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WSTEP

Media spotecznosciowe (MS, social media) stanowig platformy internetowe
(strony lub aplikacje), ktére powstaty i stuzg po to, aby umozliwi¢ interakcje miedzy
réznego rodzaju uzytkownikami. Zaliczajg sie do nich serwisy spotecznosciowe
(np. Facebook, YouTube), blogi, fora dyskusyjne, komunikatory, czaty (np. Whats
Upp) oraz aplikacje spotecznosciowe (np. Snapchat). Ze wzgledu na ich popularnos¢
(na swiecie aktywne konta w tych mediach posiada 2,79 mld ludzi, co stanowi 37%
catej populacji Iudzkiej‘) oraz specyfike szybko staty sie narzedziem w rekach
marketerbw do nawigzywania kontaktu z potencjalnymi klientami, budowania
Swiadomosci marki oraz zainteresowania odbiorcow ich produktami, co w dalszej
perspektywie miato skutkowaé sprzedaza. Obecnie, szczegdlnie w wiekszych
przedsiebiorstwach, media spotecznosciowe stanowig jeden z gtéwnych kanatéw
komunikacyjnych. Wplyw na to miat takze rozwdj komercyjny tych mediow
i udostepnianie coraz bardziej zaawansowanych narzedzi dla przedsiebiorstw (w tym
rozwoj sfery paid social oraz narzedzi analitycznych do pomiaru efektywnosci dziatan
w tych mediach). Mozliwe stato sie realizowanie social media marketingu? na szeroka
skale. Duzg trudnos$¢ w praktyce nadal sprawia jednak zagadnienie efektywnosci
dziatalnosci marketingowej w tych mediach i ocena, czy podejmowane w nich
dziatania sg opfacalne? W jaki sposob te dziatania przekitadajg sie na sprzedaz?
Czy istniejg moze inne, bardziej efektywne rozwigzania? Szczegdlnie
problematyczna jest kwestia optacalnosci angazowania w media spoteczno$ciowe
zasobdw ludzkich i finansowych przez mikroprzedsiebiorstwa, ktére to owe zasoby
majg bardzo ograniczone. Media spotecznosciowe niewatpliwie majg duzy potencjat
marketingowy, jednak w jaki sposéb mozna go wykorzystaé, by dziatalno$¢ w nich
byta efektywna? Te pytania sg wcigz bardzo aktualne zaréwno dla poczagtkujgcych,
jak i bardziej zaawansowanych praktykéw, a takze dla teoretykdw zajmujgcych sie tg
problematyka. Autorka wyraza nadzieje, iz ta ksigzka przyblizy im zagadnienie
efektywnosci mediéw spotecznosciowych w marketingu i postuzy do zgtebiania

wiedzy w tym temacie.

! Digital in 2017: global overview, We are social, styczen 2017, s. 5.

2Social media marketing (SMM) w tej ksigzce rozumiany jest jako dziatalno$¢ marketingowa
prowadzona w mediach spotecznosciowych jako platformach interakcyjnych iflub z wykorzystaniem
tych mediéw jako narzedzi do realizacji okre$lonych celéw marketingowych przedsiebiorstwa.
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Celem niniejszej ksigzki jest proba okreslenia mozliwosci zwiekszenia
efektywnosci dzialalnosci marketingowej w mediach spotecznosciowych.
Sformutowano nastepujgcy problem gtéwny: jakie sg mozliwosci zwiekszenia
efektywnosci  dziatalnosci marketingowej w mediach  spotecznosciowych?
Na tej podstawie wyprowadzono pytania szczegotowe:

1. W jaki sposéb mozna dokona¢ oceny efektywnosci dziatan marketingowych
w mediach spofecznosciowych?

2. Jakie sg determinanty efektywnoéci dziatarn marketingowych w mediach
spotecznosciowych?

3. Jakie sa najwazniejsze wskazniki efektywnosci dziatan marketingowych
w mediach spotecznosciowych?

4. Jakie sg narzedzia pomiaru efektywnosci social media marketingu?

5. Jaka jest efektywnos¢ mediow spotecznosciowych w takich obszarach
marketingowych, jak: sprzedaz i dystrybucja, reklama, kreowanie marki,
czy zarzgdzanie relacjami z klientem?

