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Facebook jako narzedzie WOM-marketingu

Celem artykutu bylo wskazanie mozliwosci wykorzystania na gruncie marketingu mediow
spotecznosciowych na przykladzie serwisu Facebook, ze szczegdlnym uwzglednieniem dzialan
bazujacych na komunikacji nieformalnej (niekontrolowanej). W artykule przedstawiono zasady
projektowania kampanii WOM marketingu i wskazano jej implementacj¢ na gruncie serwisow

spoteczno$ciowych.

Wstep

Fenomen serwiséw spoteczno$ciowych w Polsce rozpoczat si¢ wraz powstaniem na poczatku
2007 roku Naszej Klasy. Ludzie tak chetnie zaczgli wechodzi¢ w interakcje z obecnymi i dawnymi
znajomymi, iz wkrotce po starcie serwis musial wymieni¢ serwery, gdyz dotychczasowe nie byly w
stanie obstuzy¢ ogromne;j liczby gosci. Po dzien dzisiejszy jest to najbardziej popularny serwis tego
typu na rynku polskim, skupiajacy ponad 12 min aktywnych uzytkownikow, odzwierciedlajacy
idealnie strukture uzytkownikow Internetu w Polsce. W 2009 roku przybyt nowy gracz — globalny
serwis Facebook, ktory zyskuje coraz wigkszg popularno$é¢ (wg Megapanel ma 8 mln uzytkownikow,
wg serwisu socialbakers.com 5,6 mln zarejestrowanych kont). Serwisy spoleczno$ciowe oprocz
mozliwosci kontaktu z ludzmi oferuja takze mozliwos¢ kontaktu z celebrytami, markami,
organizacjami. Ogromna sita komunikacji nieformalnej jest coraz che¢tniej wykorzystywana na
potrzeby marketingu.

Celem artykutu jest wskazanie mozliwosci wykorzystania na gruncie marketingu mediow
spolecznosciowych na przyktadzie serwisu Facebook, ze szczegdlnym uwzglednieniem dziatan

bazujacych na komunikacji nieformalnej (niekontrolowane;j).

Pojecie WOM-marketingu

Wykorzystaniem mechanizmu komunikacji niekontrolowanej (ang.word-of mouth) na
potrzeby marketingu interesowano si¢ od dawna. Wedlug wynikow badan amerykanskich informacje

przekazywane w ten sposob maja wpltyw na dwie trzecie catkowitej sprzedazy dobr konsumpcyjnych,
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a 15% rozmoéw prowadzonych przez ludzi zawiera wzmianki o markach produktow i ustug®. Znane sa
przyktady marek, ktore swoj sukces zawdzigczaja przede wszystkim pozytywnej komunikacji
nieformalnej (np. samochod Volkswagen ,,Garbus”, piwo Corona, film Blair Witch Project). Kiedys
kreowano wydarzenie i czekano, az ludzie zaczng o nim moéwi¢, w tej chwili pracuje si¢ nad swoistym
»pobudzaniem rozmow”. Podejscie do komunikacji nieformalnej zmienito pojawienie si¢ Internetu.
Woéwczas okazato sie, ze ,,mOwienie jest tanie, a milczenie zabija” 3. W 2001 r. powstata w USA
pierwsza na $wiecie agencja, ktora zajeta si¢ stricte dzialaniami komunikacji nieformalnej na rzecz
marketingu (BzzAgent). W 2004 roku powstato pierwsze stowarzyszenie przedstawicieli firm i agencji
zainteresowanych dziataniami opartymi o komunikacj¢ nieformalng. Opracowano pierwszy kodeks
postgpowania etycznego. W tym samym roku w Polsce zostala powotana do zycia pierwsza agencja
zajmujaca si¢ tego typu dziataniami (Streetcom). Coraz cze$ciej zaczgto roOwniez uzywaé terminu
,marketing szeptany” na okreslenie dziatan marketingowych wykorzystujacych zjawisko komunikacji
nieformalnej, choc podkresli¢ nalezy, iz nie jest to zbyt fortunne okreslenie. By¢ moze trafniej byloby
nazywac¢ ,,marketing szeptany” dziataniami bazujagcymi na opinii klientow. Tak zresztg jest on
okreslany w literaturze anglosaskiej: word-of-mouth marketing i tak tez bedzie nazywany w
niniejszym artykule.

