie. Wybierz moderatoréw sposréd spotecznosci.

* Ankiety, sondy, wywiady, elementy interaktywne — tresci
interaktywne budujg zaangazowanie, ktére prowadzi¢ moze
do lojalnosci.

* Popros swoich odbiorcéw, aby polecali Twoja spotecznos¢ dale;j.

« Jakosc jest niezwykle wazna, ale done is better than perfect.
W grupie mozesz sobie pozwoli¢ na niedoskonatosci i brak
perfekgcji.
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* Firma z ludzka twarza. Budujesz spotecznos¢, a nie konto re-
klamowe.

» Wartos¢, ktéra dajesz odbiorcy.
« Stala, regularna komunikacja.
* Spojnosc — trzymaj sie wiasnych, ustalonych wczesniej regut gry.

* Regulamin i zasady spotecznosci!

Co robi¢, by grupa sie rozrastata?

1. Po pierwsze, to bedzie wynikato z potrzeby samej spotecznosci.
Jezeli grupa bedzie interesujaca, bedzie spetniac oczekiwania,
bedzie zgodna z obiecanym spotecznosci celem, stopniowo
sama bedzie rosta.

2. Promuj ja w innych swoich kanatach (strona internetowa, new-
sletter, media spotecznosciowe).

3. Tworz ekskluzywny content, konkursy, webinary badz sesje Q&A.
Zapraszaj gosci. Twérz moduty edukacyjne.

4. Popros cztonkéw grupy o to, aby polecali jg swojej spotecznosci.

Dbaj o zasady i nie fam regulaminu oraz nie zezwalaj na to innym.



ROZDZIAL 13.

CUSTOMER EXPERIENCE,
CUSTOMER CARE
| USER EXPERIENGE W SM

Sposrod wielu modelii strategii dotyczacych podejscia do klienta, ta-
kich jak ZMOT (Zerowy Moment Prawdy), 5A Kotlera (Aware — $wia-
domos¢, Appeal — atrakcyjnos$¢, Ask — pytanie, Act — dziatanie,
Advocate — oredownictwo) czy model See, Think, Do, Care, dwa cele
— czy to w zastosowaniu krétko-, czy dtugoterminowym — sg wybie-
rane bardzo rzadko, a whasciwie niemal nigdy. Sa nimi generowanie
dobrych opinii o marce oraz rozwijanie customer experience (budo-
wanie pozytywnych doswiadczen klienta).

CX (customer experience) nie odnosi sie tylko do marketingu. Obej-
muje on kazdy punkt styku z marka: user experience, customer care,
social media, kontakt z ekspedientka przy ladzie czy z firma kurierska.

Po co budowac dobre doswiadczenia? Oczywiscie, aby klient od Cie-
bie kupit i zostat z Toba na dtuzej. Ponadto dobre doswiadczenia ge-
nerujg dobre opinie. W ekonomii behawioralnej my, ludzie, jestesmy
okreslani jako ,przewidywalnie irracjonalni”. A wiekszos¢ naszych
zachowan konsumenckich umyka naszej sSwiadomosci. Internet i media
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spotecznosciowe wywotaty zmiane w kwestii podejmowania decy-
zji zakupowych. Teraz po pojawieniu sie intencji (potrzeby) zakupowej,
a przed zakupem SZUKAMY informacji. Czytamy recenzje, opinie, oceny,
pytamy znajomych. Opinie i recenzje sg na wage ziota!

Budujac doswiadczenia w mediach spotecznosciowych, nie daj o so-
bie zapomnie¢. Pozostawaj w statym kontakcie z odbiorcami, aktua-
lizuj informacje, badz dostepny. Stare powiedzenie méwi, ze nie lubimy,
kiedy nam sprzedaja, ale kochamy kupowac. Jednoczesnie nie kupu-
jemy przedmiotéw i ustug, kupujemy wartosci z nimi zwigzane i za-
spokajamy okreslone potrzeby. Doktadnie w ten sposéb prowadz
swoja komunikacje. Nie buduj zasiegéw na sytuacjach kryzysowych,
chwilowych trendach czy panice. Badz zrédtem rzetelnych informacji,
ekspertem w swojej dziedzinie, prowadz narracje opartg na dialogu.

Najwazniejszy w budowaniu pozytywnych doswiadczen jest czynnik
dos¢ prozaiczny, a mianowicie obecnos¢ firmy w tych kanatach spo-
tecznosciowych, w ktérych obecni sa jej klienci.

Kolejny z aspektéw w trakcie budowania doswiadczen klienta, ktory
trzeba wziag¢ pod uwage, to tzw. ,klatwa wiedzy”. Zjawisko to po-
lega na tym, Zze ulegasz ztudzeniu, iz proces zakupu czy tez kontaktu
posprzedazowego w Twoim sklepie jest banalnie prosty, a tymcza-
sem z punktu widzenia klienta wcale niestety taki nie jest. Oczywiscie
kluczowa jest tutaj zmiana proceséw obstugi klienta czy przebudowa
sklepu internetowego, ale musisz najpierw wiedzie¢, ze trzeba wpro-
wadzi¢ takie zmiany. Pierwszy sygnat, ze cos jest nie tak, mozesz ode-
bra¢ whasnie dzieki mediom spotecznosciowym. Dlatego stuchaj swo-
jej grupy docelowej, ale réwniez wyjasniaj, jak dziatajg Twoje produkty,
jak wyglada sciezka zakupowa, jezeli z takich, a nie innych wzgledéw
jest nieintuicyjna, badz po prostu w postach rozwiewaj watpliwosci
swoich Klientéw.



CUSTOMER EXPERIENCE, CUSTOMER CARE...

Wazny jest content dobrej jakosci! Jakos¢ Twoich wpiséw moze
$wiadczy¢ o jakosci Twoich produktow czy ustug. Okazuj uzytkowni-
kowi szacunek, poswiecajac swoj czas na stworzenie dobrego, dopa-
sowanego do grupy docelowej contentu.

Kolejny czynnik wptywajacy na pozytywne doswiadczenia Twojego
klienta to przezycia, ktére mu oferujesz. Powinnismy dostarczy¢ uzyt-
kownikom takie wydarzenia, produkty czy ustugi, ktére sprawig, ze sami
beda chcieli tworzy¢ tresci (tzw. user generated content).

Pamietaj! Gdy budujesz pozytywne doswiadczenia, najwazniejszy jest
cztowiek. Pamietaj, ze to on znajduje sie po drugiej stronie ekranu,
a nie statystyka, dane czy liczba wyciagnieta z Twoich mediéw spo-
tecznosciowych, Google Analytics badz sklepu.

Inkluzywnos¢, brand purpose, normalizacja i naturalne piekno bu-
duja dobre doswiadczenia.

Zmiany klimatyczne, normalizowanie pewnych tematéw w dyskursie
spotecznym, pandemia czy wreszcie bardzo silne przekonania i war-
tosci Pokolenia Z wptywaja na postrzeganie marek przez konsu-
mentow.

Mamy dos¢ sztucznosci w mediach spotecznosciowych,
wyretuszowanych zdje¢, kampanii, ktére nie maja odniesienia
do rzeczywistosci (patrz dtuga i piekna reklama Apartu).
Oczekujemy tresci, ktore pokazuja zycie takim, jakim ono jest.
Méwienia o produktach i ustugach jezykiem wartosci bez
zbednych upiekszen. Doceniamy naturalne piekno i jako
konsumenci coraz czesciej dostrzegamy, ze kanony piekna

sa narzucone. Oczekujemy szczerosci i autentycznosci.
Naturalnosci. Przyktadem sa takie marki jak Karakter,

GWP Brand czy kampanie H&M oraz Zalando skierowane

do Pokolenia Z.
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Normalizowanie pewnych tematéw w dyskursie spotecznym
(LGBT+, okres, niepetnosprawnos¢, starzenie sie, zdrowie
psychiczne, work-life balance) wptywa réwniez na podejsicie
do marek. Konsumenci chcg, aby marki gtosno poruszaty
wazne dla nich spofecznie tematy. Przyktadem sa takie marki
jak Your Kaya, Kanaste czy More Bananas.

Brand purpose, czyli marki napedzane warto$ciami innymi
niz zysk. Pojecie stare jak $wiat przezywa pewnego rodzaju
renesans, a jego naduzywanie oraz robienie ,dobra na pokaz”
przez marki kierujace sie wylacznie checia zysku czesto
wytapywane s3 przez internautéw i krytykowane, co na razie
nie ma wptywu na wyniki finansowe w makroskali, ale wobec
zdecydowanie coraz silniejszego na rynku zakupowym
Pokolenia Z — mie¢ bedzie.

Inkluzywno$¢ zaréwno w odniesieniu do tresci pisanych (zob.
zasady prostego jezyka: https://bit.ly/3rMDw8l i fiszki prostego
jezyka: https://bit.ly/3rPevd7 oraz stownik jezyka inkluzywnego:
https.//bit.ly/3FXVev1), jak i w odniesieniu do zdje¢ czy
materiatéw wideo. Oczekujemy reprezentacji swojej grupy

w tresciach reklamowych niezaleznie od rasy, wieku czy pfci.

Jednym z najwazniejszych elementéw pozytywnego customer expe-
rience jest oczywiscie obstuga klienta.