6. Jaka jest efektywno$¢ social media marketingu w aspekcie innych wybranych
form marketingowych, takich jak: e-mail marketing, sms marketing, SEOQO,
reklamy AdWords i reklamy displayowe, czy tez marketing tradycyjny?

7. Jakie instrumenty zwiekszaja efektywnos¢ social media marketingu?

8. W jakim zakresie media spoteczno$ciowe mogg by¢ efektywnym kanatem
marketingowym dla mikroprzedsiebiorstw?

Rozwigzanie powyzszych probleméw badawczych byto mozliwe dzieki
przeprowadzeniu badan jakosciowych. Takie podejscie zmusito autorke do rezygnaciji
z hipotez badawczych, gdyz zaktada bezzatozeniowo$¢ na temat natury badanego
zjawiska, wynikajgca z przyjecia postawy ,naiwnej poznawczo”®.

Do realizacji badan zastosowano metody badawcze w postaci analizy
literatury przedmiotu oraz wywiadu.

Analiza literatury przedmiotu byta wazng czescig badan. Stanowily ja
zarowno pozycje ksigzkowe, jak i czasopisma. Ze wzgledu na tematyke tej ksigzki,
W przewazajgcym zakresie wykorzystano zrodia internetowe w postaci artykutéw
lub wpisébw na blogach opracowywanych gtéwnie przez praktykéw na podstawie
ich wlasnych obserwacji i doswiadczen. Ponadto powotywano sie takze na raporty

3Z0b. T. Pilch, Zasady badan pedagogicznych, Wydawnictwo ,Zak”, Warszawa 1995, s. 57.
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i statystyki przedstawiajgce wyniki badan z zakresu problemu efektywnos$ci social
media marketingu i innych form marketingowych.

Kluczowg metodg badawczg zastosowang do realizacji celu ksigzki
byt wywiad telefoniczny przeprowadzony z dziesiecioma ekspertami-praktykami
w obszarze badanej tematyki. Dwa wywiady przeprowadzono z przedstawicielami
marek dwdch narzedzi do pomiaru efektywnosci dziatan w mediach
spotecznosciowych: Brand24 i Sotrender (zob. - rozdz. 3.1. i 3.2.). Rozmowe na
temat pierwszej z wymienionych marek przeprowadzono z Dyrektorem Dziatu Analiz
Brand24, Panem J. Roszkowskim (zob. - kwestionariusz wywiadu nr 1, zatacznik 1),
zkolei na temat Sotrendera wypowiedziat sie jego prezes iwspotzatozyciel
—dr J. Zajgc (zob. > kwestionariusz wywiadu nr 2, zatgcznik 1).

JAREK ROSZKOWSKI

Studia odbyt z obszaru marketingu na Uniwersytecie Gdanskim oraz Universite
Lyon Il. W branzy ustug marketingowych pracuje od 1996 roku. Od szeéciu lat
zajmuje  stanowisko  Dyrektora ds. Analiz Brand24 - jednego
z najpopularniejszych w  Polsce narzedzi do monitoringu  mediow
spoteczno$ciowych (www.brand24.pl). Od 2006 roku prowadzi zajecia we
Francuskim Instytucie Zarzadzania w ramach rocznego programu Executive
MBA w jezyku polskim dla menedzeréw, gdzie naucza na temat social media
marketingu.

