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Streszczenie

W ciagu ostatnich kilku lat popularno$¢ serwisow spotecznosciowych gwattownie
ro$nie. Wielu komentatoréw wskazuje, ze obecnos¢ w serwisach spotecznosciowych jest
obecnie kluczowym czynnikiem sukcesu skutecznej komunikacji marketingowej
przedsiebiorstw. Celem referatu jest przedstawienie zakresu wykorzystania serwiséw tego
typu przez przedsicbiorstwa na $wiecie 1 w Polsce, wskazanie zalet i ewentualnych
probleméw zwigzanych z ich wykorzystaniem do komunikacji marketingowej
przedsigbiorstwa.

Slowa kluczowe: serwisy spolecznosciowe, komunikacja marketingowa, Facebook
Wstep

Poczatkowo wirtualne spotecznos$ci funkcjonowaty w ramach foréw dyskusyjnych,
czatow, czy blogobw. Nastepnie, niejako poprzez integracj¢ rdéznych narzedzi
informatycznych oraz rozbudowywanie funkcjonalnos$ci, zaczgly powstawal serwisy
spotecznosciowe, ktore rozwingty si¢ 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¢ rozrdznienie pomi¢dzy mediami a serwisami
spotecznosciowymi. Ot6z media spotecznosciowe to kanaty komunikacji umozliwiajace
interakcje pomiedzy internautami za pomocg takich narzedzi jak blogi, fora, wymiana
plikéw muzycznych czy zdje¢ itp. Serwisy spolecznosciowe to miejsca, w ktérych za
pomoca mediow spoleczno$ciowych powstaja spotecznosci ludzi skupionych wokot
wspolnej idei. Inna definicja serwisu spoteczno$ciowego wskazuje na cel, jakim jest

budowanie sieci spotecznych dzigki systemowi wspierania zawierania potaczen pomigdzy



uzytkownikami o charakterze dwustronnym, ktore sg widoczne 1 mozliwe do przegladania
przez pozostatych uzytkownikow [Stelzner].

Pierwszym serwisem spotecznosciowym byt zatozony w 2002 roku friendster.com,
ktory ma w tej chwili ponad 100 min uzytkownikéw. Drugi serwis w kolejnosci
powstawania, ktory jest jednoczesnie platformg muzyczno-rozrywkowa to Myspsace.com
(250 mIn uzytkownikéw). Kolejny z najstynniejszych serwisow to Facebook, zalozony
przez Marka Zuckerberga w 2004 roku (obecnie prawie 800 min uzytkownikéw skali
globalnej)*.

Najwigkszy serwis spotecznosciowy na $wiecie pod wzgledem liczby
zarejestrowanych uzytkownikow to chinski serwis Tencent (ponad 911 min
uzytkownikéw), ktory jest rowniez najbardziej zyskownym na $wiecie projektem tego typu
(zarabia gtoéwnie na elektronicznych gadzetach opartych na systemie mikroptatnosci)?.

Na poczatku 2011 roku szacowano liczbe uzytkownikow serwisow
spotecznosciowych na ponad 1 miliard oséb w skali globalnej®. W lipcu 2009 roku liczba
0sOb korzystajacych z serwisoOw spolecznosciowych przekroczyta liczbe uzytkownikow
emaili. Przecigtny uzytkownik serwisu korzysta z niego ponad 200 minut miesigcznie,
podczas gdy czas po$wigcany na pisanie emaili to 120 minut miesi¢cznie, $rednio w skali
globalngj*. 350 mIn Europejczykow korzysta z serwisow spotecznosciach.
Najpopularniejszym serwisem w Europie jest Facebook, w Polsce NK.pl (12 min
uzytkownikéw), na drugim miejscu Facebook (7,5 mln uzytkownikéw)

Nalezy oczekiwaé dalszego wzrostu znaczenia tego typu formy komunikacji on-
line migdzy innymi ze wzgledu na to, iz zwigksza si¢ dostgp do Internetu za pomoca
urzadzen mobilnych, ktore sg w posiadaniu znacznie wigkszej liczby konsumentoéw, anizeli
komputery osobiste. Ros$nie roéwniez liczba aplikacji mobilnych umozliwiajacych
korzystanie z serwiséw spotecznosciowych za pomocg telefonéw koméorkowych.