Pamietaj! Obstuga klienta to przywilej, a nie przykry obowiazek.
Zyjemy i pracujemy w czasach, w ktérych jak nigdy wczeséniej mamy re-
alng mozliwos¢ nawigzania kontaktu z obecnymi i potencjalnymi klien-
tami. Korzystaj z tego. Poznawaj ich. Obiekcje klientéw przyjmuj z po-
kora, a podziekowania i pozytywne komentarze z usmiechem na twarzy.
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CUSTOMER EXPERIENCE, CUSTOMER CARE...

Pamietaj, ze klient ma zawsze racje! A przynajmniej publicznie.
Nie kté¢ sie z nim, w razie negatywnych uwag postaraj sie
kontynuowac rozmowe w ramach prywatnej korespondengji.

Im wiecej jest komentarzy pod negatywnym wpisem, tym
czesciej wyswietla sie on na tablicy i dostaje ,drugie zycie”.
Nie karm trolli, a klientéw rozczarowanych zakupem,
produktem czy ustugg — ponownie — staraj sie przekierowac
do wiadomosci prywatnych.

Zdefiniuj procesy i pytania. Stwérz FAQ obstugi klienta w social
mediach. Przeszkél pod tym katem swoich pracownikéw.

Przygotuj sie na ewentualne rekompensaty (kody rabatowe,
gratisy). Uwaga! Nigdy nie oferuj ich publicznie, chyba ze
chcesz mie¢ wysyp negatywnych komentarzy.

Wprowadz automatyzacje badz boty, ale nie zapominaj
o cztowieku!

Stwérz réwniez dekalog moderatora dla swoich social mediéw. Przy-

ktadowy znajdziesz ponizej:

1.

Gdzie jest pytanie, tam musi by¢ odpowiedz. Nie zostawiaj
komentarzy bez odzewu! Masz jakas watpliwos¢? Poinformuj,
ze komentarz do Ciebie dotart.

Nie badz , ludzkim botem”. Unikaj mechanicznych odpowie-
dzi. Wystrzegaj sie stosowania funkgji kopiuj-wklej.

Pamietaj o tone of voice i charakterze komunikacji marki.
Wyciagaj wnioski na przysztos¢ z konkretnych sytuacji i roz-
mow. Zapisuj je w specjalnym pliku.

Nigdy nie daj sie sprowokowac. Cierpliwos¢ w moderacji jest
cnota. Zrob wdech i wydech, jezeli ktos Cie zdenerwowat. Badz
profesjonalny(-a) i uprzejmy(-a). Zawsze.
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6. Badztym, kogo chciat(a)bys spotkac w Swiecie rzeczywistym
i z kim chciat(a)by$ porozmawiac.

1. Zawsze pilnuj granici nie przekraczaj ich. Zaréwno swoich,
jak i oséb komentujacych. Obrazanie innych, argumenty ad per-
sonam i przeklenstwa sa taka granica.

8. Badz otwarty na innych. | na dyskusje.
9. Czasami brak reakcji jest najlepsza reakcja.

10.Nigdy nie obiecuj tego, czego nie jestes pewien (pewna).
W przypadku sytuacji kryzysowych lub reklamacji skontaktuj
sie zwyzszg instancja. Klienci lubia by¢ traktowani indywidual-
nie podczas zgtaszania problemu. Daj im poczug, ze ich obstu-
zenie jest w danym momencie dla Ciebie priorytetem.

Wykorzystaj zasade LEARN:

Listen. Stuchaj. Pokaz, ze stuchasz.

Empathize. Wczuj sie w sytuacje i emocje klienta. Wykazuj sie
empatia. Staraj sie poznac druga strone.

Apologize. W razie probleméw przepros. To magiczne stowo.
| nie oznacza przyznania sie do winy czy btedu. ,Przykro nam,
ze zaistniata taka sytuacja”, ,Przepraszamy za zaistniata
sytuacje. Co prawda nie wynika ona...".

Respond. Nie zostawiaj bez odpowiedzi ani pozytywnych,
ani negatywnych czy neutralnych komentarzy.

Now. Nie zwlekaj, nie czekaj. Reaguj od razu po przeczytaniu

komentarza.

Na koniec: przypomnij sobie, kiedy ostatnio miates(-as) pozytywne
doswiadczenia w social mediach. Dlaczego?



ROZDZIAL 14.

TWORZENIE TRESCI

Konsumenci sa bardziej otwarci na reklamy w kanatach takich jak Tik-
Tok, Pinterest czy Snapchat niz w innych mediach spotecznosciowych.
Dlaczego? Po pierwsze, media te nie s3 jeszcze tak ,wysycone” mar-
kami jak Facebook czy Instagram. Po drugie i co najwazniejsze, po-
wyzsze sieci spotecznosciowe zachecaja reklamodawcéw do tworze-
nia idealnie dopasowanych do platformy natywnych reklam. Slogan
TikToka to: ,Don’t Make Ads. Make TikToks". CTA Pinteresta dla reklamo-
dawcéw to: ,Stop interrupting, start inspiring”. Snapchat powtarza:
.Become a part of Snapchatters’ everyday conversations”. Same hasta
tych marek powinny by¢ juz dla Was wskazowka, jak tworzy¢ tre-
Sci w dzisiejszych czasach.

Zmeczeni pandemia, przebodzcowani, zyjacy w swiecie VUCA kon-
sumenci oczekuja tresci prostych, zabawnych, humorystycznych, wy-
korzystujacych popkulturowe nawiazania, chociazby w RTM-owej po-
staci. Niezaleznie od pokolenia. Bardzo mocno powiagzany jest z tym
wskazany juz w potowie 2021 przez Facebooka trend na edutainment.
Oczekujemy tresci edukacyjnych, poruszajacych wazne spotecznie,
zdrowotnie czy gospodarczo tematy, jednakze podanych w lekkiej
odstonie z domieszka humoru. Oczekujemy edukacji poprzez zabawe.
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Niezaleznie od tego, czy chodzi o tworzenie tresci, czy obstuge klienta,

pamietaj, aby Twoja komunikacja zawsze byta szczera, autentyczna

i zgodna z duchem marki, a tworzone tresci, by byty:

1.
2.
3.

natywne, czyli innymi stowy, dopasowane do danej platformy;
dopasowane do grupy odbiorcéw;

dobrej jakosci — jakos¢ naszych tresci w mediach spotecznoscio-
wych moze $wiadczy¢ o jakosci naszych produktéw i ustug;
dopasowane do potrzeb — pamietaj o potrzebach swojej
grupy odbiorcéw i odpowiadaj na nie w tworzonych tresciach;
spdjne z Twoja strategia i komunikacja — po prostu trzy-
maj sie tego, kim jestes i jakie wartosci wyznajesz.

Dodatkowo zadbaj o to, by Twoje tresci byty:

oryginalne,
wiarygodne,
angazujace,
konkretne,
relewantne,

inkluzywne.

Pamietaj, ze powinny one przycigga¢ uwage odbiorcéw oraz zawie-

ra¢ odpowiedzi na ich pytania. Punktem wyjscia tworzenia tresci po-

winien by¢ insight. Wazne jest, by content na biezaco aktualizowac.

W ostatnich latach w marketingu ktadzie sie silny nacisk na Al, AR czy VR,

big data i ogdlnie rozwdj nowych technologii, a takze na ich wykorzy-

stanie w dziataniach promocyjnych i sprzedazowych. To przysztos¢, ale

warto réwniez cofnac sie w przesztos¢ i nauczyc sie na nowo... czto-

wieka. Poznac¢ jego potrzeby, bolaczki, ale przede wszystkim emocje.
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Bo ludzie nie udostepniajg w mediach spotecznosciowych tresci,
tylko emocje.

0Od 80% do 99% naszych decyzji (w zaleznosci od badan) podej-
mujemy podswiadomie. A az 95% naszych mysli, emocji i proceséw
uczenia sie zachodzi poza nasza swiadomoscia (Kahneman). Dlatego
reklamy powinnismy kierowac do emocjonalnej czesci cztowieka — nie
racjonalnej. Lepiej zadziata wywotanie w cztowieku konkretnej emo-
¢ji (radosci czy strachu) niz operowanie statystykami i twardymi licz-
bami (te zostawmy na inny etap lejka sprzedazowego). Niejednokrot-
nie operowanie stereotypami odnosi sie wilasnie do naszych emocjo-
nalnych odruchéw. Racjonalne, przemyslane zachowania nie lezg
w naszej naturze.

Musimy o tym pamietac¢ réwniez w momencie tworzenia customer
journey. Nie na wszystko mamy wptyw. Mozemy wyrdzni¢ konkretne
stany afektywne w procesach konsumenckich, ktére wptywaja na
nasze decyzje zakupowe:

integralne — bezposrednio powigzane z produktem czy
ustuga, np. rozbawienie reklama, zadowolenie z odbytej
wycieczki, btogos¢ w momencie dotykania produktu itd.;

incydentalne — niezwigzane z produktem czy ustuga,
ale zmomentem zakupu, np. za gtosna muzyka lub wyjatkowo
tadna pogoda;

zwigzane z zadaniem — towarzyszace zakupowi, np. stres
zwigzany z wyborem ze zbyt duzej liczby produktow.