DR JAN ZAJAC

Badacz i psycholog. Wspéizatozyciel i prezes Sotrendera (www.sotrender.com),
jedynej w Polsce firmie badawczej specjalizujgcej sie w social media i tworzeniu
wlasnych narzedzi do ich badania. Adiunkt na Wydziale Uniwersytetu
Warszawskiego. Absolwent SGH i UW, stypendysta Uniwersytetu Bocconi
w Mediolanie oraz Uniwersytetu w Leuven. Autor wielu publikacji nt. psychologii
Internetu i prowadzenia badan online. Czesty moéwca na konferencjach
branzowych. Wyktadowca na studiach magisterskich i podyplomowych
z zakresu marketingu internetowego oraz badan spotecznych i marketingowych.
Zna 6 jezykow, odwiedzit 42 kraje — w wiekszosci na rowerze.

Jeden z wywiaddw zostat przeprowadzony z ekspertem ds. employer
brandingu, Panig M. Oczki. Kwestionariusz tego wywiadu zamieszczono
w zatgczniku 2 (zob. > kwestionariusz wywiadu nr 3).
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MARTYNA OCZzKI

Specijalista ds. Employer Brandingu, zatrudniony w przedsiebiorstwie z branzy
IT. Zawodowo redaguje m.in. blog o tematyce karierowej i technologicznej
T Board”. Jest znawca praktycznego zastosowania koncepcji content
marketingu i wideo marketingu w zakresie ksztattowania wizerunku pracodawcy.
Wyksztatcenie zdobyla na kierunku socjologia i marketing (w tym marketing
internetowy). Prywatnie mito$niczka zwierzat i podrézy.

Pozostate  siedem  wywiadéw  przeprowadzono  przy  wsparciu
kwestionariusza internetowego (zob. zatgcznik 2) ze specjalistami w badanym
obszarze. Eksperci wypetnili kwestionariusz, ktory stanowit zaproszenie do dalszej
dyskusji, a nastepnie odpowiedzieli na dodatkowe pytania, jakie nasunety sie autorce

po analizie ich kwestionariusza.

ROBERT BOROWSKI

Obecnie zajmuje sie prowadzeniem kampanii Paid Social w Ecselis (Havas
Media Group) optymalizowanych pod cele sprzedazowe. Poprzednio pracowat
w start-upie technologicznym, ktérego gtéwnym produktem byt Catvertiser
- narzedzie do optymalizacji kampanii na Facebooku. Zajmowat sie tam
prowadzeniem kampanii, zarébwno wizerunkowych, jak i sprzedazowych.
W social mediach posiada ponad 2,5-letnie do$wiadczenie. Ukonczyt studia
| stopnia na kierunku Dziennikarstwo na Uniwersytecie Kardynata Stefana
Wyszynskiego oraz studia Il stopnia na kierunku Nowe Media na uczelni
Collegium Clvitas. Zestaw pytann zadanych temu ekspertowi zamieszczono
w zatgezniku 3a.

ARTUR JANAS

Zwigzany z marketingiem od 2003 roku, specjalizuje sie w mikro kampaniach
dla matych i érednich przedsiebiorstw. Absolwent Wyzszej Szkoty Biznesu
w Nowym Saczu. Pracowat jako specjalista ds. marketingu dla firm z Grupy
PGNIG S.A., a od 2012 - wiasciciel agencji reklamowej AP Reklama. Na co
dzien konsultant do spraw marketingu dla matych i $rednich przedsiebiorstw
oraz prowadzacy fanpage na Facebooku dla rozwijajgcych sie firm. Mieszka
w Kroénie. Fascynat dobrej ksigzki oraz podrézy. Zestaw pytan zadanych
temu ekspertowi zamieszczono w zatgczniku 3b.

