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Zarys tresci: Aktualnie coraz czgsciej poprzez wykorzystanie platform wymiany danych, blogéw
czy serwisow typu wiki internauci maja znaczacy wpltyw na reputacje firmy, jej sprzedaz,
a niekiedy nawet decyduja o jej pozycji i utrzymaniu si¢ na rynku. Dzieje si¢ to za sprawa moz-
liwosci, jakie niosa ze soba nowe platformy informatyczne, ktore pozwalaja na komentowanie
i ocenianie zamieszczanych tresci, ich modyfikacje, a takze na tworzenie wlasnych, niezaleznych
wartosci. Mozliwosci te reprezentuja fenomen mediow spolecznosciowych, ktory stanowi wy-
zwanie dla menedzeréow firm. Celem artykutu jest przedstawienie informacji na temat funkcjo-
nalnos$ci medidow spotecznosciowych w oparciu o siedem blokow obejmujacych: tozsamosc,
rozmowy, wspoétdzielenie, relacje, obecnos$¢, reputacje oraz grupy. Ponadto w artykule przedsta-
wione zostang implikacje poszczegdlnych blokéw dla funkcjonowania przedsigbiorstw w social
mediach oraz wskazane zostang zasady, jakimi firmy powinny si¢ kierowa¢ przy opracowywaniu
strategii wykorzystania tego nowego medium.

Slowa Klucze: Social media; Web 2.0; Facebook; Twitter; YouTube

Klasyfikacja JEL: M31

WSTEP

Sposrod czynnikéw determinujgcych zmiany otoczenia podmiotow rynko-
wych szczegdlnego znaczenia nabierajg postep technologiczny i nowe, elektro-
niczne kanaty komunikacji. Pojawienie si¢ nowych technologii informatycz-
nych przyczynito si¢ do zasadniczej modyfikacji niemalze kazdego obszaru
funkcjonowania podmiotow gospodarczych. Rosnaca powszechno$é 1 dostep-
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nos$¢ Internetu doprowadzily takze do znaczacych przeobrazen w zachowaniach
konsumpcyjnych. Wspoétczesnie Internet dla konsumentéw nie stanowi jedynie
zrédha informacji oraz miejsca zakupu towardéw i ustug, jak to si¢ dziato jeszcze
kilka lat temu, lecz staje si¢ czg¢$cig ich codziennego zycia. Pomimo tak ogrom-
nego potencjatu mediéw spoteczno$ciowych, wielu menedzeréw nie decyduje
si¢ jednak na ich zaadaptowanie do strategii wlasnej firmy, czego powodem jest
czesto brak odpowiedniej wiedzy w tym obszarze. Dla wlasciwego zrozumienia
specyfiki medidw spolecznosciowych wlasciwe jest zapoznanie si¢ z funkcjo-
nalno$ciami tych mediéw w oparciu o schemat plastra miodu, obejmujacego
siedem blokow: tozsamos$¢, rozmowy, wspodtdzielenie, relacje, obecnos¢, repu-
tacje oraz grupy.

MEDIA SPOLECZNOSCIOWE A WEB 2.0

Rosnaca potrzeba dzielenia si¢ informacjami z bliskimi w czasie natych-
miastowym powoduje, ze ludzie coraz czgsciej korzystaja z medidow spoteczno-
Sciowych (ang. social media). Pomocna jest w tym popularyzacja telefonow
komorkowych z dostegpem do Internetu, ktore umozliwiaja korzystanie
z serwisow spotecznosciowych w kazdym miejscu majacym zasi¢g telefonii
komorkowej. Popularno$¢ mediow spotecznosciowych zwigzana jest miedzy
innymi z faktem, ze stanowig one odpowiedz na spoleczng natur¢ cztowieka,
ktory odczuwajac potrzebe kontaktu z innymi, dazy do uzewngtrzniania swoich
potrzeb, mysli i emocji [Strykowska 2012, s. 321-330]. Charakter mediow spo-
tecznos$ciowych silnie angazuje internautow, ktorzy aktywnie tworza wirtualny
swiat. Liczba uzytkownikow tego typu portali nieustanie wzrasta. I tak w bada-
niu przeprowadzonym w maju 2013 roku przez Centrum Badan Opinii Spo-
tecznej [Felisiak 2013, s. 17] wsrdd polskich uzytkownikéw Internetu posiada-
nie konta w przynajmniej jednym z portali spotecznosciowych zadeklarowato
szcze$ciu na dziesigeiu internautéw, co stanowi ponad jedna trzecia ogotu Pola-
kow. Obecnos¢ na portalach czesciej deklaruja internautki (66%) anizeli inter-
nauci (54%). Ponadto bardziej aktywne pod tym wzgledem sa takze osoby mto-
de. Wérdd osob w wieku 18-24 lata uczestnictwo w serwisach spolecznoscio-
wych zadeklarowato az 90% internautow.