Podobnie rzecz ma sie z procesem post§wiadomej racjonalizacji.
Niejednokrotnie kupujemy co$ pod wptywem emocji (stodycze czy
buty, aby poprawi¢ sobie nastrdj, sukienke na pocieszenie badz po
prostu cos$ bardzo nas zachwycito lub wywotato duza rados$¢), a zakup
pozniej logicznie racjonalizujemy sobie, np. uzasadniajac: ,Nowe buty s
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tansze od wizyty u psychoterapeuty...”. Podobnymi emocjami operuje
niejednokrotnie w swojej komunikacji np. Zalando.

Na podejmowanie decyzji wpltyw maja réwniez kolory, poniewaz budza
w nas konkretne odczucia i emocje. W sieci znajdziesz sporo wynikéw
badan dotyczacych oddziatywania koloréw na nas. Niezwykle cie-
kawe s3 te na temat wykorzystania koloréw w reklamie i na stronach
internetowych. Oto jak wedtug badan kolory wptywaja na odbiorcow:

z6ity — kolor dla ,window shopperéw”, wywotuje rados¢;
czerwony — przyspiesza nasze dziatania, wywotuje odczucie
nagtej potrzeby do zaspokojenia;

niebieski — wzbudza zaufanie;

pomaranczowy — najlepiej, gdy jest zastosowany przy
wezwaniu do dziatania;

czarny — jest kojarzony z czyms drogim lub luksusowym;
fioletowy — uspokaja;

czerwony, pomaranczowy, czarny — dla kupujacych
impulsywnie;

granatowy i turkusowy — dla rozsadnych kupujacych;

rézowy, jasnoniebieski — dla zwyktych kupujacych.

Nasz mézg lubi synchronizowac sie z mdzgiem osoby, ktéra nam co$
opowiada — kto$ méwi o jezdzie na rowerze, odbiorca komunikatu
odtwarza sobie te jazde w gtowie. Zjawisko to nazywamy brain-to-
brain coupling. Jednakze nasza narracja (przekaz, komunikat) musi
by¢ obrazowa, zrozumiata i réwnie emocjonalnie angazujaca. Idac dalej
i poznajac procesy zachodzace w naszym modzgu, nie sposéb nie
wspomniec o tym, ze nasz mézg lubi przewidywac dalszy cigg czegos.
Dlatego w przekazie Swietnie sprawdzaja sie niedokoriczone przysto-
wia i cytaty (wazne, aby byty popularne w grupie docelowej) — médzg
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nagradza sie za ,dokonczenie” zdania. Ale tak samo uwielbiamy emo-
cje zwigzane z zaskoczeniem, z czego skorzysta¢ moze np. firma
ubezpieczeniowa: ,Ziarnko do ziarnka, a zbierze sie... na emeryture!”
(bardzo obrazowy przyktad). Zresztg w ogdle lubimy sie w mediach
spotecznosciowych nagradza¢, np. za rozwigzanie zagadki albo ,po-

taczenie kropek”.

Emocje budza sie rowniez na bazie naszych wspomnien i oczekiwan,
dlatego tak bardzo lubimy produkty i komunikacje, ktére ,traca myszka”
i nawiazujg do naszego dziecifstwa.

Konkretne emocje powoduja, ze podejmujemy okreslone aktywno-
$ci w mediach spotecznosciowych. Rados¢ sprawia, ze chcemy sie
dzieli¢, innymi stowy, chetnie udostepniamy pewne tresci w social
mediach. Te, ktére sprawiaja, ze lepiej sie czujemy, ale rowniez te, dla
ktorych wykazujemy poparcie badz ktére po prostu wywotujg usmiech
na naszej twarzy. Pozytywne wiadomosci rozchodza sie w mediach
spotecznosciowych bardzo szybko.

Méwi sie, ze marek nie powinnismy kojarzy¢ z negatywnymi emo-
cjami. Jednakze smutek wyzwala w nas empatie i taczy, co wykorzy-
stuja i wykorzystywac zdecydowanie powinny organizacje charyta-
tywne. Z drugiej strony smutek jest emocja, ktéra w najmniejszym
stopniu nie zacheca nas do dzielenia sie trescig. Strach sprawia, ze
trzymamy sie tego, co wygodne. A poczucie bezpieczenstwa, ktdre
daje nam marka, buduje lojalno$¢, co skrzetnie wykorzystuja firmy
ubezpieczeniowe oraz banki. Ztlos¢ i pasja sprawiajg, ze jestesmy
uparci, a to powoduje, ze masowo i konsekwentnie udostepniamy
tresci dalej (virale), a marka zyskuje lojalnych zwolennikéw.

Jak powiedziat kiedys Ogilvy: , You know you can’t bore people into buy-
ing your product, you can only interest them into buying it” (Wiesz, nie
mozesz zanudzi¢ ludzi, chcac, by kupili Twéj produkt, mozesz ich tylko
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zainteresowac jego kupnem). | w osiggnieciu tego celu wiasnie po-
moga Wam emocje.

Jak najprosciej wywota¢ emocje? Wykorzystujagc memy, virale i RTM-y.

MEMY

Czy wiesz, ze pojecia mem uzyt po raz pierwszy w 1976 roku w ksigzce
Samolubny gen biolog Richard Dawkins? Poréwnat on memy do ge-
néw. Memy to podstawowa jednostka przenoszenia kultury, ktéra
dazy do osiggniecia niesmiertelnosci. S niczym wirus, ktory pasozy-
tuje i wykorzystuje nasz umyst. To nie tylko Smieszne obrazy, ale réw-
niez idee, filmy czy tekst. Moga budowac relacje, kulture organiza-
cyjna, sprzedawac, pomagac w szukaniu pracownikéw (ogtoszenie
o prace moze by¢ zilustrowane memem) czy méwi¢ o kondycji eko-
nomicznej badz psychologicznej dzisiejszego $wiata.

To nie tylko obrazy statyczne, ale réwniez formaty wideo, jak cho-
ciazby ruchome memy z TikToka.

Wykorzystujac memy w marketingu, mozemy dziatanie to podzieli¢
na trzy kategorie:

1. memvertising — reklamowanie sie za pomocg memow wzie-
tych po prostu z sieci, np. zapisanych z kwejka. To najmniej
bezpieczne prawnie dziatanie. Nie buduje swiadomosci marki;

2. memescaping — stworzenie wilasnych memoéw na potrzeby
kampanii;

3. memjacking — przerabianie memoéw na wiasne potrzeby z wy-
korzystaniem dostepnych w sieci legalnych zdje¢ badz sza-
blonéw.
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Dobrze wykorzystane memy przynoszg nastepujgce korzysci:

moga stac sie podstawa catego profilu badz jego wiekszej
czesci (przykfady to: profil pracuj.pl na IG, pizza Guseppe czy
InPost na Facebooku);

zwiekszajg zasieg marki;

pomagaja w dotarciu do grupy docelowej, poniewaz mozna
w nich uzywac jezyka grupy docelowej;

tworzg spotecznos¢ wokét marki.

RTM-Y

Real time marketing (RTM) podbija serca odbiorcow i wywotuje wiele
dyskusji oraz marketingowe zamieszanie, czesto ze wzgledu na okre-
$lanie tym terminem dziafan, ktére zgodnie z marketingowa definicja
RTM-ami nie sa.

Marketing czasu rzeczywistego to pewnego rodzaju strategia badz
praktyka natychmiastowego reagowania na zewnetrzne wydarzenia
lub bodzce, ktérych nie dato sie przewidzie¢. Rozté6zmy te definicje
na czynniki pierwsze:

strategia badz praktyka — RTM to nie tylko wrzutki ad hoc
na stronie Facebookowej naszej marki. Powinny to by¢
przemyslane dziafania, ktére s wpisane w strategie
komunikacji lub contentowa naszej marki;

natychmiastowe reagowanie — nasze odpowiedzi na
wydarzenia czy bodzce powinny by¢ natychmiastowe. Przyjeta
strategia komunikacji powinna pozwalac¢ szybko reagowac¢

w nagtych sytuacjach i udostepniac stuzace temu narzedzia;
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nie dato sie przewidzie¢ — prawdziwy real time marketing
odpowiada na sytuacje, ktérych nie moglismy przewidziec,

i jest rodzajem contentu, ktérego nie moglismy zaplanowac.
Przyktad to dziatania IKEA i jeden z najpopularniejszych RTM-6w
marki zwigzany ze slubem krélewskim. Owszem, byto to
reagowanie w czasie rzeczywistym, ale na wydarzenie, ktére
bylismy w stanie przewidziec'.

Jesli chodzi o ostatni punkt, to mamy tu dwie szkoty. Bazujac na réznego
rodzaju opracowaniach, ksigzkach czy raportach, marketerzy w dwo-
jaki sposéb traktujg kwestie ,przewidywalnosci” dziatan real time mar-
ketingowych. Zagadnienie to zresztg bardzo czesto jest poruszane na
polskim rynku i w dyskusji wiecej zwolennikéw ma podejscie méwiace,
ze RTM to reakcja na nieprzewidziane zdarzenia.

Poniewaz nie ma dokfadnej wyktadni, czym RTM jest, uwazam, ze
dziatania zwigzane z RTM-ami dotycza takze tych sytuacji, ktére jak
najbardziej mozna przewidzie¢, i ze mozna na nie reagowac w czasie
rzeczywistym (przyktadami sg $lub w rodzinie krélewskiej, rozgrywki
sportowe czy rozdanie Oscaréw).