WOM marketing bywa okreslany jako zespOt dzialah majacych za zadanie kreowanie
zainteresowania danym produktem w grupie docelowej, poprzez informacje pochodzace ze zrodet o
charakterze nieformalnym®. Poprzez zrédta o charakterze nieformalnym rozumie si¢ najczeiciej
rodzing, przyjaciot, znajomych, oraz inne osoby nie zwigzane z danym przedsicbiorstwem. W takim
rozumieniu  WOM marketing mozna zaliczy¢ do instrumentéw zintegrowanej komunikacji
marketingowej. WOM marketing moze przybiera¢ rozne formy, jedng z nich jest tworzenie i

wykorzystywanie do komunikacji marketingowej wirtualnych spotecznosci.
Media i serwisy spotecznosciowe a marketing

Poczatkowo wirtualne spotecznosci funkcjonowaty w ramach forow dyskusyjnych, czatow,
czy blogoéw. Nastepnie, niejako poprzez integracj¢ roéznych narzedzi informatycznych oraz
rozbudowywanie funkcjonalnosci, zaczelty powstawac serwisy spotecznosciowe, ktore rozwinety sie w
forme bardzo atrakcyjng dla uzytkownika. Pozwalaja na tatwe skomentowanie tego, co napisali inni
oraz na wejscie z nimi w interakcje. Warto przy tym wprowadzi¢ rozréznienie pomi¢dzy mediami a
serwisami spotecznosciowymi. Ot6z media spotecznosciowe to kanaty komunikacji umozliwiajace
interakcj¢ pomigdzy internautami za pomoca takich narzgdzi jak blogi, fora, wymiana plikow

muzycznych czy zdjec itp. Serwisy spoleczno$ciowe to miejsca, w ktorych za pomocg mediow
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spotecznosciowych powstaja spotecznosci ludzi skupionych wokét wspolnej idei®. Inna definicja
serwisu spoteczno$ciowego wskazuje na cel, jakim jest budowanie sieci spotecznych dzigki systemowi
wspierania zawierania potgczen pomiedzy uzytkownikami o charakterze dwustronnym, ktore sg
widoczne i mozliwe do przegladania przez pozostatych uzytkownikow®.

Pierwszym serwisem spotecznosciowym byt zalozony w 2002 roku friendster.com, ktory ma
w tej chwili ponad 100 mln uzytkownikéw. Drugi serwis w kolejnosci powstawania, ktory jest
jednoczesnie platforma muzyczno-rozrywkowa to Myspsace.com (250 mln uzytkownikow). Kolejny z
najstynniejszych serwiséw to Facebook, zatozony przez Marka Zuckerberga w 2004 roku (obecnie
643 mln uzytkownikow w skali globalnej)’.

Najwigkszy serwis spotecznoSciowy na $wiecie pod wzgledem liczby zarejestrowanych
uzytkownikow to chinski serwis Tencent (890 min uzytkownikow), ktory jest roOwniez najbardziej
zyskownym na $wiecie projektem tego typu (zarabia gtownie na elektronicznych gadzetach opartych
na systemie mikroptatnosci)®.

Cechy swoiste serwisu spofeczno$ciowego mozna okreslié nastgpujaco”:

— serwisy spotecznosciowe majg charakter ciggly, a nie tymczasowy,

— sg zrownowazone — nie ma dominujacych uzytkownikéw z tzw. nadania, uzytkownicy
wymieniajg si¢ rolami,

— uzytkownicy gromadzg si¢ wokol wspolnej idei, a nie tresci,

— liderzy wytaniajg si¢ w demokratycznym procesie.