Media spotecznosciowe sa przyktadem silnie rozpowszechniajacego sig
trendu Web 2.0. Termin ten po raz pierwszy uzyty zostat w 2004 roku w celu
podkreslenia nowych mozliwosci, jakie sg oferowane przez ustugi internetowe
[Brown 2009, s. 1]. Web 2.0 definiowany jest w réznym uje¢ciu i w wielu plasz-
czyznach, czesto tez dla wlasciwego zobrazowania tego zjawiska prowadzi si¢
dyskurs poprzez poréwnanie lub wskazanie cech odrdzniajacych Web 2.0 od
Web 1.0 [O’Reilly, dostep 21.10.2013]. D. Kazanowski termin ten definiuje
jako filozofi¢ projektowania i budowania rozwigzan internetowych nastawio-
nych na korzystanie z kolektywnej inteligencji, opierajacej si¢ na pieciu pod-
stawowych zatozeniach [Kazanowski, dostep 21.10.2013]:
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— Internet to platforma taczaca ludzi,

— sie¢ to zastaw komponentow (otwarte standardy);

— aplikacje nie sg przywigzane do konkretnych urzadzen czy systemow

operacyjnych,

— aplikacje sg rozwijanie ewolucyjnie,

— do tworzenia aplikacji wykorzystywane sa otwarte, lekkie technologie.

Media spotecznosciowe sa nowa formg aktywno$ci w sieci, opierajaca si¢
na tym, iz uzytkownicy Internetu nie sa tylko odbiorcami przekazu, ale takze
ich pelnoprawnymi twércami. Popularyzacja tego typu serwisow, skupiajacych
duze grupy potencjalnych konsumentow, wsrod ktérych informacje rozprze-
strzeniajg si¢ w szybkim tempie, obejmujac szeroki zasigg, stala si¢ narzedziem
0 ogromnym potencjalne takze w dzialaniach marketingowych firm. To wlasnie
marketing spotecznosciowy jest po erze marketingu masowego oraz erze mar-
ketingu spersonalizowanego kolejnym etapem rozwoju dziatan prowadzacych
do kreowania marki i budowania relacji z klientami, pozwalajacych na uzyska-
nie przewagi konkurencyjne;j.

Pomimo licznych zalet, wiele firm nie decyduje si¢ jednak na implikacje¢ so-
cial mediow do strategii marketingowej swojego przedsigbiorstwa w obawie
przed utratg kontroli nad wtasng marka, ktora poprzez komentarze innych oséb
zacznie zy¢ wlasnym zyciem. Lek przed nieprzychylnymi opiniami powoduje
zaniechanie dziatan zwigzanych z wykorzystaniem tego nowego medium. Nie
zawsze jest to jednak dobra decyzja, gdyz nawet jesli firma nie ma swojego
profilu na zadnym z portali spotecznosciowych, nie oznacza to, ze konsumenci
w sieci nie wymieniaja miedzy soba pogladow na temat jej produktow, ustug,
strategii czy pracownikow. W zwigzku z tym brak firmy w serwisach spotecz-
nosciowych nie wyklucza jej z obecnosci w sieci, lecz uniemozliwia reagowa-
nie na pojawiajace si¢ komentarze, w szczegdlnosci te negatywne lub zawiera-
jace pewne przeklamania. Wlasciwie przemyslana strategia dziatan, poparta
wiedza o funkcjonalnosci poszczegdlnych serwisdw spotecznosciowych, stwa-
rza przed firmami ogromne mozliwosci dziatan marketingowych, ktore przede
wszystkim wpisuja si¢ w oczekiwania i styl zycia wspotczesnych konsumen-
tow.