Wiemy juz, czym jest RTM. Ale zanim zaczniemy go stosowac, warto sie
zastanowi¢, po co. Czy dziatania real time marketingowe rzeczywiscie
przynosza namacalne korzysci naszej marce? Odpowiedz brzmi: tak! Za-
réwno w kontekscie biznesowym, stuzac marce (viralowos¢, rozgtos,
wzrost liczby fanéw, pozytywne skojarzenia z markg), jak i w kontekscie
proklienckim (hiperpersonalizacja, zaskoczenie i entuzjastyczny odbidr,
bycie na biezaco z medialnymi wydarzeniami).

1 https://noizz.pl/lifestyle/krzeslo-harry-w-ofercie-ikea/esp874m
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Hiperpersonalizacja — dotarcie do klienta w odpowiednim cza-
sie, z odpowiednim przekazem, poprzez odpowiedni kanat komu-
nikacji, innymi stowy — budowanie doswiadczen marki (gtéwnie
zakupowych, ale nie tylko) szytych wedtug idealnie dobranej miary.

Do realnych korzysci zwiazanych z wykorzystywaniem RTM-6w w stra-
tegii komunikacji marki mozemy zaliczy¢:

1. Wywolanie zaskoczenia i entuzjazmu — jedne z najbardziej
wirusogennych emocdji, ktére najsilniej oddziatuja na uzytkow-
nika po drugiej stronie ekranu. Emocje dynamiczne to te, ktére
najczesciej wptywaja na decyzje naszych klientéw. Sprawiaja
tez, ze komunikacja jest postrzegana jako bardziej ludzka i spon-
taniczna, odbiorcy maja wrazenie dialogu z marka.

2. Relewancja marki — to okazja dla marki, aby pokaza¢, ze jest
»cool” i ,na czasie”. Jezeli robi to wtasciwie, pokazuje, ze idzie
z duchem czasu i ,wie, co w trawie piszczy”. Najstarszym
(chyba!) przyktadem jest Oreo i jego hasto: ,You can still dunk
in the dark”. Postawiono tu na gre stéw. Po pierwsze: ,Mozesz
nadal macza¢ w ciemnosci” (nawet gdy zgasnie Swiatto na sta-
dionie podczas meczu), po drugie, ,dunk” oznacza przytoze-
nie w meczu footballu amerykanskiego.

Z kolei nieudane wykorzystanie tego, co jest wtasnie na czasie,
moze skonczy¢ sie wysmianiem marki. Tak stato sie w przypadku
stowa ,alternatywka” w 2019 roku. Owszem, byto ono popularne
wséréd mitodziezy, zostato ogtoszone stowem roku wedtug PWN,
ale markom nie udato sie stworzy¢ trafnych nawiagzan do niego.

3. Bycie zawsze w gotowosci — korzystanie z RTM-u pozwala
markom trzymac reke na pulsie, a przede wszystkim podejmowac
decyzje w elastyczny i szybki sposob. Bycie ciagle dostepnym
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i czujnym to podejscie do prowadzenia biznesu czy marketingu,
anie tylko tworzenia samych tresci. Oczywiscie to daleko idacy
whiosek, ale mozna powiedzie¢, ze marki stosujgce RTM-y sg bar-
dziej responsywne, kreatywne i obyte z trendami, a co za tym
idzie, oferuja lepsze doznania, ponadczasowe tresci, okreslone
wartosci i idee.

4. Wiasciwy przekaz we wlasciwym czasie — czyli w trakcie trwa-
nia sciezki zakupowej klienta, co sprzyja osiagnieciu wyz-
szego poziomu wspomnianej wczesniej relewancji czy per-
sonalizacji.

Niezaprzeczalnie dziatania real time marketingowe zwiekszaja réw-
niez pozadane przez nas wskazniki efektywnosci, takie jak zaangazo-
wanie, zainteresowanie, rozwazanie, marketing szeptany (zgodnie
Z jego najstarsza definicja sa to tresci przekazywane ,poczta panto-
flowa") czy chtonno$¢ mediow.

Zyjemy w $wiecie mikromomentéw — odbiorca chce danej rzeczy
tutaj, teraz, zaraz! Mamy do czynienia z tzw. kulturg NOW oraz kultura
natychmiastowosci. Nie lubimy czeka¢, jestesmy niecierpliwi, mamy
Swiat na wyciagniecie reki w trybie instant. Jednoczesnie jeste$Smy
przebodZcowani, ilo$¢ tresci tworzonych w internecie z roku na rok
rosnie, a wiekszos¢ polskich uzytkownikéw internetu korzysta z wielu
ekranéw jednoczesnie. Odpowiedzig na te potrzeby i motywacje uzyt-
kownikéw sg miedzy innymi wiasnie rozwigzania RTM-owe.

Dziatania RTM-owe sa oczywiscie zwigzane z pewnego rodzaju
ryzykiem. Niemal natychmiastowa reakcja nie zawsze jest reakcja prze-
myslang, zgodna z pozycjonowaniem marki czy wreszcie zwyznawa-
nymi przez nas lub tez przez naszych odbiorcéw pogladami. Przykta-
dem moze by¢ RTM Empiku powigzany z Marszem Niepodlegtosci
w Warszawie, ktéry podzielit odbiorcéw na dwa obozy.
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Inny problem zwigzany z dziataniami real time marketingowymi do-
tyczy samej organizacji pracy i realizacji tych dziatan. Agencja, pra-
cownik badz freelancer tworza Swietny content nawigzujacy do bie-
zacych wydarzen, a ze strony managementu brak odzewu badz diugo
trzeba czekac na decyzje. A w tego typu dziataniach nie ma czasu do
stracenia. Tempo zatwierdzania tresci jest glownym problemem
real time marketingu.

Swoja drogg trzymanie caty czas reki na pulsie, sledzenie wydarzen
medialnych, wrecz zycie w ciaggtym napieciu w przebodzcowanym sro-
dowisku jest emocjonalnie obcigzajace.

Podsumowujgc — RTM wymaga ze strony firmy:
wspotpracy miedzy dziatami;
wspotpracy z agencjg czy przetozonym;
zmiany sposobu reagowania i zwiekszenia responsywnosci;

doktadnego przedstawienia agencji lub specjalistom do spraw
medidw spotecznosciowych, jak pozycjonowana jest marka
oraz na jakie stawia wartosci;

zbudowania $wiata skojarzen z markg, a takze okreslenia
tematéw, z ktérymi marka nie powinna by¢ wigzana.

Role RTM swietnie opisuje Chad Warren, byly szef marketingu tresci
oraz social mediéw w Adobe: ,Wiele organizacji nie czuje sie komfor-
towo z koncepcja czasu rzeczywistego. Jestesmy nastawieni na ewa-
luacje i rezygnacje oraz generalnie dos¢ dobrze sie pilnujemy, pre-
zentujac sie przed odbiorcami. Musimy jednak zda¢ sobie sprawe, ze
jako marki nie kontrolujemy juz przebiegu konwersacji. Marketing
Czasu rzeczywistego pomaga wszystkim zainteresowanym zrozumiec
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te sytuacje oraz podpowiada, jak mimo wszystko mozemy nad nia
zapanowac"?,

Czy RTM-y mozemy sklasyfikowac ze wzgledu na ich przypadki zasto-
sowan? Jak najbardziej! Rebecca Lieb i Jaimy Szymanski w ksigzce
Content. Elementarna czgstka marketingu® przedstawiaja ich klasyfika-
cje od najmniej do najbardziej wymagajacych w zakresie planowania,
jednoczesnie wprowadzajgc dodatkowy podziat wedtug tego, czy s
to dziatania zaplanowane badz niezaplanowane, reaktywne czy pro-
aktywne.

1. Wydarzenie brandingowe (zaplanowane i proaktywne) —
przyktadami tych dziatan moga by¢ réznego typu premiery
produktéw, konferencje i festiwale oraz wydarzenia z udzia-
tem mediéw czy klientéw. Wszystkie materiaty na ich potrzeby
jesteSmy w stanie przygotowac wczesdniej. Jest to dziatanie
najbezpieczniejsze brandowo i zupetnie niczym nie zaskakuje.
W swoich komunikatach jednakze powinnismy zadba¢ o to,
aby dziatania od poczatku do konca sprawiaty wrazenie auten-
tycznych, a nie wyrezyserowanych. Za przyktady mozemy po-
dac tutaj Stranger Things i przejecie roweréw w Warszawie*
czy umieszczenie przez streamingowa firme Blinkbox w czasie
wejscia trzeciego sezonu Gry o tron czaszki smoka na jednej z plaz
Dorset (firma zanotowata 250 wzmianek w prasie, a dziatanie
wptyneto na wzrost zyskdw o 632%!). Mozemy tu réwniez

2 https.//www.researchgate.net/publication/345720799_Real-Time_Marketing_
The_Agility_to_Leverage_'Now' -_A_Market_Definition_Report, ttum. wiasne.

3R. Lieb, J. Szymanski, Content. Elementarna czqstka marketingu, Znak, Kra-
kéw 2018.

4 https.//www.serialowa.pl/160388/netflix-stranger-things-warszawa-stacja-
rowerow-miejskich/
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wspomniec o Gillette i dziataniach sponsoringowych podczas
Intel Master Extreme.