Mimo istnienia wielu roznych serwisow w Polsce, tych speklniajagcych wskazane wyzej
wymagania jest niewiele, wsréd nich znajdujg si¢: NK (Nasza Klasa), Fotka.pl; Facebook.pl.
Najwigkszy potencjal serwisOwW spotecznosciowych tkwi rzecz jasna w cennych informacjach o
uzytkowniku, znajdujacych si¢ na jego indywidualnym profilu (obejmujace np. wiek i
zainteresowania). Informacje te mozna wykorzysta¢ w celu utatwienia okreslenia potrzeb uzytkownika
w zakresie nabywania produktéw, jakimi dana grupa moze by¢ zainteresowana. To z kolei umozliwia
przygotowanie kampanii reklamowej, dopasowanej do oczekiwan uzytkownikow. Oprocz klasycznej
reklamy banerowej serwisy spotecznosciowe dajg firmom mozliwo$¢ zatozenia strony dla
przedsigbiorstwa lub dla konkretnej marki (tzw. fanpage) . W niektorych (NK, Facebook) mozna
pogra¢ w reklamowe gry, wspierajagce wprowadzenie nowych produktéw lub tez stricte wizerunkowe.
Dzigki specyfice serwisOw spoteczno$ciowych mozna uzyska¢ informacje¢ zwrotng na temat
przedmiotu kampanii poprzez dyskusj¢, zabawe (konkursy), bezposrednie reakcje uzytkownikow. W
niektorych serwisach funkcjonuja grupy tematyczne (np. gietda, filmy), ktére daja z kolei mozliwos¢

wysytania biuletynow do wszystkich cztonkéow grupy. Z punktu widzenia dzialan komunikacji

® M. Stelzner: Social Media vs. Social Networking: What's the difference? http://www.examiner.com/networking-in-national/social-media-
vs-social-networking-what-s-the-difference

® Jak wyzej.

" http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/

8 Spotecznosci na swiecie, Poradnik- Spotecznosci, IAB, ”Media i Marketing Polska”, sierpien-wrzesien 200, s.5.

® M. Stelzner, op.cit.



http://www.examiner.com/networking-in-national/social-media-vs-social-networking-what-s-the-difference
http://www.examiner.com/networking-in-national/social-media-vs-social-networking-what-s-the-difference

marketingowej serwisy spotecznosciowe najszerzej znajdujg zastosowanie w ramach dziatan
reklamowych i ePR (PR w on-line). Istotng sprawa z punktu widzenia dziatan marketingowych jest i
ta, iz w przypadku serwiséw spoteczno$ciowych mamy do czynienia z ograniczong anonimowoscia
uzytkownikéw. Nawet jesli czes¢ podanych danych przy rejestracji konta nie jest prawdziwa, to
Internauci prezentuja w nich swoje zdjgcia, gromadzag wokot siebie siatke znajomych, co znacznie
utrudnia zafalszowanie rzeczywistosci. To zwigksza pewnos¢, iz tres¢ komunikatu o charakterze
marketingowym rzeczywiscie trafi na wtasciwy grunt.

Korzysci z wykorzystania serwiséw spotecznosciowych na potrzeby marketingu mozna podsumowac
nastgpujaco:

— mozliwo$¢ dotarcia do sprecyzowanej grupy odbiorcow, spetniajacych okreslone i wybrane

Kryteria,

— mozliwo$¢ wykorzystania dyskusji jako narzedzia interakcji z uzytkownikami,

— mozliwo$¢ wykorzystania takich narzedzi komunikacji jak gry, konkursy, czy grupy

tematyczne.