STRUKTURA PLASTRA MIODU MEDIOW
SPOLECZNOSCIOWYCH

W celu zrozumienia sensu spotecznego srodowiska mediow, a takze pozna-
nia fenomenu silnego angazowania si¢ w nie odbiorcow, niezbgdne staje si¢
zgltebienie elementow budujacych strukture tych mediow. Dla czytelnego ich
zobrazowania utozone zostaty one w siedem blokéw obejmujacych: obecnosé,
relacje, reputacje, grupy, komunikacje, wspotdzielenie oraz tozsamos$¢, ktore
tworza tzw. plaster miodu mediéw spotecznosciowych (rysunek 1). Schemat
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zaproponowany przez Gene’a Smitha [dostep 22.10.2013] w 2007 roku stanowi
rozwinigcie koncepcji podejmowanej w 2004 przez Matta Webba [dostep
22.10.2013], Stewarta Butterfielda w 2003 [dostep 22.10.2013] oraz Petera
Morvillea w 2004 roku [dostep 22.10.2013].

Bloki plastra miodu pozwalaja na zbadanie poszczegdlnych aspektow me-
didéw spolecznosciowych w kontekscie doswiadczen i zachowan ich uzytkowni-
kéw. Ponadto przedstawione elementy umozliwiajg zrozumienie specyfiki so-
cial mediow, a takze identyfikacj¢ konsekwencji dla firm wynikajacych
z popularyzacja tego medium. Przedstawione sktadowe catej struktury tworza

OBECNOSC
(presence)

RELACJE
(relationships)

WSPOLDZIELENIE
(sharing)

TOZSAMOSC
(identity)

REPUTACJA
(reputation)

KOMUNIKACJA
(conversations)

GRUPY
(grups)

Rysunek 1. Struktura plastra miodu social media

Zrodlo: J. H. Kietzmann, K. Hermkens, L. P. McCarthy, B. S. Silvestre, Social media? Get
serious! Understanding the functional building blocks of social media, ,,Business Horizons”
2011, 54, s. 241-251.

spojna catos¢, ktora powinna by¢ uwzgledniana zarowno przy budowaniu ser-
wisdéw spolecznosciowych, jak i ich poznawaniu. Nalezy jednak zauwazy¢, ze
poszczegdlne bloki struktury ani si¢ nie wykluczaja, ani tez nie muszg wszyst-
kie by¢ wykorzystane do budowy jednego serwisu spotecznosciowego. Wioda-
cy element, na bazie ktdrego tworzony jest dany serwis, determinuje zar6wno
jego charakter, jak i specyfike relacji tworzonych przez uzytkownikow tego
medium.
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Pierwszym funkcjonalnym' blokiem mediéw spotecznosciowych jest toz-
samo$¢ (identity). Element ten reprezentuje zakres informacji, jaki uzytkownicy
ujawniajg o swojej tozsamosci za posrednictwem social mediow. Moze obej-
mowac¢ dane na temat imienia, nazwiska, wieku, plci, zawodu, zainteresowan,
a takze informacje na temat sposobu prezentacji swojej osoby w wirtualnej
przestrzeni. Kreowanie wlasnego wizerunku w social mediach moze odbywac
si¢ nie§wiadomie poprzez impulsywne dziatania, ale takze w sposob §wiadomy
poprzez podejmowanie przemyslanych i konsekwentnych aktywno$ci prowa-
dzacych do osiagnigcia okreslonego wizerunku, np. eksperta w danej dziedzi-
nie. Wérod uzytkownikéw wyr6zni¢ mozna grupg osob, ktora postuguje sie
prawdziwym nazwiskiem, oraz osoby, ktore w dziataniach online ukrywaja si¢
pod pseudonimem. Istnieje wiele serwisow spotecznosciowych zbudowanych
wokot tego bloku funkcjonalnosei, ktory pozwala na kreowanie wlasnej tozsa-
mosci w §rodowisku internetowym. Do najpopularniejszych tego typu serwisow
nalezy bez watpienia Facebook.