MARCIN KOCIUBA

Online Marketing Manager we FreshMailu. Ponad 10 lat zwigzany z branza
interaktywna, gtéwnie z dziataniami marketingowymi. We FreshMailu jest
odpowiedzialny za marketing online, ktadac szczegéiny nacisk na content
marketing. Wspottworzy i realizuje strategie e-komunikacji. Jako
marketingowiec pracowat tez m.in. w Onet.pl czy Orlen. Zestaw pytan
zadanych temu ekspertowi zamieszczono w zatgczniku 3c.
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Specjalista z ponad 7-letnim do$wiadczeniem w zakresie marketingu
efektywnosciowego  (performance  marketingu) ze  szczegblnym
uwzglednieniem segmentu  pozyskiwania konwertujgcego  ruchu
w aukcyjnym modelu zakupu reklam. Aktualnie czionek zespotu
e-commerce w Enovatis S.A. (wlasciciel marki Wakacje.pl),
odpowiedzialny za strategie dziatan PPC (pozyskiwanie konwertujgcego
ruchu z takich mediéw jak np. Adwords czy Facebook). Do niedawna
manager zespotu  marketingu  efektywnosciowego w  agenciji
Zjednoczenie.com, wcze$niej Specjalista SEO w agencji Performance
Media. Zestaw pytari zadanych temu ekspertowi zamieszczono
w Zzatgczniku 3d.

MATEUSZ NOWAK

Jest absolwentem Uniwersytetu Jagiellonskiego. Ma za sobg okres
,start-up'owania” (m.in. Klub365.pl). Nastepnie pracowat jako marketing
manager w RKS Rakéw S.A. W 2015 powotat do zycia agencje Niebieski
Lis, ktéra zajmuje sie strategig i komunikacjg online. Jego pasjg jest
tworzenie marketingowych ,planéw bitwy”, a takze analiza i optymalizacja
reklamowych dziatan w $wiecie online. Zestaw pytann zadanych temu
ekspertowi zamieszczono w Zatgczniku 3e.

DOMINIKA PLISZKA

Mediami spoteczno$ciowymi i wspoipraca z blogerami zajmuje sie od 2010
roku. W 2016 roku obronita tytut magistra. Jej praca magisterska dotyczyta
kreowania wizerunku firmy w mediach spoteczno$ciowych.
Wspotpracowata m.in. z Agencjg Social Media Now, a od kilku lat pomaga
sklepom internetowym i osobom publicznym w kreowaniu wizerunku
w mediach spotecznosciowych. Od 2009 roku prowadzi razem z mezem
bloga lifestylowego - D&P blog (www.dpblog.pl). Na blogu mozna znalez¢
m.in. Poradnik Blogera, ktéry skierowany jest do poczatkujgcych blogeréow.
W tym poradniku ekspert radzi: jak zaczgé blogowaé? Jak podejmowac
wspoiprace na blogach? Jakie narzedzia utatwiajg prace blogera? Zestaw
pytan zadanych temu ekspertowi zamieszczono w zatgczniku 3f.

PIOTR ROKITA

Marketingowiec od szesciu lat. Do$wiadczenie zawodowe zdobywat
w Grupie Onet S.A. oraz Media Impact Polska. Od trzech lat pracuje jako
specjalista ds. marketingu w firmie Teroplan S.A., wiascicielu
wyszukiwarki  potgczenn  e-podroznik.pl oraz  marki  SuperPKS.
Wiedze teoretyczng i praktyczng zdobyt tez na studiach z binesu
i marketingu w sieci na Wyzszej Szkole Europejskiej w Krakowie.
Specjalizuje sie wreklamach w social media oraz w AdWords.
Prywatnie mitoénik podrézy i kotdw. Zestaw pytan zadanych temu
ekspertowi zamieszczono w zatgczniku 3g.

Wywiady ze wszystkimi ekspertami zostaty przeprowadzone w lipcu 2017
roku. Opracowanie wypowiedzi ekspertdéw i ostateczne ustalenia co do ich brzmienia
zostaty dokonane w sierpniu 2017 r.

Ksiazka zostata podzielona na szes¢ rozdziatow. Ich zakres opisano ponize;j.

13