W badaniach prowadzonych przez M. Stelznera wsrod przedstawicieli matych i $rednich
przedsigbiorstw respondenci wskazywali na nastepujace korzysci ptynace z wykorzystania serwiséw
spolecznosciowych w swoich dziataniach marketingowych™:

— zwigkszenie znajomo$ci marki,

— zwigkszenie ruchu/abonentéw/zapytan,

— spotkanie nowych partneréw biznesowych,

— poprawe miejsca w wynikach wyszukiwania,

— pozyskanie nowych klientow,

— zmniejszenie catkowitych kosztoéw marketingu,

— podpisanie konkretnych kontraktow.

Kampania WOM-marketingu a serwisy spotecznosciowe

Kampania WOM marketingu jest zazwyczaj ztozonym dzialaniem, na ktore sktadajg si¢
nastepujace etapyll:
1) Okreslenie celu
2) Okreslenie adresatow dziatan
3) Projektowanie komunikatu
4) Projektowanie i wybor narzedzi

5) Rekrutacja uczestnikow
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6) Zainicjowanie komunikatu
7) Badanie skutecznosci i efektywnosci prowadzonych dziatan.

W pierwszym etapie ustala si¢ cele, jakie powinna spelnia¢ kampania. Moze to by¢
wprowadzenie na rynek nowego produktu i osiggnigcie pewnego poziomu $wiadomosci marki, moze
to by¢ rowniez ksztalttowanie pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa, produktu lub ustugi. Drugi
etap to okreslenie grupy docelowej podejmowanych dziatan. Trzeci etap dotyczy przygotowania
atrakcyjnego i1 wiarygodnego komunikatu, ktory zachgci adresatow kampanii do rozmdéw o
firmie/produkcie/ustudze. Nastgpy etap to wybor narzedzi, ktérymi beda si¢ postugiwali uczestnicy
kampanii w procesie komunikacji z otoczeniem. Na tym etapie podejmuje si¢ rowniez decyzje
dotyczace form WOM marketingu. W piatym etapie dokonuje si¢ rekrutacji uczestnikow kampanii,
ktérzy oczywiscie musza sie zgtosi¢ dobrowolnie do udziatlu w akcji, nie mniej jednak powinni takze
spetnia¢ zalozenia kampanii. Czgsto ochotnicy sa selekcjonowani ze wzgledu na takie kryteria jak
wiek, ple¢, miejsce zamieszkania, styl zycia czy zainteresowania. Po rekrutacji uczestnikow dokonuje
si¢ zainicjowania komunikatu — np. poprzez przestanie specjalnego zestawu probek i gadzetow
zwigzanych z kampanig. Ostatnim etapem jest badanie skutecznosci i efektywnosci prowadzonych
dziatan w ramach kampanii WOM marketingu.

Serwisy spotecznosciowe oferuja znaczne wsparcie w prowadzeniu kampanii WOM
marketingu, szczeg6lnie je$li chodzi o mozliwo$¢ rekrutacji uczestnikow kampanii, opracowanie
zestawu narzedzi stuzacych do pobudzania interakcji (gry, konkursy, komentarze), a takze badanie
skuteczno$ci podejmowanych dziatan poprzez $ledzenie szczegdtowych statystyk prezentujacych

aktywnosci uzytkownikow.

Facebook jako optymalna platforma do rekomendacji

Od swojego powstania w 2004 roku Facebook stal si¢ najbardziej wptywowym serwisem

spoteczno$ciowym na $wiecie. Obecnie ma 643 mln zarejestrowanych uzytkownikoéw. Przecigtny
uzytkownik Facebooka ma 130 przyjaciot (maksymalna dopuszczalna liczba przez serwis to 5 tys.) i w
ciaggu miesigca zaprasza kolejnych 8 do swojej sieci, nalezy $rednio do 13 grup tematycznych i spedza
na platformie godzine dziennie. Codziennie na Facebooku pojawia si¢ 60 mln uaktualnien statusu®®.
W ubieglym roku ze wzgledu na gigantyczna skalg zjawiska, jakim stalo si¢ uczestnictwo w
spotecznych interakcjach na Facebooku, jego tworca zostat wybrany przez redakcje tygodnika Time
cztowiekiem roku 2010. Redaktor naczelny oglaszajac werdykt powiedziat: ,,Fenomen facebooka nie
polega tylko na nowej technologii, lecz na nowej inzynierii spotecznej”™".