Fundamentalne znaczenie w wykorzystaniu przez firmy serwiséw spotecz-
nosciowych skoncentrowanych wokoét budowania tozsamosci ma ochrona da-
nych osobowych i prywatnosci uzytkownikow. Z jednej strony internauci na
portalach takich jak Facebook czy Twitter chetnie dzielg si¢ informacjami na
temat swojej osoby, z drugiej jednak strony czgsto nie chcg, aby zamieszczane
dane byly wykorzystywane do celow dla nich nieznanych. Naduzycie informa-
cji pozyskanych z social media przez przedsigbiorstwa moze wywota¢ nega-
tywne skutki, ktore swoj final moga mie¢ nawet w sadzie. Stad wazng rola spe-
cjalistow do spraw marketingu, ktorzy decyduja si¢ na wykorzystywanie infor-
macji o tozsamosci uzytkownikow, jest znalezienie rownowagi pomigdzy wy-
korzystywaniem informacji a ochrong prywatnos$ci internatow.

Drugim elementem funkcjonalnosci social medidow jest komunikacja
(conversation). Blok ten wskazuje na zasi¢g, w jakim uzytkownicy komunikujg
si¢ miedzy soba za posrednictwem medidw spotecznosciowych. Wiele serwi-
sow budowanych w oparciu o t¢ funkcjonalno$¢ ma liczne narzedzia utatwiaja-
ce 1 wspomagajace nawigzywanie i prowadzenie rozmoéw, zarowno pomiedzy
jednostkami, jak i grupami. Rozmowy majace miejsce pomigdzy uzytkownika-
mi wynikajg z réznych przestanek, takich jak che¢ poznania nowych osob, zna-
lezienie prawdziwej mitosci, budowanie poczucia wlasnej wartosci, uzyskania
wartosciowych informacji czy budowanie nowych trendow i wizji. Media spo-
teczno$ciowe uwazane sg takze za narzegdzie, za posrednictwem ktorego mozli-
we jest budowanie pozytywnego wizerunku poprzez udziat w akcjach humani-
tarnych, rozmowach na tematy zwigzane z problematyka spoteczna, ekologicz-
ng czy udziat w debatach politycznych.

! Charakterystyka poszczegolnych blokow zostata opracowana na podstawie: J. H. Kietz-
mann, K Hermkens, I. P. McCarthy, B. S. Silvestre, Social media? Get serious! Understanding
the functional building blocks of social media, ,,Business Horizons” 2011, 54, s. 241-251.
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Ogromna liczba prowadzonych w social mediach rozméw sktania firmy do
budowania narzgdzi, ktére umozliwiajg $ledzenie tresci pojawiajacych sie na
temat samego przedsigbiorstwa czy zagadnien powigzanych z prowadzong dzia-
falno$cig. Pozyskane w ten sposéb informacje stanowig wartosciowe zrodto
danych, begdacych niezaleznymi opiniami o firmie, marce czy produkcie. Przy-
ktadem tego typu serwiséw spotecznosciowych zbudowanym wokot bloku
konwersacji jest Twitter. Celem uczestnictwa w tym serwisie jest publikowanie
krotkich wiadomosci, opisujacych najczgsciej biezacg sytuacje internauty. Za-
mieszczane treSci niejednokrotnie nie sktaniajg do podjecia dluzszej konwersa-
cji w danym temacie. Mozliwe jest jednak przegladanie archiwum publikowa-
nych wiadomosci danego uzytkownika. W przeciwienstwie do blogow, nasta-
wionych na dtuzsze i bardziej ztozone rozmowy, ktéore mozna przesledzié
w archiwum strony WWW, dynamika zmiany na mikroblogu, jakim jest Twit-
ter, jest znacznie wigksza. W zwiazku z powyzszym firmy, ktore chca by¢ na
biezaco z pojawiajacymi si¢ nowymi wpisami, muszg w tym celu wykorzysty-
wac wilasciwe narzedzia. Innym przyktadem mozliwosci wykorzystania przez
firmy social mediow zbudowanych na bloku konwersacji jest mozliwo$¢ wia-
czania si¢ lub rozpoczynania rozmow na temat marki czy produktu. Tego typu
dziatania zmierzajgce do poznania oczekiwan i opinii potencjalnych klientow,
ktore prowadzone sa w sposob nienachlany, moga przynies¢ wiele pozytyw-
nych skutkow. Klienci przede wszystkim bedg mieli poczucie, ze firma dba
i interesuje si¢ ich potrzebami, co moze mie¢ odzwierciedlenie w ich pozytyw-
nych komentarzach zaréwno o samym przedsiebiorstwie, jak i podejmowanych
przez nie dziataniach marketingowych.