. Spodziewane wydarzenia (zaplanowane i proaktywne) —
duze, miedzynarodowe albo ogélnopolskie wydarzenia spor-
towe czy kulturalne, np. rozdanie Oscaréw (jestesmy w stanie
przewidzie¢, kto wygra, i przygotowac sie na kazdg ewentual-
nosc¢), rozgrywki sportowe (sg trzy mozliwe efekty kazdego
meczu, czyli wygrana, przegrana badz remis), sluby (zakoriczone
powiedzeniem ,tak” badz ,nie”), premiery (np. nowego urza-
dzenia Apple czy gry Cyberpunk 2077).

. RTM bazujacy na lokalizacjach albo rzeczach (reaktywny i za-
planowany) — opiera sie na ofertach zwigzanych z miejscami
i rzeczami. Za przyktad mozemy poda¢ tutaj mobilne technolo-
gie, ktére pozwalaja nam sie taczy¢ z uzytkownikiem w okreslo-
nym czasie i miejscu, jak chociazby NFC czy iBeacon. Zdecydowa-
nie funkcje takie beda sie rozwija¢ wraz z rozwojem loT (Internet
of Things) i umozliwia¢ komunikowanie sie z nami praktycznie
w kazdym miejscu na $wiecie w czasie rzeczywistym, w okreslo-
nym momencie i sytuacji. To jednoczesnie oczywiscie moze
budzi¢ obawy uzytkownikéw zwigzane z prywatnoscia, co jest
kolejnym z wyzwan i wymusza prowadzenie dziatan w wywa-
zony sposob. Jako przyktady mozemy tutaj podac kampanie kie-
rujgce komunikat do uzytkownikéw po podtaczeniu sie do sieci
WiFi czy w PKP badz kampanie powigzane z aplikacjami GPS.

. RTM bazujacy na analityce predykcyjnej (zaplanowany i re-
aktywny) — to wciaz niewielki obszar powiazany z dziataniami
real time marketingowymi, ale stale rosnacy wraz z rozwojem
big data, rozwigzan mar-tech i postepujaca cyfrowq transforma-
Cja. Za przyktad mozemy tutaj chociazby podaé rozwigzania
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Amazona, ktdry opierajac sie na danych predykcyjnych, wyswietla
rekomendacje produktowe na stronie.

. Interakcje z klientami (nieplanowane i reaktywne) — to

wszelkiego typu dziatania zwigzane z obstuga klienta, rozpa-
trywaniem skarg i reklamacji czy po prostu komunikacja z klien-
tem i odpowiadaniem na jego potrzeby. Rodzajem tych dziatan
jest social listening i monitorowanie wypowiedzi internautéw.
Za przyktad mozna tutaj podac akcje ,Pizza Patrol” zorganizo-
wang dzieki Brand24 przez Da Grasso. Marka monitorowata
wypowiedzi ludzi, ktérzy mogli by¢ w danym momencie gtodni,
i ,wpadata do nich” z pizza. Ta kampania liczy juz siedem lat!

. Doniesienia z ostatniej chwili (reaktywne i nieplanowane) —

to rodzaj real time marketingu, o ktérym méwi sie najczesciej
i ktéry zdominowat wszystkie inne dziatania. To ten, ktéry
przychodzi nam do gtowy jako pierwszy, gdy myslimy o RTM-ie,
czyli reagowanie na niespodziewane, sensacyjne doniesienia.
Najbardziej spontaniczny, najbardziej spopularyzowany, naj-
czesciej wykorzystywany. Przygotowanie sie do tego rodzaju
dziatan jest praktycznie niemozliwe (jedynie jesli chodzi o etap bu-
dowania komunikacji wewnetrznej i struktur organizacyjnych).

Samo przygotowanie do dziatah zwigzanych z real time marketin-
giem wymaga na dobra sprawe dwéch rodzajéw planowania.

Po pierwsze, wymaga planowania strategii:

1. Nastuchuj i ucz sie — zdobycie wiedzy o swoich odbiorcach,

insighty, ,wejscie w buty klienta” i otwartos¢ na otaczajacy swiat.
Zdecydowanie pomagaja w tym agregatory tresci, monitoring
sieci, monitorowanie nastrojow i biezacych wydarzen, Google
Trends czy bycie na biezaco z newsami i wiadomosciami, a takze
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z mediami spofecznosciowymi czy grupami dyskusyjnymi. Je-
den z najstynniejszych w Polsce RTM-6w: ,Cata Polska czyta
Cacao DecoMorreno” wywodzi sie wiasnie z wpisu na grupie
dyskusyjnej.

. Okresl cele biznesowe — powigzane z kazdym z etapéw lejka
sprzedazowego albo z jednym wybranym. Zastanéw sie, jak
wyjs¢ poza zwykte wskazniki zwigzane z efektywnoscia postu.
Jakie jeszcze mierniki mozesz zastosowac?

. Wiacz RTM do swoich dziatan marketingowych — ma to
diametralne znaczenie w kontekscie tworzenia wytycznych do
planowania tego rodzaju tresci — ich formatéw, sposobdéw dys-
trybugji czy czasu reakgji. Ustal, jaki ma by¢ sposéb pozycjono-
wania marki, ton wypowiedzi, jej charakter oraz tematyka. Wy-
pracuj ,kompas brandingowy” swojej marki, ktory okresli, czy
to, co robisz, jest z nig spdjne, a finalnie — czy mozesz sobie na
te dziatania pozwoli¢. Przykfad? InPost i wpis nawiagzujacy do
nowej, nieistniejgcej waluty, ktéry pomimo przychylnych reakgji
internautow zostat dos¢ szybko usuniety z profilu.

. Wlacz RTM do strategii swoich kanatéw marketingowych —
wybér, gdzie publikowa¢ RTM-y, ma kluczowe znaczenie w kon-
tekécie powodzenia tego typu tresci. Nie wszystko to, czym
zyje Wykop i co bedzie zrozumiate dla uzytkownikéw Twittera,
da sie po prostu przenies¢ do innych mediéw spotecznoscio-
wych. Wrzucanie RTM-6w do newslettera czy na strone inter-
netowa lub bloga réwniez nie bedzie trafionym pomystem,
chociaz oczywiscie zdarza sie, ze niektdre trendy pojawiajace
sie w komunikacji w danym medium przenikajg z powodze-
niem jako RTM-y do innego, czego przyktadem jest chociazby
seria tweetéw: ,In Poland we don’t say...”, na ktéra marki dos¢
szybko i w ciekawy sposéb zareagowaty na Facebooku.

1M



STRATEGICZNE PODEJSCIE DO DZIALANIA W SOCIAL MEDIACH

142

5. Zdefiniuj,czas” i oczekiwania — nie wszystkie firmy sa przy-

gotowane do dziatah w trybie 24-godzinnym. Wbrew pozorom
kampanie RTM-owe moga trwac tygodniami, a nawet miesia-
cami (jak chociazby dziatania zwigzane z DecoMorreno). Oczy-
wiscie, im szybsza reakcja, tym lepiej. Najlepiej, aby nastapita
w ciggu 24 godzin, ale tak naprawde, jesli chodzi o czas reakgji,
to w kazdym przypadku nalezy podchodzi¢ do tej kwestii in-
dywidualnie. Najwazniejsze, aby nasze dziatania nie zostaty
zakwalifikowane jako odgrzewane kotlety, a w tym pomoc moze
jedynie wyczucie i intuicja marketingowa.

. Jasno okresl granice i zaufaj — brak sprawnych proceséow

zatwierdzania propozycji, wzajemnego zaufania i dobrej ko-
munikacji to najwieksze przeszkody zwigzane ze stosowaniem
real time marketingu! Jezeli dobrze okreslimy branding i spo-
s6b pozycjonowania naszej marki, wskazemy tematy, z ktérymi nie
chcemy sie identyfikowac, oraz wyznaczymy jasne granice dziatan,
mozemy spac spokojnie. To dotyczy sytuacji, w ktérej RTM-y two-
rzy nasz podwitadny albo wspétpracujgca z nami agencja. Jezeli
to my jesteSmy twoércami, mamy zdecydowanie wigksza swo-
bode dziatania i osiggamy lepsze efekty w krotszym czasie.

Po drugie, wymaga zaplanowania realizacji omawianych dziatan,
a wstep do tego stanowia:

dobranie odpowiedniego zespotu i narzedzi;

przejrzenie informacji i wybranie najwazniejszych z gaszczu
reakcji i sygnatéw, ktére do nas docierajg;

przeszkolenie i przetestowanie wszystkich oséb
zainteresowanych tworzeniem tego typu tresci badz bedacych
ich beneficjentami;
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zastanowienie sig, w jaki sposdb przeanalizowaé swoje dziatania
oraz jakie wskazniki zaangazowania wzig¢ pod uwage;

zweryfikowanie skali dziatan, ktére w tym zakresie prowadzi
Twoja firma. Czy mozesz je usprawnic i skalowac¢? A moze
wrecz przeciwnie: nalezy je ograniczy¢?

Jak stworzy¢ dobry real time marketing?

1. Szukaj okazji. Szukaj okazji i jeszcze raz: szukaj okazji. Nie ocze-
kuj, ze ta przyjdzie do Ciebie sama. Czesto RTM-y, ktére tworzymy,
sg nawiagzaniem do wydarzen znanych naszej grupie docelo-
wej, ale niekoniecznie szeroko komentowanych. Dlatego wta-
$nie oprécz wydarzerh masowych nalezy $ledzi¢ wydarzenia
w kulturze, polityce i gospodarce powigzane bezposrednio
z grupg docelowa naszej marki.