W przypadku przedsigbiorstw korzystanie z serwisow spoleczno$ciowych szacuje

si¢ w skali globalnej na 43% og6tu firm, w Europie wartos¢ ta wynosi okoto 35%.

! http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/ [dostep 12.10.2011]

2 Spotecznosci na swiecie, 2009, Poradnik- Spotecznosci, IAB, ”Media i Marketing
Polska”, sierpien-wrzesien, s.5.

8 www.emarketer.com. [dostep 12.03.2011]

4 Morgan Stanley Report, Internet Trends, kwiecien 2010; www.emarketer.com ; [dostep
12.04.2010]
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54% matych 1 $rednich przedsigbiorstw prowadzi swoje profile na serwisach
spotecznosciowych w Europie. Przedsigbiorstwa chetnie deklaruja rozwijanie tego typu
dziatalnosci (66% firm w Europie planuje rozpocza¢ lub intensywniej wykorzystywac
serwisy spoteczno$ciowe)[Thornton 2011] Odsetek firm wykorzystujgcych serwisy
spotecznosciowe w komunikacji marketingowej oraz planujgce ich wykorzystanie w

podziale na regiony $wiata przedstawia wykres 1.
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Wykres 1. Odsetek firm uzywajacych serwisow spolecznosciowych i
planujacych ich uzywanie

Zrodlo:  Grant Thornton, 2011, International Business Report, [online]
http://www.internationalbusinessreport.com/files/ibr2011%20-
%20global%200verview%20final.pdf [dostep 1.12.2011]

Istota serwisow spolecznosciowych

Cechy swoiste serwisu spotecznosciowego mozna okresli¢ nastgpujaco [Stelzner
2009]:
— serwisy spoleczno$ciowe maja charakter ciagly, a nie tymczasowy,
— sg zrownowazone — nie ma dominujacych uzytkownikdw z tzw. nadania,
uzytkownicy wymieniajg si¢ rolami,
— uzytkownicy gromadzg si¢ wokot wspolnej idei, a nie tresci,

— liderzy wytaniaja si¢ w demokratycznym procesie.

Uzytkownicy serwiséw spotecznosciowych przede wszystkim korzystaja z nich

korespondujagc miedzy sobg 1 ogladajac profile swoich znajomych. Coraz wigcej
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internautow wykorzystuje jednak serwisy spotecznosciowe do zdobywania informacji o
nowych produktach i ustugach. Internauci pytani o najbardziej wiarygodne zrodto
informacji na temat produktéw w serwisach spotecznosciowych przez firme InSites
Consulting w marcu biezgcego roku wskazywali przede wszystkim innych konsumentéw
(38% wskazan), ale takze profil marki (32% wskazan)[Belleghem, Eenhuizen, Veris,
2011].

Podstawowym celem wykorzystania serwisOw spoteczno$ciowych przez
przedsi¢biorstwa w  skali globalnej jest reklama, nastepnie komunikacja z

dotychczasowymi klientami oraz rekrutacja potencjalnych pracownikoéw (wykres 2).
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Wykres 2. Cel wykorzystania serwisow spolecznosciowych przez
przedsi¢biorstwa

Zrédto:  Grant Thornton, 2011, International Business Report, [online]
http://www.internationalbusinessreport.com/files/ibr2011%20-
%20global%200verview%20final.pdf [dostep 1.12.2011]

Reklama jest podstawowym celem wykorzystania serwisOw spolecznosciowych w
Europie (64%), podczas gdy w Ameryce Potnocnej jest to rekrutacja (63%), a w Ameryce