Kolejnym blokiem, na podstawie ktorego budowane sa serwisy spoteczno-
Sciowe, jest wspoétdzielenie (sharing). Opisuje on stopien, w jakim dokonywa-
na jest pomigdzy uzytkownikami wymiana tresci. Sam termin ,,social” czesto
wskazuje na kluczowy element mediéw spoleczno$ciowych, jakim jest wymia-
na roznych tresci pomiedzy uzytkownikami. W konsekwencji czego strukture
opisywanego medium tworzg ludzie, ktérzy potaczeni sg za pomoca wspdlnego
obiektu, takiego jak tekst, obraz, film czy dzwigk. Wspotdzielenie si¢ réznymi
tresciami stanowi w social mediach pewien sposob interakcji, ktory moze takze
prowadzi¢ w dalszym kontakcie do nawigzywania rozméw czy budowania rela-
cji. Charakter taczacy uzytkownikdéw wiezi determinowany jest funkcjonalno-
sciami danego serwisu spotecznosciowego. Przyktadowo przedmiotem wymia-
ny na YouTube sg filmy, na Flikr — zdjecia, a informacje zwigzane z karierg
publikowane sa na LinkedIn.

Zaangazowanie si¢ firm w serwisy spotecznosciowe zbudowane wokot
wspotdzielenia wynika przede wszystkim z mozliwosci wykorzystania dostep-
nych narzedzi do popularyzacji whasnych treéci. Charakter przekazu powinien
by¢ dostosowany do specyfiki danego serwisu. Identyfikacja przez firme¢ no-
wych kanatéw dystrybucji informacji o firmie czy produkcie umozliwia dotar-
cie z przekazem do szerszego grona odbiorcow. Ponadto forma komunikacji za
posrednictwem social mediow wpisuje si¢ w sposoéb komunikacji wspolcze-
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snych uzytkownikoéw, przez co moze spotka¢ si¢ z wigksza akceptacja. Druga
konsekwencja wspotdzielenia tresci przez internautow dla firm jest konieczno$é
opracowania zasad obowigzujacych podczas zamieszczanie tresci, na ktore kaz-
dy z uzytkownikow platformy powinien wyrazi¢ zgode. Jasne reguty wykorzy-
stania serwisOw pozwola m.in. na uniknig¢cie popularyzacji tresci obrazliwych
oraz takich, do ktorych uzytkownicy nie majg praw autorskich. Ponadto zaak-
ceptowanie tresci regulaminu uprawnia wtasciciela serwisu do usunigcia plikow
niezgodnych z polityka serwisu.

Media spoteczno$ciowe oparte na bloku obecnosci (presence) umozliwiaja
pozyskanie informacji o dostepnosci danych uzytkownikow. Funkcjonalno$¢ ta
obejmuje wiedz¢ na temat obecno$ci innych internautow zard6wno
w wirtualnym, jak i realnym $wiecie. W przestrzeni wirtualnej odbywa si¢ to
glownie poprzez wykorzystanie tzw. statusow uzytkownika. Internauta ma m.in.
do wyboru status ,,dostepny” Iub ,,ukryty”. Niekiedy istnieje mozliwo$¢ wybra-
nia innych statusow, jak ,,zajety” czy ,,zaraz wracam”. Majac na uwadze rosna-
cg tacznos¢ ludzi oraz silng mediatyzacja ich zycia, opisywana funkcjonalno$é¢
pozwala na potaczenie obydwu §wiatéw. Przyktadem moze by¢ stata “aktyw-
nos$¢” na portalu Foursquare aktora Astona Kutchera i aktorki Demi Moore.
Fani poprzez sprawdzenie ich lokalizacji przy wykorzystaniu mediéw spotecz-
nosciowych uzyskuja informacje, w jakim miejscu w realnym $wiecie moga
spotkac¢ swoich ulubiencow. Mozliwos¢ geolokalizacji powoduje, ze uzytkow-
nicy social mediow przy wykorzystaniu odpowiednich narzedzi moga uzyskac
informacje, ktorzy znajomi znajduja si¢ w Scistej bliskosci fizyczne;j.