W ciagu ostatnich kilku lat Facebook stat si¢ rowniez niezbednym narzedziem w komunikacji

marketingowej przedsigbiorstw. 1,5 min przedsigbiorstw na $wiecie ma swojg stron¢ internetowg na
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Facebooku (tzw. fanpage), ktora odwiedza 5,3 miliardow uzytkownikoéw i codziennie przybywa
nowych 20 milionow™. 27% uzytkownikoéw serwisu jest powiazanych przynajmniej z jednym
przedsigbiorstwem lub markg. Wielu uzytkownikoéw akceptuje obecno$¢ firm jako istotng i
rzeczywista cze$¢ swoich sieciowych powigzan. Przedsigbiorstwo stato si¢ partnerem, ktory oferuje
codzienng interesujaca aktywnos$¢ poprzez wpisy na tzw. tablicy.

W Polsce 14 % populacji, a prawie 25% uzytkownikow Internetu korzysta z Facebooka.
Najpopularniejsza marka majaca swoja strong na platformie jest Reserved (248 677 fanow),
najpopularniejszym medium Radio eska (265993 fandéw), a strong z najwigksza liczbg fanow
demotywatory.pl (444 688 fanow). Specyficzng cechg polskiej wersji Facebooka jest jego struktura
uzytkownikoéw pod wzglgdem wieku i plci. 75% uzytkownikow serwisu to ludzie w wieku 18-34 lata.
Podczas gdy w innych krajach, grupa ta jest znacznie bardziej zr6znicowana i si¢ga 44 roku zycia.
54% uzytkownikow platformy stanowiag kobiety — to rowniez znacznie wigksza roznica, anizeli w
innych krajach Europy.*

Wielki sukces Facebooka w promowaniu stron firmowych to zastuga konsekwentnej polityki
platformy: z wielu uslug i aplikacji firmy moga korzysta¢ bez zaangazowania duzych $rodkéw
finansowych i czasu. To spowodowato olbrzymia ekspansje Facebooka jako podstawowego narzg¢dzia
wykorzystywanego do komunikacji marketingowej matych i $rednich firm.

Istotng przewaga serwisu z punktu widzenia wykorzystania go do wspierania komunikacji
marketingowej w ramach WOM jest fakt, iz nie zastepuje on rzeczywistych kontaktow jego
uzytkownikow, a jest raczej ich naturalnym rozszerzeniem. Badania wskazuja, iz uzytkownicy
Facebooka podtrzymuja kontakty ze swoimi sieciowymi znajomymi takze w §wiecie rzeczywistym®®.,
Facebook jest serwisem spoteczno$ciowym, ktory wyroznia si¢ od innych podobnych platform tym, iz
kazda aktywno$¢ uzytkownika jest natychmiast komunikowana jego znajomym. Niezaleznie od tego,
czy Kliknie on przycisk ,lubi¢ to”, czy napisze komentarz, wstawi zdjecie czy wezmie udzial w
konkursie, od razu bedzie to zauwazone przez jego znajomych poprzez pojawienie si¢ na tzw. tablicy.
Tablica jest sercem platformy. To swego rodzaju quasi spersonalizowana strong startowa, na ktorej
pojawiaja si¢ informacje z catej spotecznej sieci uzytkownika, a zatem takze od marek,
przedsicbiorstw 1 organizacji. To co jest najbardziej istotne z punktu widzenia dziatan
marketingowych to fakt, iz kazdy kontakt uzytkownika z marka bedzie odnotowany na tablicy jego
znajomych. To z kolei moze powodowa¢ wsrod przyjaciot zaciekawienie i chgé samodzielnego
odwiedzenia profilu danej marki i by¢ moze wejscie z nig w interakcje. Efekt wirusowy jest zatem
immamentna cechg tej platformy.