Lacinskiej 1 Azji komunikacja z klientami (72%)

Korzysci dla przedsigbiorstw
Przedsigbiorstwa moga wykorzystywa¢ serwisy spoteczno$ciowe na dwa
podstawowe sposoby:
e moga prowadzi¢ w nich kampanie reklamowe 1 ePR, wykorzystujac

informacje o uzytkownikach serwisow
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e moga prowadzi¢ wlasne profile, ktore wykorzystuja do komunikacji z
potencjalnymi i aktualnymi klientami, a takze w celach rekrutacji
pracownikow.

Najwickszy potencjal serwiséw spotecznosciowych tkwi 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 produktow, jakimi dana grupa moze by¢
zainteresowana. To z kolei umozliwia przygotowanie kampanii reklamowej, dopasowanej
do oczekiwan uzytkownikow. Oprécz klasycznej reklamy banerowe] serwisy
spotecznosciowe daja firmom mozliwos$¢ zatozenia strony dla przedsiebiorstwa lub dla
konkretnej marki (tzw. fanpage) . W niektorych (NK, Facebook) mozna pograé w
reklamowe gry, wspierajace wprowadzenie nowych produktow Iub tez stricte
wizerunkowe. Dzigki specyfice serwiséw spoteczno$ciowych mozna uzyskaé informacje
zwrotng na temat przedmiotu kampanii poprzez dyskusje, zabawe (konkursy),
bezposrednie reakcje uzytkownikow. W niektorych serwisach funkcjonujg grupy
tematyczne (np. gielda, filmy), ktore daja z kolei mozliwo$¢ wysylania biuletynow do
wszystkich cztonkéw grupy. Z punktu widzenia dzialan komunikacji marketingowe;j
serwisy spoteczno$ciowe najszerzej znajduja zastosowanie w ramach dziatan reklamowych
i ePR (PR w on-line). Istotng sprawg z punktu widzenia dziatan marketingowych jest i ta,
iz w przypadku serwisoOw spolecznosciowych mamy do czynienia z ograniczong
anonimowoscig uzytkownikow. Nawet jesli cze$¢ podanych danych przy rejestracji konta
nie jest prawdziwa, to Internauci prezentuja w nich swoje zdjecia, gromadza wokot siebie
siatke znajomych, co znacznie utrudnia zafalszowanie rzeczywistosci. To zwigksza
pewnos¢, 1z tres¢ komunikatu o charakterze marketingowym rzeczywiscie trafi na
wlasciwy grunt.

Najbardziej popularnym serwisem spotecznosciowym w Europie i drugim co do
popularno$ci w Polsce jest Facebook. W ciggu ostatnich kilku lat stat si¢ on rowniez
niezbednym narzedziem w komunikacji marketingowej przedsigbiorstw. Prawie 2 min
przedsigbiorstw na $wiecie ma swoja stron¢ internetowa na Facebooku (tzw. fanpage),
ktora odwiedza 5,3 miliardow uzytkownikéw 1 codziennie przybywa nowych 20
milionéw[Schueller 2010]. Ponad 50% uzytkownikéw serwisu jest powigzanych
przynajmniej z jednym przedsigbiorstwem lub marka. Wielu uzytkownikow akceptuje
obecnos¢ firm jako istotng 1 rzeczywista czeS¢ swoich sieciowych powigzan.
Przedsigbiorstwo stato si¢ partnerem, ktéry oferuje codzienng interesujaca aktywnosc¢

poprzez wpisy na tzw. tablicy. W Europie wsrod uzytkownikow serwisu Facebook 51%



przyznaje si¢ do ,,polubienia” przynajmniej 1 marki, podczas gdy w USA 57%, a w
Indiach az 70%. Europejski uzytkownik Facebooka $ledzi $rednio 12 profili ulubionych
marek

Istotng przewaga serwisu z punktu widzenia wykorzystania go do wspierania
komunikacji marketingowej w ramach komunikacji nieformalnej jest fakt, iz nie zastepuje
on rzeczywistych kontaktow jego uzytkownikow, a jest raczej ich naturalnym
rozszerzeniem. Badania wskazuja, iz uzytkownicy Facebooka podtrzymujg kontakty ze
swoimi sieciowymi znajomymi takze w $wiecie rzeczywistym [Schueller 2010].