W wielu przypadkach opisywana funkcjonalno$¢ jest odpowiedzig na po-
trzeby uzytkownikow zwigzane z komunikacja w sposob synchroniczny, za
posrednictwem glosu czy udostgpnianych danych. Majac to na uwadze, przed-
sigbiorstwa powinny oferowa¢ swoim klientom mechanizmy umozliwiajace
identyfikacje¢ dostgpnosci poszukiwanej strony rozmowy, ktora w czasie rze-
czywistym udzieli potrzebnych informacji. Blok funkcjonalno$ci oparty na
obecno$ci powigzany jest takze z innymi blokami uwzglgdnionymi w schema-
cie plastra miodu, takimi jak komunikacja oraz relacje. Przyktadowo aktywno$¢
firm w social mediach oraz nawigzywanie relacji i rozméw z klientami w czasie
rzeczywistym powoduja, ze wigzi pomiedzy stronami staja si¢ blizsze, a uzy-
wane argumenty bardziej przekonujace.

Blok relacji (relationships) reprezentuje zakres, w ktorym uzytkownicy
moga by¢ zwigzani z innymi uzytkownikami serwiséw spotecznosciowych.
Relacje w tym znaczeniu rozumiane sg jako pewna forma wspotpracy pomiedzy
dwom lub wiecej podmiotami, ktéra prowadzi ich do rozmowy, wspoétdzielenia,
spotkania lub po prostu umieszczenia siebie wzajemnie na liScie tzw. znajo-
mych lub fanéw. Istnieje wiele form relacji nawigzywanych za posrednictwem
social mediow, od tych bardzo ustrukturalizowanych do tych prowadzonych
w sposob swobodny i prywatny.

Badanie struktury i sity relacji przez przedsicbiorstwa pozwala na identyfi-
kacje podmiotow majacych silny wptyw na pewna grupe uzytkownikéw. Po-
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nadto zarowno firmy, jak i uzytkownicy musza zrozumie¢ i zaakceptowac profil
tworzonych relacji, ktory wynika z charakteru danego serwisu spoteczno$cio-
wego. Jesli relacje majg by¢ formalne i strukturalizowane, konieczne jest opra-
cowanie procesu, ktory umozliwi weryfikacje autentycznosci zamieszczanych
przez uzytkownika danych. W innym przypadku, kiedy serwis nastawiony jest
na rozwijanie istniejacych juz relacji, powinien udostgpniac¢ proste metody po-
twierdzania znajomosci. Przyktadem moze by¢ wysylanie zaproszenia do grona
znajomych, ktorzy musza je zaakceptowac. W przeciwnym razie osoba taka nie
zostanie dodana do listy znajomych na portalu spoteczno$ciowym.

Kolejnym blokiem, w ramach ktorego budowane sg serwisy spolecznoscio-
we, jest reputacja (reputation). Moze by¢ ona roznie pojmowana w wirtual-
nym S$wiecie. W wiekszosci przypadkow kojarzona jest z kwestig zaufania.
W zwiazku z tym, ze niekiedy cigzko jest zweryfikowac¢ wiarygodno$¢ poda-
wanych przez uzytkownika informacji, serwisy spotecznosciowe coraz czesciej
wykorzystuja odpowiednie do tego narzgdzia, np. poprzez gromadzenie adnota-
¢ji od innych uzytkownikéw. Reputacja w social mediach moze odnosi¢ si¢
zarowno do ludzi, jak i do publikowanych przez nich tresci. I tak na YouTube
reputacja filmow uzyskiwana jest za posrednictwem liczby wyswietlen lub oce-
ny danej tredci, podczas gdy wyznacznikiem reputacji na Facebooku moze by¢
ilo$¢ zebranych tzw. lajkow (kliknigcia w przycisk ,,Like it!”).

Podobnie jak w przypadku innych blokéw, reputacja ma istotne znaczenie
dla firm, ktore chcg zaangazowac si¢ w media spoteczno$ciowe. Firmy w celu
ochrony i monitorowania swojej reputacji powinny wybra¢ narzgdzia, ktore
umozliwig $ledzenie pojawiajacych si¢ na ich temat informacji. Obrane wskaz-
niki mogg mie¢ rézny charakter, zarbwno w postaci danych obiektywnych, ta-
kich jak: liczba odston czy zwolennikow, czy jako zbiorowy wywiad z thumu
(np. system oceny). Wiedza na temat popularnosci i reputacji firmy w mediach
spotecznosciowych czesto moze by¢ przydatna w budowaniu nowych kampanii
marketingowych.