2. Badz szybki! Najgorsze, co moze sie zdarzy¢, to stac sie odgrzewa-
nym kotletem. Albo wrzuci¢ RTM na temat, ktérym wszyscy sg juz
zmeczeni i dajg temu upust w komentarzach pod postami.

3. Dbaj o spdjnos¢ brandingowa i pozycjonowanie marki. Two-
rzenie RTM-6w z Kinga Rusin (po imprezie u Beyoncé) czy
w zwigzku z politycznymi wydarzeniami moze okazac sie nie-
odpowiednie i by¢ niezgodne z naszymi wartosciami. Jedno-
czesnie sama tematyka szeroko komentowanego wydarzenia
nie zawsze musi by¢ spéjna z tym, czym sie zajmujemy, jak na
przyktad rozlanie sie czekolady na autostradzie wielkopolskiej
po wypadku ciezaréwki ciezko bytoby wyzyska¢ marketin-
gowo w odniesieniu do sklepu obuwniczego. Ale moze dasz
rade sensownie to zrobi¢ — czekam na Twojego maila.

4. Planuj, planuj, planuj, pozwdl sobie na spontanicznos¢,
planuj. Twoja komunikacja nie moze ograniczac¢ sie do reago-
wania na nieprzewidziane sytuacje. Nie mozesz tez zbudowac
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jej wyfacznie na nawigzywaniu do $wiat nietypowych czy dni
,kogos$ tam”. Utrzymuj réznorodnos$¢ swoich tresci! Dowcip
powtorzony setny raz przestaje by¢ smieszny. Podobnie ma sie
rzecz, jesli chodzi o komunikacje opartg wytgcznie na RTM-ach.

5. Ma by¢ prosto i jednoznacznie! Odbiorca po drugiej stronie
nie powinien sie zastanawia¢, ,co poeta miat na mysli”. Na za-
interesowanie uzytkownika swojg trescig masz niecatg sekunde.
Nie kaz mu mysle¢, w szczegdblnosci gdy chodzi o rozrywke!

Nastepnym razem, kiedy bedziesz tworzy¢ content tego typu, zréb
krok do tytu i zastandw sie: czy zbudowatem(-am) strategie? Czy wiem,
jaki jest cel publikowanej przeze mnie tresci, czy po prostu tworze jg,
bo tak robig wszyscy? Dopiero potem jg opublikuj. Nie mysl o defini-
cjach marketingu, o opiniach innych marketeréw czy swoich odczu-
ciach. Mysl o pozycjonowaniu marki, realnych celach, jakie mozesz
osiagnag, a finalnie o grupie docelowej — ona jest tutaj najwazniej-
sza i jest najlepszym recenzentem publikowanych tresci.

COPYWRITING

To wihasnie dobre copy moze dopiero sprawi¢, ze uzytkownik udo-
stepni lub skomentuje dana tres¢. Umiejetnie dobrane stowa potrafig
sktoni¢ Twojego odbiorce do wykonania pozadanej przez Ciebie ak-
¢ji, a przede wszystkim do zapoznania sie z Twoim produktem oraz
dokonania zakupu w sklepie. Niewazne, czy tworzysz grafike, czy wi-
deo — wszedzie znajduje sie stowo pisane.

NIE MOW 0 SOBIE, MOW 0 GRUPIE DOCELOWE!

Wbrew pozorom to nie Twoj produkt powinien by¢ najwazniejszy
w social mediach, lecz Twoi klienci. Kazdy lubi by¢ doceniany, sty-
szany, komplementowany czy rozumiany. Jezeli uzytkownik czuje, ze
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rozumiesz jego problemy, rozterki i zmaganie sie z codziennym zyciem,
z checia bedzie czytat Twoje tresci i wracat po nie. Nie koncentruj sie
na produkcie. Koncentruj sie na tym, do czego jest uzywany.

PISZ PO POLSKU

Innymi stowy: pisz poprawnie. Szacunek do jezyka to szacunek do od-
biorcy. Oczywiscie mozesz pozwoli¢ sobie na wiecej niz na przykfad
na stronie internetowej czy w artykule na blogu i postugiwac sie je-
zykiem potocznym, méwionym. Jednak zachowanie zasad ortografii
czy poprawnosci stylistycznej to podstawa. Nie zapominaj rowniez
o odmianie przez przypadki imion, w szczegdlnosci gdy zwracasz sie
w komentarzach do swoich fanéw. tukaszu, Aniu, Grzegorzu, a nie:
tukasz, Ania, Grzegorz, chyba ze odpowiadajac, oznaczasz dang osobe
znaczkiem @ — wtedy nalezy zrezygnowac z odmiany.

PAMIETAJ O INTERPUNKCJI | EMOCJACH,
JAKIE ZE SOBA NIESIE

Po pierwsze, patrz akapit wyzej. Ale nie chodzi tylko o poprawnos¢
jezykowa. Stosowanie zbyt wielu wykrzyknikéw w poscie moze spra-
wiaé wrazenie ataku na odbiorce. Odczuwa on, ze po prostu na niego
krzyczysz. Dobrze bytoby, abys nie uzywat w postach wiecej niz jed-
nego wykrzyknika. Podobnie sprawa ma sie z pytajnikami. Pytania
oczywiscie powoduja, ze uzytkownicy reaguja i na przyktad zamiesz-
czaja komentarze. Staraj sie jednak nie zadawa¢ pytan, na ktore
mozna odpowiedzie¢ po prostu ,tak” albo ,nie”, jezeli chcesz wywo-
ta¢ dyskusje. Nie zadawaj takze wiecej niz jednego pytania w poscie.
W przypadku wiekszej liczby pytan odbiorca moze poczu¢ sie zagu-
biony, nie wiedzac, na ktére odpowiedzie¢, a przez to nie odpowia-
dajac w ogole.
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STOSUJ EMOTIKONY I EMOJIS

Mézg przetwarza obrazy 60 000 razy szybciej niz tekst, dlatego nie
bez powodu moéwi sig, ze obraz wyraza wiecej niz tysigc stéw. Nau-
kowcy zbadali, ze gdy widzimy emotikon, nasz mézg aktywuje w mé-
zgu te same obszary, ktére aktywuje, gdy zobaczymy kogo$ na zywo
(usmiechniety emotikon = usmiechnieta osoba).

Pamietaj, ze emotikon i emojis to nie s pojecia wymienne i tozsame!
Emotikon to zlepek dwdch znakéw, np. :D lub xD, emojis natomiast
to znak graficzny.
Uzywaj emojis, jezeli:

chcesz tworzy¢ angazujace tresci,

chcesz nadac¢ wypowiedzi emocjonalny charakter,

uzyta przez Ciebie ikonka jest jasna i zrozumiata dla
uzytkownika,

chcesz skréci¢ fragment tekstu, zastepujac stowo przez emojis,
chcesz wyrdznic¢ dany fragment tekstu (w szczegolnosci

stosujac =11 czy 1 Q).

Emojis mozemy réwniez wykorzysta¢ do budowania swiadomosci
marki! Byta o tym mowa w rozdziale 5.

UNIKA) BIERNEJ KONSTRUKCJI ZDANIA

Piszac w social mediach, uzywaj strony czynnej, a nie biernej. Pozwala
to tworzy¢ bardziej angazujace tresci. Strona czynna zdania kfadzie
nacisk na akcje badz osobe, ktéra wykonuje czynnos¢, sprawia, ze wy-
powiedz jest dynamiczna. Czytelnicy zdecydowanie bardziej prefe-
ruja tego typu tresci. Przykfad:
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Strona czynna: Zosia wypita wode.

Strona bierna: Woda zostata wypita przez Zosie.
Na koniec: coraz czesciej styszymy o Al, ktéra ,zabierze prace twércom
tresci, a przede wszystkim copywriterom i grafikom”. Bill Gates po-
wiedziat kiedys: ,Postep technologii polega na dostosowaniu jej tak,
abys nawet jej nie zauwazat, i tak by mogta stac sie czescig codzien-
nego zycia”. |l ja sie znim w 100% zgadzam. Al nie zabierze nam pracy,
lecz zmieni jej tryb! A dodatkowo zmodyfikuje zawody, ktére wyko-
nujemy. Od copywritera wazniejszy bedzie architekt czy strateg tre-
$ci. Wykorzystuje Al do automatycznego wytwarzania tresci — zaréwno
grafik, jak i tekstow.

POMOC PRZY TWORZENIU GRAFIKI

https://www.midjourney.com/app/
https://huggingface.co/spaces/dalle-mini/dalle-mini
https.//creator.nightcafe.studio/text-to-image-art
https.//www.starryai.com/
https://www.wombo.art/

https.//replicate.com/pixray/text2image

POMOC PRZY COPYWRITINGU

https://rytr.me/
https://headlime.com/
https://www.copy.ai/

Podziel sie w swoich social mediach stworzong dzieki tym stronom
trescig i koniecznie mnie oznacz!


https://www.midjourney.com/app/
https://huggingface.co/spaces/dalle-mini/dalle-mini
https://creator.nightcafe.studio/text-to-image-art
https://www.starryai.com/
https://www.wombo.art/
https://replicate.com/pixray/text2image
https://rytr.me/
https://headlime.com/
https://www.copy.ai/




ROZDZIAL 15.