Dodatkowo Facebook oferuje do dyspozycji przedsigbiorcow caty zestaw roznych narzedzi,
ktorych zadaniem jest wspieranie procesu rekomendacji. Firmy moga integrowa¢ z Facebookiem

wlasne aplikacje, albo mogg skorzysta¢ z ustug firm zewngtrznych.
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Podstawowym 1 najwazniejszym narzedziem wykorzystywanym przez przedsigbiorstwa na
potrzeby dziatan wspierajacyh WOM na Facebooku jest strona firmowa (tzw. fanpage). Zostata ona
przez tworcow serwisu specjalnie przygotowana z mysla o mozliwosci prowadzenia dziatan
komunikacji marketingowej. Profile osobiste oraz grupowe majg znacznie mniejsza uzyteczno$¢ i jako
takie nie sg wspierane jako narzgdzia do prowadzenia komunikacji marketingowej z uzytkownikami —
co wyraznie zostalo podkreslone w regulaminie serwisu. Zestawienie funkcjonalno$ci profili

grupowych oraz stron firmowych na Facebooku przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Funkcjonalno$¢ profili i stron firmowych na Facebooku

Profil grupowy lub indywidualny Strona firmowa

Unikalny URL (adres strony) Nie Tak
Mozliwo$¢ korzystania z wtyczek | Nie Tak
spoteczno$ciowych

Dostepnos¢  statystyk aktywnosci | Nie Tak
uzytkownikow

Celowane informacje na tablicy | Nie Tak

(ograniczone do konkretnej grupy)

Ujecie w Google Index Tak Tak

Komunikacja z uzytkownikami Czlonkowie Fani

Informacje na tablicy Tak (bez targetowania) Tak (z targetowaniem)
ograniczenia Do 5 tys. cztonkow Brak

Czlonkostwo na zaproszenie

Zrédto: A. Schueller, T. Schwartz, Leitfaden WOM Marketing, Marketing Boerse, Hamburg, 2010, 5.207.

Od konca kwietnia 2010 roku Facebook zaimplementowal do swojej oferty tzw. wtyczki
spotecznos$,ciowe (social plugins). Sa to w pewnym uproszczeniu, gotowe kody, ktére kazdy
wlasciciel moze bez probleméw wbudowaé w swoja strong internetowa np. przyciski: ,,lubie to”, czy
tzw. ,likebox”. Dzieki tym narzedziom mozna wspiera¢ proces powstawania rekomendacji takze poza
platformg. Buduje to réwniez spotecznos¢ Facebooka. Przyktadowe wtyczki spotecznosciowe do

wykorzystania na zewnetrznych stronach internetowych przedstawia tabela 2

Tabela 2. Przyktadowe wtyczki spotecznosciowe dostgpne na Facebooku.

Wtyczki spotecznos$ciowe Zastosowania

Like Button (lubig to) Uzytkownik ma mozliwos¢ kliknigcia w przycisk
»lubi¢ to” znajdujacy si¢ na dowolnej stronie. Efekt
bedzie widoczny w postaci wpisu na tablicy, ktory jest

dostepny dla kregu znajomych uzytkownika.

Like Box Wtasciciel strony internetowej moze zintegrowac

profil na Facebooku poprzez dodanie przycisku, na




ktorym beda widoczne ostanie wpisy na jego tablicy, a
takze uzytkownicy, ktorzy lubig ten profil. Oprocz
tego funkcjonalno$é¢ jak w przypadku Like Button.

Comments (komentarze)

Uzytkownik serwisu moze komentowaé tresci
pojawiajace si¢ na tablicy wilasciciela profilu.
Komentarz wraz linkiem do strony bedzie pojawiat sig

na tablicy uzytkownika.

Recommendations (rekomendacje)

Uzytkownik  otrzymuje rekomendacje¢  profilu,
wydarzenia od swoich znajomych. Rekomendacja

pojawia si¢ na tablicy uzytkownika.