Ostatnim blokiem wystgpujacym w schemacie plastra miodu jest blok two-
rzony przez grupy (grups), ktory okresla zakres, w jakim uzytkownicy moga
tworzy¢ spotecznosci. Serwisy spotecznosciowe budowane w takim celu umoz-
liwiajg zarzadzenie swoimi kontaktami poprzez grupowanie kontaktow
w tworzone przez siebie podgrupy. Ponadto istnieje mozliwos$¢ tworzenie 1dz-
nego rodzaju grup online. Moga by¢ to grupy otwarte (dostgpne dla kazdego),
zamknigte (Wymagajace akceptacji uczestnictwa), a takze grupy tajne (tylko na
zaproszenie).

Firmy, wykorzystujac te mozliwo$ci, powinny grupowac swoich odbiorcow
od samego poczatku, w momencie kiedy lista kontaktow nie jest jeszcze bardzo
dhuga. Ponadto podziat na pewne kategorie zwolennikoéw profilu umozliwia
takze kierowanie do nich roznych rodzajow dziatan marketingowych dopaso-
wanych do charakteru danej grupy.
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STRATEGIA DZIALANIA W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH

Platformy spotecznosciowe budowane sa w taki sposob, aby zachowac
pewna rownowage pomiedzy roznymi blokami funkcjonalnoscei plastra miodu.
Wspolczesnie zaden z popularnych serwisoOw spotecznos$ciowych nie jest zbu-
dowany na podstawie jednego bloku. Najczesciej liczba funkcjonalnosei, wokot
ktorej zbudowane sa serwisy, oscyluje wokot trzech, czterech. Na rysunku 2.
zobrazowano trzy przyktady zestawu blokoéw plastra miodu dla takich serwisow
spolecznosciowych, jak: Twitter, YouTube, Facebook. Ciemniejszy kolor bloku
wskazuje na wigkszy udziat danego bloku w strukturze serwisie.

OBECNOSE

REPUTACIA

WSPOLDZIELENEE 8

WSPOLDZIELENE 38

REPUTACIA KOMUNIKACIA

KOMUNIKACIA

Twitter YouTube

Rysunek 2. Identyfikacja funkcjonalnosci stron: LinkedIn, YouTube, Facebook
Zrodlo: J.H. Kietzmann, K Hermkens., I.P. McCarthy, B.S. Silvestre, Social media..., s. 248,

G. Smith, Social Software Building Blocks, http://nform.com/publications/social-software-building-

block, dostep 22.10.2013.

Wykorzystanie narzedzi takich jak struktura funkcjonalno$ci plastra miodu,
pozwalajaca na zrozumienie oraz rozwijanie platform mediow spoteczno$cio-
wych, zyskuje na znaczeniu. Kitzemann i inni wskazujg na cztery wazne ich
zdaniem elementy, ktore firmy powinny podejmowac¢ w celu zrozumienia, rea-
gowania i monitorowania réznych dziatan podejmowanych w social mediach.
Wytyczne przedstawione przez autoréw, zwane 4 Cs, obejmuja nastgpujace
kroki:

1. Poznanie (cognize) — firmy powinny w pierwszej kolejnosci poznaé spo-
teczny krajobraz mediow spotecznosciowych w oparciu o strukture funk-
cjonalnosci plastra miodu. Pozwoli to na zrozumienie sposobu wykorzy-
stania konkretnych platform przez ich uzytkownikow, a tym samym po-
znanie zachowan potencjalnych klientow firmy. Waznym elementem tego
etapu jest takze pozyskanie informacji o podejmowanych juz w sieci roz-
mowach na tematy zwigzane z przedsiebiorstwem. Dokonujac wstepnego
przegladu mediow spotecznosciowych, przedsigbiorstwa powinny szcze-
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g0lng uwage zwraca¢ takze na aktywno$ci podejmowane przez swoich
konkurentéw oraz osoby majace silng pozycje na platformach, tzw. liderow
opinii.

Zgodno$¢ (congruity) — nastepnym krokiem jest opracowanie strategii so-
cial mediow, ktora bedzie zbiezna z cechami serwisow oraz celami organi-
zacji. Oznacza to skoncentrowanie si¢ na tych blokach funkcjonalnos$ci,
ktére umozliwig wspieranie dziatalno$ci przedsigbiorstwa. Zatozenia dzia-
tan w social mediach powinny stanowi¢ spdjny element szerszej strategii
marketingowej i public relations firmy oraz celow ogdlnych przedsigbior-
stwa.