PLANOWANIE TRESCI
| ICH DYSTRYBUCJA

Wybrate$ kanaty, stworzytes tresci, wybrates odpowiednie grupy od-
biorcéw. Co dalej? Zaplanuj swoje tresci! W tym celu najlepiej wyko-
rzystac planer (kalendarz) content menedzera. Dobra informacja jest
taka, ze nie musisz tworzy¢ go sam. Trzy najlepsze dostepne obecnie
w sieci to wedtug mnie:

kalendarz (planer) od MoreBananas.pl: https://bit.ly/3xukkQB
(sama go robitam!),

kalendarz od Hubspot: https.//bit.ly/3djSmAm,

Twoj wiasny! Narzedzia sg dla Ciebie, nie Ty dla nich. Dostosuj
je tak, aby ufatwiaty Ci prace.

Jak planowac? Pod uwage wez takie czynniki jak:

1. Godzine i dzien dystrybucji tresci. Oczywiscie mozesz postu-
zy¢ sie statystykami usrednionymi dla kazdego medium (tuz
po przebudzeniu, w trakcie lunchu, w drodze z pracy; na Linked-
Inie: czesto po 22:00; w branzach B2B: wtorek, sroda, czwartek;
w branzach B2C: czwartek, piatek, niedziela, sobota), ale...
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nie polecam tego robic¢! Najlepiej, jesli na podstawie statystyk
wiasnych mediéw i testéw A/B wybierzesz najlepsze dni i go-
dziny dopasowane do Twoich medidw.

Swieta zaréwno typowe, jak i nietypowe, konkretne wydarze-
nia w Polsce i na $wiecie. Po pierwsze, nawigzuj do nich. Po drugie,
zaczynanie kampanii niezwigzanej z Black Friday w Black Friday
moze nie by¢ dobrym pomystem.

Grupe odbiorcow — w jakich mediach ja znajdziesz?

4. Cele — ktére media pozwolg je najlepiej zrealizowa¢ w tym

©o N & o

momencie?

Temat tresci, ktora chcesz udostepnic.
Czestotliwos¢ dodawania tresci w danym medium.
Format postu.

Dodanie CTA (call to action).

Caty czas mierz i optymalizuj swoje dziatania, elastycznie reagujac na
osiagane przez Ciebie wyniki, i wprowadzaj stosowne zmiany w Twoim
kalendarzu contentowym.

Do dystrybucji contentu mozesz wykorzysta¢ wspétprace z influen-
cerami, przede wszystkim ich zaangazowanie i zasiegi. Oprocz za-
mieszczenia w swoim kanale recenzji Twojego produktu czy ustugi
influencer moze:

udostepnic¢ Twoje tresci (raport, badanie, wpis na blogu,
infografika itd.) w swoich kanatach,

stworzyc¢ tresci w Twoich mediach,
wystapi¢ w Twoim webinarze czy transmisji na zywo,

udzieli¢ Ci wywiadu.



PLANOWANIE TRESCI | ICH DYSTRYBUCJA

W planowaniu tresci koniecznie wez pod uwage algorytmy!

Wszystko jest kwestig przyciggania uwagi. Jak zauwazyt kilkadziesiat
lat temu laureat Nagrody Nobla w dziedzinie ekonomii Herbert Si-
mon: ,W Swiecie, w ktérym informacji (i rozrywki) jest pod dostat-
kiem, krytycznie deficytowym zasobem staje sie uwaga”. Algorytmy
social media, walczac o czas antenowy, robig wszystko, zeby nam sie
Jprzypodobacd”. Jak dziataja?

Niezaleznie od tego, o algorytmie jakiego medium spotecznosciowego
bedziemy moéwi¢, nalezy pamietad, ze magiczny przycisk do hako-
wania algorytmu nie istnieje. Proby wptywania na algorytm najcze-
sciej sg zwigzane z dziataniem sprzecznym z regulaminem i zasadami
mediéw spotecznosciowych (zalicza sie do tego chociazby wykorzy-
stywanie botéw na Instagramie). Media spotecznosciowe sa dos¢ trans-
parentne, jesli chodzi o dziatanie algorytmu. Kazdy portal w swoim
newsroomie badz tez na blogu na biezaco informuje o zmianach w al-
gorytmie. Gdy widzisz krzykliwe nagtéwki: ,Medium x znowu zmie-
nito algorytm”, koniecznie sprawdz, czy rzeczywiscie w oficjalnych
mediach danej platformy pojawita sie taka informacja.

Kazde z mediéw spotecznosciowych ma osobny algorytm, ale pewne
elementy byly, sa i prawdopodobnie pozostang identyczne. Najwaz-
niejsze jest dopasowanie tresci do odbiorcy. Kazde medium wal-
czy o czas antenowy tak jak kiedys telewizja. | chce przyciagnac uzyt-
kownika do swojej platformy na jak najdtuzej, dlatego:

pokazuje mu tresci, z ktérymi prawdopodobnie wejdzie
w interakcje i nad ktorymi zatrzyma sie na dtuzej;

»docenia” zasiegiem twodrcéw, strony, firmy, autoréw, nad
ktorych tresciami uzytkownicy spedzaja wiecej czasu niz
nad innymi, na YouTubie bedzie to np. ,watchtime” —
zdecydowanie wazniejszy czynnik anizeli liczba wyswietlen.
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Pamietaj, aby dtugosc¢ czy czas trwania tresci dopasowac

w natywny sposéb do platformy, ale réwniez do preferencji
Twojej grupy docelowej. Sprawdzaj raz na kwartat w internecie
$rednie pokazujace, jak duze powinny by¢ Twoje wpisy czy ile
powinny trwac Twoje filmy na danej platformie, a nastepnie
zalecenia te testuj na swoim profilu;

umozliwia aktywne korzystanie z zamieszczonych w nim tresci;
przypominaj swoim odbiorcom, najlepiej za pomoca CTA,
aby wchodzili w interakcje z Twoimi tresciami — zapisywali
na podzniej, komentowali, udostepniali, dyskutowali

w wiadomosciach prywatnych czy klikali interaktywne
elementy.

Dlatego tak wazna jest znajomos¢ grupy docelowej, jej zaintereso-
wan i zachowan w mediach spotecznosciowych. Jesli dzieki doda-
wanym przez Ciebie tresciom czy opisom jasne jest, czego doty-
czg Twoje social media i Twéj profil, tym lepiej dla Ciebie — dany
serwis bedzie mogt dobrze dopasowywad Twoje tresci do uzytkow-
nikdw. Pamietaj, aby:

wyczerpujaco, uzywajac ,stow kluczowych”, opisywac swoje
profile i uzupetniac bio;

jezeli to mozliwe, wykorzystywac opisy w postaci tekstow
alternatywnych. Dzieki temu Twdj przekaz bedzie miat
charakter inkluzywny, a takze utatwisz odbiorcy zrozumienie
Twojej tresci;

testowac tematyke i formaty, z ktérych korzystasz.
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CTA (call to action) — wezwanie do dziatania. Przycisk, napis, link,
ciag wyrazéw, ktéry méwi odbiorcy, co ma zrobi¢, np. Zostaw ko-
mentarz. Moze by¢ krétkie, np. ,KLIK”, albo dtugie, np. ,Juz teraz
dotacz do naszej spotecznosci!”.

Dlaczego jest ono takie wazne?
» Jednoznacznie wskazuje odbiorcy, co ma zrobic.
* Pomaga zrealizowac Twdj cel.
* Uzytkownik nie musi sie zastanawia¢, co zrobi¢. W internecie,
jak méwi tytut pewnej dobrej ksigzki: Nie kaz mi myslec.
Twoje CTA powinno:
* by¢ widoczne,
* jednoznaczne (unikaj: ,Przynies, podaj, pozamiataj”, czyli kilku

wezwan do dziatania w jednym poscie; CTA w wideo czy grafice
powinno by¢ spdjne z CTA w tresci postu),

* zgodne z Twoim celem,
* proste w odbiorze, réwniez proste do zrozumienia,
* uzasadnione,

» mozesz wykorzystywa¢ FOMO (fear of missing out).

Formaty w pewien sposdb testuja rowniez same platformy. Nie jest tak,
ze TikTok czy Instagram promuja danego rodzaju tresci. Platformy
wprowadzaja takie, a nie inne tresci, poniewaz sa one oczekiwane
badz lubiane przez odbiorcéow. Jednoczesnie nadal istniejg od-
biorcy, ktérzy lubig stowo pisane (obecnie, kiedy pisze te ksiazke, tego
typu wpisy wrécity do fask na Facebooku) czy statyczne tresci graficzne,
a nie wideo. Dlatego Ty réwniez zmieniaj formaty, ale wykorzystuj
w wiekszosci te, ktére najlepiej sie u Ciebie sprawdzajg na profilach,
ktére prowadzisz.
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Dodatkowo algorytmy starajg sie oczywiscie nie pokazywac¢ nam
clickbaitow, fake newséw badz tresci watpliwych prawnie.