Activity feed Uzytkownik moze obserwowaé na biezagco na danej
stronie internetowej (z zaimplementowana wtyczka)
wszelkie aktywnos$ci swoich znajomych

Live stream Uzytkownik moze komentowa¢ wydarzenia w czasie

rzeczywistym. Komentarze beda widoczne réwniez na

tablicach jego znajomych.

Login with faces

Uzytkownik ma mozliwo$¢ zalogowania si¢ na
wybranej stronie, korzystajac z loginu facebooka, bez
wypehiania zbgdnym formularzy rejestracyjnych, ma
takze mozliwo§¢ obserwowania, kto sposrdéd jego

znajomych postapit podobnie.

Facepile

Uzytkownik strony internetowej moze obserwowac
zdjecia profilowe swoich znajomych, ktorzy sa w

danym momencie aktywni na wybranej stronie.

Zrédlo: A. Schiiller, T. Schwartz, Leitfaden WOM Marketing, Marketing Boerse, Hamburg, 2010, s.208.

Efektywne kampanie prowadzone z wykorzystaniem Facebooka opierajg si¢ na prostej

zasadzie dostarczenia uzytkownikom powodéw do dzielenia si¢ informacjg z innymi. Powodem tym

moze by¢ zabawna sytuacja, angazujaca gra, konkurs, inspirujace zdjecie itp. Kampania WOM na

Facebooku powinna sktada¢ si¢ z nastepujacych etapow™':

1) Ustalenia celow.

2) Ustalenia tresci i rodzaju interakcji.
3) Zaplanowania technicznej infrastruktury.
4) Zadbania o rekomendacje.

5) Ustalenia wsparcia w innych mediach.

7

W pierwszym etapie nalezy jasno odpowiedzie¢ sobie na pytanie, jakie cele chce osiagna¢ firma

kampanig prowadzona na Facebooku, jakich rezultatow prowadzonych dzialan moze si¢ spodziewac?

Drugi etap to konieczno$¢ sprawdzenia dostgpnych tresci — ktoére mozna wykorzysta¢ na profilu, ktore

7 A. Schueller, T. Schwartz, op.cit.




nalezy specjalnie opracowac¢, komu mozna to zlecié. Trzeci etap to podjecie decyzji, jakie cele beda
osiggane poprzez zwykla moderacje¢, a ktore wymagaja dodatkowych aplikacji, sond, gier czy quizow.
Czwarty etap wymaga zastanowienia si¢ nad jak najszerszym rozpropagowaniem profilu, sekcji czy
wydarzenia m.in. poprzez zastosowanie wtyczek spoteczno$ciowych. Ostatni etap to zaplanowanie

wsparcia projektu poprzez inne media, zar6wno o charakterze spotecznosciowym, jak i tradycyjne.