Nadzor (curate) — sprawowanie nadzoru nad trescig 1 interakcjami w me-
diach spotecznosciowych zwigzane jest ze zrozumieniem, z jakg czestotli-
woscig 1 w jakim czasie firmy powinny wiaczaé si¢ do rozmow na platfor-
mach spotecznosciowych, a takze kto bedzie je w tych kontaktach repre-
zentowal. W celu ustrukturalizowania podejmowanych dziatan firmy po-
winny opracowa¢ polityke social media. Jest to dokument, ktory okresla
ogolne zasady, jakie przy$wiecaja firmie w uczestnictwie w mediach spo-
lecznosciowych. Polityka ta powinna takze precyzowaé role osoéb odpo-
wiedzialnych za social media, a takze obejmowaé wytyczne dla wszystkich
pracownikow, takze tych niereprezentujacych firmy w mediach spoteczno-
sciowych.

Poscig (chase) — ostatnim krokiem jest stala pogon za informacjami doty-
czacymi roznych aktywnosci podejmowanych w social mediach, takze tych
realizowanych przez konkurencje. Firmy poprzez biezace $ledzenie swoje-
g0 otoczenia mogg zarowno zrozumie¢ tempo prowadzonych rozmow oraz
wspotdzielenie innych tresci, jak i by¢ na biezaco ze zmianami zachodza-
cymi na platformach. Informacje te mogace mie¢ znaczacy wplyw na aktu-
alna 1 przyszla pozycje firmy na rynku, stanowiag wartosciowe zrodto da-
nych do planowania kolejnych dziatan w firmie.

PODSUMOWANIE

Popularyzacja social mediow ma silny wptyw na zmiany w sposobie komu-

nikacji pomigdzy przedsigbiorstwami oraz ich klientami. Nowe narzedzia stwa-
rzaja ogromne mozliwosci dla firm w budowaniu relacji z konsumentami, kto-

rzy

nie chca by¢ juz jedynie biernymi stuchaczami, lecz pragng mie¢ czynny

udzial w ksztaltowaniu marki poprzez obustronne rozmowy. Z drugiej jednak
strony media spotecznosciowe stanowig duze wyzwanie dla firm przy prawi-
dlowym wykorzystaniu ich potencjatu. Przedsi¢biorstwa, ktore w sposob profe-
sjonalny chca prowadzi¢ swoje dzialania przy wykorzystaniu mediow spotecz-
nosciowych, powinny dobrze pozna¢ ich specyfike. Poprzez analiz¢ siedmiu
blokéw funkcjonalnosci obejmujacych: tozsamo$é, rozmowy, wspotdzielenie,
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relacje, obecno$¢, reputacje oraz grupy, przedsigbiorstwa moga zrozumiec, jak
poszczegblne dziatania podejmowane w social mediach wptywaja na ich firme.
Ponadto uwzglednienie struktury plastra miodu podczas budowania strategii
dziatania w social mediach pozwala na opracowanie spojnych i zrownowazo-
nych pod wzgledem funkcjonalnosci zatozen, ktdére mogg sta¢ si¢ podwaling do
osiaggnigcia sukcesu przedsigbiorstwa w dziataniach podejmowanych w mediach
spoteczno$ciowych.
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SOCIAL MEDIA FUNCIONALITY AS SEVEN SIDES HONEYCOMB

Abstract: More often through the use of data exchange platforms, blogs or wiki sites Internet
users have a significant impact on the reputation of the company, its sale and sometimes even
determine its position and remain on the market. This happens because of the possibilities posed
by new computing platforms that allow for commenting and voting posted content, modifying
them as well as to create their own independent value. These capabilities represent the phenome-
non of social media, which is a challenge for managers of companies. The purpose of this article
is to provide information on the functionality of social media on the basis of seven blocks includ-
ing: identity, conversations, sharing, relationships, presence, reputation and groups. In addition,
the article presents implications for the functioning of the individual blocks of businesses in social
media and will be indicated principles which companies should follow when developing strate-
gies to use this new medium.

Keywords: supply; retail; trading companies; customers