Facebook rozpoczat np. walke z watchbaitami, ktére dzieki zastoso-
wanemu algorytmowi beda tracity na zasiegu. ,Watchbait” to wymy-
$lone stowo opisujace podejrzane taktyki stosowane przez marketeréw
w celu oszukania algorytmu kanatu informacyjnego — i zaangazowania
uzytkownikéw — za pomoca filméw. Chodzi o zachecenie ludzi do
ogladania filméw poprzez ukrywanie informacji, wywotywanie sensacji
i wprowadzanie uzytkownika w btad. Posty wideo zatem nie moga:

1. pomija¢ kluczowych informacji, aby stworzy¢ luke poznawcza,
ktéra zacheca ludzi do ogladania catego filmu (np.: ,Jego re-
akcja byta bezcenna!”. Jaka byta jego reakcja? Musisz obejrzed!);

2. przesadzac ani uzywac ekstremalnego jezyka (np.: ,Szokujace
zjawisko pogodowe moze wywrdéci¢ Twoje plany do goéry no-
gami!”; rzeczywista prognoza jest przesadzona, ale nie dowiesz
sie o tym, dopdki nie obejrzysz filmu);

3. wprowadza¢ widza w btad na temat tego, co faktycznie jest poka-
zane w filmie (towarzyszacy filmowi opis lub poczatek filmu
moga sugerowad, ze wydarzy sie dana rzecz, a faktycznie sie
nie wydarza).

Zasady te dotycza nie tylko wideo, ale takze tekstu, miniatury i na-
gtéwka.



ROZDZIAL 16.

ANALITYKA

O analityce wiesz juz sporo z rozdziatu o audycie i analizie! Czymze
jest audyt jak nie analizg i raportowaniem Twoich dziatan?

Stawiajac na polubienia, komentarze czy zasiegi, zapominamy czesto
o tym, co najwazniejsze, czyli o jakosci, oredownictwie i ambasado-
rach naszej marki. Czesto jedynym punktem styku potencjalnego
klienta z dang marka w social mediach — pierwszym i ostatnim — jest
wejscie na jej profil na Facebooku w celu przeczytania recenzji o pro-
dukcie oraz sprawdzenie na Instagramie, jak wyglada dany produkt
czy ustuga na zdjeciach otagowanych przez innych.

Nie wiemy i nie zastanawiamy sie nad tym, jak mierzy¢ efektywnos¢
budowania dobrych doswiadczen, a nie jest to wcale proste zadanie.
Gtownym miernikiem efektywnosci jest tutaj ROR (czyli return of rela-
tionship). Wartos¢ osiggana w wyniku pielegnowania relacji. Postrze-
gana i rzeczywista, ktéra rosnie w czasie dzieki lojalnosci klientéw,
publikowanym recenzjom i dzieleniu sie rekomendacjami. | na to
niestety nie mamy juz prostego wzoru.

ROR to podejscie holistyczne (i chociaz bardzo nie lubie tego stowa,
tutaj sprawdza sie idealnie), koloryt wszystkich doswiadczen, jakie
oferuje klientom nasza firma, i jej podejscie do potencjalnych i obecnych
klientéw. Osobiscie biore pod uwage kilkanascie czynnikéw, ktére
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wplywaja na budowanie relacji, a nastepnie monitoruje ich zmiany

w czasie. Nie jestem w stanie matematycznie i zero-jedynkowo oce-
ni¢, jak sie to przektada na zyski mojej firmy (cho¢ specjalisci od statystyki

zapewne powiedzieliby co innego), ale wiem, Ze kiedy rosna te wskaz-
niki, rosnie réwniez méj zysk.

Te kilkanascie czynnikéw to:

1.
2.

w
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Liczba pozytywnych recenzji na Facebooku.
Liczba UGC (user generated content).

Liczba wzmianek o marce (z podziatem na negatywne i pozy-
tywne) w social mediach.

Liczba rozwigzanych spraw, problemoéw, reklamacji klienta w SM.
Liczba pozostawionych komentarzy i udostepnien.

Liczba uzytkownikéw grupy dyskusyjnej.

Wizyty na stronie, wygenerowane organicznie poprzez SM.
Czas ogladania wideo w SM.

Ranking na pozostatych spotecznosciowych stronach z recen-
zjami.

10. Liczba uczestnikéw wydarzen na Facebooku.

11.Liczba uczestnikow transmisji na zywo oraz $redni czas ich

ogladania.

12.Liczba przypadkéw uzycia oficjalnego hasztagu marki.

13.0gdlny poziom zaangazowania we wszystkich kanatach SM.

Co ponadto? Customer experience czesto jest wigzane (jak najbar-

dziej stusznie!) z customer service czy customer care (méwiac prosto:

obstuga klienta). Nie sa to jednak pojecia tozsame, a obstuga klienta
jest ,jedynie” jednym z elementéw CX. Jednak mierzenie zadowole-

nia klienta jest duzo prostsze niz samo mierzenie zwrotu z inwestycji



ANALITYKA

w relacje. Mozesz wykorzysta¢ do tego chociazby takie badania jak
CSAT czy NPS.

Kolejna kluczowa wedtug mnie sprawa to wtasciwy punkt odniesie-
nia, o czym bardzo czesto zapominamy, analizujac nasze dziatania
w social mediach. Na podstawie wybranych danych stawiamy od razu
rekomendacje, nie zastanawiajac sie nad tym, czy sa miarodajne.
Przyktad? Sprawdzamy na naszym profilu na Instagramie najlepsze
godziny dodawania postéw. W jaki sposéb to robimy?
1. Siegajac po ogdlnoswiatowe statystyki, ktdre w zaden sposob
nie odpowiadaja naszej branzy (biznesowi, konkretnemu kontu).
2. Siegamy po witasne statystyki. Ustalamy, ze najlepszym dniem
dodawania postéw jest czwartek. Rekomendujemy dodanie
najwazniejszych tresci wtasnie w czwartki, jednocze$nie pomi-
jajac po drodze kilka waznych faktéw — ze w czwartek na na-
szym profilu pojawit sie konkurs badz to wtasnie w czwartek
umiescilisémy na profilu jedyny post.

Praca na hierarchii potrzeb analitycznych jest kluczowa! Jak powinna
ona wygladac? Tak jak na rysunku 17.1.
Przyktadowo:

dane — 1375 wzmianek w mediach spotecznosciowych;

informacje — wzmianki doprowadzity do wzrostu aktywnosci
nowych uzytkownikéw witryny (wzrost o 75%);

whnioski — pomimo ze na ogét Google generuje najwiekszy
ruch, tutaj byt to Facebook i blog influencera, uzytkownicy
spedzali na witrynie wiecej czasu niz w innych miejscach;

rekomendacje — nalezy zadbac¢ o relacje z influencerami
i zwiekszy¢ wydatki na reklame na Facebooku.

Jak czesto dokonywac analizy? Odpowiedz znajdziesz na rysunku 17.2.
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RYSUNEK 17.1. Hierarchia potrzeb analitycznych

Codziennie Raz w tygodniu Raz w miesigcu Ad hoc

3 -4 minuty . Analiza danych za ostatni
fi Uzupeinij dane w raporcie, miesiac
SDIav . ldbrypr;ygotquyjeszna Whioski Wazne wydarzenia
Czy wszystko $miga? Lol Rekomendacje

RYSUNEK 17.2. Czestotliwos¢ analizowania i raportowania
dziatan marketingowych

John Lovett w ksigzce Sekrety pomiaréw w mediach spotecznoscio-
wych (ktdrej tak szczerze poleci¢ do korica nie moge) napisat jedno
madre zdanie, ktére zdecydowanie polecam uwadze: ,Gtéwnym celem
wszystkich dziatan w mediach spotecznosciowych powinna by¢ nauka”.
| ztg mysla chciatabym Was zostawi¢.



| GO DALE)?

Ufff, proces strategiczny za Toba, nie bylo tak Zle, prawda? (Nie)stety
na poczatku Cie oszukatam. To nie koniec, to dopiero poczatek piek-
nej podrézy z marketingiem w social mediach Twojej marki badz ma-
rek, z ktérymi pracujesz. Potaczenie ze sobg wszystkich elementéw,
ktére znalazte$(-as) w ksigzce, moze da¢ naprawde dobre rezultaty.
To od Ciebie zalezy, co z tym zrobisz.

Jesli chcesz poszerzy¢ swoja wiedze, zajrzyj takze do ksiazek:

Al Ries, Jack Trout, Positioning: The Battle for Your Mind: How to Be Seen
and Heard in the Overcrowded Marketplace,

Al Ries, Jack Trout, 22 niezmienne prawa marketingu,

Alexander Osterwalder, Yves Pigneur, Tworzenie modeli biznesowych.
Podrecznik wizjonera,

Donald Miller, Building a Storybrand,

Douglas B. Holt, How Brands Become Icons: The Principles of Cultural
Branding,

Jack Trout, Trout o strategii,
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Jarek Szczepanski, Ztota strategia marki. Droga do przewagi rynkowej
iwyzszych zyskéw,

Katie Lance, #GetSocialSmart: How to Hone Your Social Media Strategy,

Maciej Testawski, Strategia marketingowa. Instrukcja budowy silnej
marki,

Maciej Testawski i przyjaciele, Projektowanie strategii marki,
Marek Staniszewski, ...tak na marginesie strategii,
Richard P. Rumelt, Dobra strategia, zta strategia,

Sunil Gupta, Driving Digital Strategy: A Guide to Reimagining Your
Business, Kindle Edition.

Powodzenia!

PS. Dziekuje, drogi mezu, ze przezyte$ razem ze mng okres pisania tej

ksigzki



Zmier swoja strone WWW w dziatajacy bankomat!

Dowiedz sie wiece]j i dotacz juz dzisiaj!
http://program-partnerski.helion.pl
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