Ograniczenia i problemy w wykorzystywaniu Facebooka do dzialan WOM

marketingu

Wielu uzytkownikow nie jest do konca swiadomych zasad, na jakich funkcjonuje Facebook.
Co prawda, przy zaktadaniu strony przedsigbiorstwa lub indywidualnego profilu nalezy zapoznac sig z
regulaminem serwisu, ale w przypadku stron firmowych zasady wykorzystywania poszczegdlnych
funkcjonalnosci serwisu sg zamieszczone w kilku réznych miejscach (nalezy zapoznaé si¢ z co
najmniej 4 regulaminami, w dodatku tylko niektore z nich sg dostgpne w jezyku polskim). Profile sa
kasowane, jesli kilku uzytkownikéw zglosi do nich zastrzezenia. To powoduje powstanie pola do
wielu naduzy¢, na przyktad dla nieuczciwej konkurencji. Niepokojacym zjawiskiem jest takze
wewnetrzna cenzura, o czym przekonal si¢ portal satyryczny Lamebook, prezentujacy zrzuty
ekranowe ze $miesznych sytuacji na Facebooku. Usunigto jego profil i wytoczono proces. Kolejnym
niepokojacym zjawiskiem, ktore moze podkopywaé zaufanie do stron firmowych jest kupowanie
fanow np. poprzez serwisy aukcyjne. Na Facebooku zabroniona jest nagosé¢, takze jesli dotyczy
reklamy bielizny — np. profil marki Obsessive zniknal, poniewaz zostal uznany za Serwis szerzacy
pornografi¢. Bez pozwolenia Facebooka nie wolno takze na stronie firmowej ogtasza¢ konkurséw z
nagrodami — ten punkt regulaminu jest nagminnie tamany, gtéwnie z powodu braku jego znajomosci.
W przypadku wigkszosci spektakularnych potknigé¢ przedsigbiorstwa sa same sobie winne. Na
przyktad marka Maxwell House w poszukiwaniu fandéw zaczeta rozdawaé termo kubki. Problem
pojawit sie, gdy akcja spotkata si¢ ze zbyt duzym zainteresowaniem ze strony uzytkownikow
Facebooka. Niezadowoleni fani zatozyli nawet swojg stron¢ ,,Gdzie jest moj termo kubek?” i efekt
wizerunkowy nie byt dla marki zbyt optymistyczny.

Zdarza sie rowniez, iz firmy zakladajg profil na Facebooku a potem o nim zapominaja, nie
reagujag na zapytania fanéw lub co gorsza kasujg niepochlebne dla siebie komentarze. Serwis
socialbakers.com przygotowat specjalng liste dziatan, ktorych nalezy unikaé jesli chce si¢ budowac
pozytywne relacje i rekomendacje na Facebooku®:

— nie powinno si¢ umieszcza¢ zbyt wielu informacji dziennie na tablicy,
— nie nalezy powtornie wykorzystywac informacji juz raz zamieszczonych,

— nie nalezy ktoci¢ si¢ z fanami,

*8 http:/iwww.socialbakers.com/blog/115-the-biggest-mistakes-you-can-do-on-facebook-pages/



— kasowa¢ negatywnych komentarzy,

— reagowac zbyt wolno na zapytania.

Podsumowanie

Komunikacja nieformalna prowadzona za poSrednictwem serwisow spotecznosciowych
dynamicznie si¢ rozwija. Skala oddziatywania jest podstawowa kwestig przesadzajaca o
efektywnosci sieci word-of-mouth on-line. W $srodowisku wirtualnym sprzedawcy dbaja o
uzyskanie pozytywnych rekomendacji od swoich klientow, poniewaz sa przekonani, ze bgda
one wplywac na ich zyski w przysztosci. Oczywiscie rekomendacje bgda nabieraty znaczenia
dopiero po przekroczeniu punktu przetamania, wyrazajacego si¢ w odpowiednio duzej liczbie
rekomendacji. Dynamiczny wzrost uzytkownikéw Internetu bedzie prowadzi¢ do zwickszania
si¢ roli WOM w procesie komunikacji. Niektorzy autorzy przewiduja nawet, ze ze wzgledu na
efektywnos¢ tego typu komunikacji w sieci bedzie ona wypierata mniej efektywna, tradycyjng
komunikacje z ust do ust, szczeg6lnie w kontaktach z organizacjami’®.

Aby w pelni wykorzysta¢ potencjat tkwigcy w serwisie spoteczno$ciowym jakim jest
Facebook, konieczne jest przestrzeganie kilku bardzo waznych zasad®:

e uczciwosci i jawnos$ci przekazu,

nastawienia na stuchanie, obserwacj¢ zachowan cztonkéw danej spotecznosci, w celu
znalezienia ewentualnych inspiracji,

e precyzyjnego udzielanie odpowiedzi na pytania,

e oryginalnosci, ktora wyrdzni firme¢ posrod innych obecnych w serwisie spoteczno$ciowym,

e Swiadomosci, ze nie zawsze spotkamy sie¢ z pozytywnymi odpowiedziami

i opiniami na temat firmy.
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