Facebook jest serwisem spotecznosciowym, ktory wyrdznia si¢ od innych
podobnych platform tym, iz kazda aktywnos¢ uzytkownika jest natychmiast
komunikowana jego znajomym. Niezaleznie od tego, czy kliknie on przycisk ,,lubi¢ to”,
czy napisze komentarz, wstawi zdjecie czy wezmie udziat 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 calej spolecznej sieci uzytkownika, a zatem takze od marek,
przedsiebiorstw 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¢ wérod przyjaciot zaciekawienie i
che¢ samodzielnego odwiedzenia profilu danej marki i by¢ moze wejscie z nig w
interakcje. Efekt wirusowy jest zatem immamentna cecha tej platformy.

Dodatkowo Facebook oferuje do dyspozycji przedsiebiorcow caly zestaw roznych
narzedzi, ktorych zadaniem jest wspieranie procesu rekomendacji. Firmy mogg integrowac
z Facebookiem wiasne aplikacje, albo mogg skorzysta¢ z ustug firm zewnetrznych.

We wrzesniu 2011 roku Facebook wprowadzit kilka nowych funkcjonalnosci, ktore
pozwalaja na $ledzenie zaangazowania fanow. Jednym z nich jest wskaznik PTA (ang.
people talking about; liczba osob, ktoére o tym moéwig). Wskaznik ten sumuje liczbe
przypadkow, w ktorych internauci postanowili podzieli¢ si¢ wiadomos$cig. Chodzi tutaj o
,,polubienie” strony, dzielenie si¢ wiadomo$cig na swojej tablicy, komentowanie lub
tagowanie zdjg¢. Wskaznik PTA zlicza rowniez liczbe zameldowan w utworzonym
miejscu. Najpopularniejsze strony fanowskie w sekcji marki, obecne na serwisie Facebook
w Polsce przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Najpopularniejsze marki na polskim Facebook’u (stan na grudzien 2011)

Liczba

fanoéw PTA
Allegro 610642 4752
Serce i 603881 | 46619




rozum
House 470459 0
Reserved 469557 0
Cropp 438346 0

Zrodto: http://www.socialbakers.com/facebook-pages/brands/poland/?interval=last-

week#chart-intervals [dostep 1.12.2011]

Problemy zwiazane z wykorzystywaniem serwisow spolecznosciowych

Oprocz niewatpliwych zalet i mozliwosci, warto takze zwroci¢ uwage na problemy
1 zagrozenia, ktore niosg ze sobg serwisy spolecznosciowe. Wielu uzytkownikow nie jest
do konca $wiadomych zasad, na jakich funkcjonuja serwisy spotecznosciowe, jednak
najwiecej probleméw dotyczy serwisu Facebook. Co prawda, przy zakladaniu strony
przedsigbiorstwa lub indywidualnego profilu nalezy zapozna¢ si¢ z regulaminem serwisu,
ale w przypadku stron firmowych zasady wykorzystywania poszczegdlnych
funkcjonalno$ci serwisu sg zamieszczone w kilku ré6znych miejscach (nalezy zapozna¢ si¢
z co najmniej 4 regulaminami, w dodatku tylko niektore z nich sg dostepne w jezyku
polskim). Profile sg kasowane, jesli kilku uzytkownikoéw zgtosi do nich zastrzezenia. To
powoduje powstanie pola do wielu naduzy¢, na przyklad dla nieuczciwej konkurenciji.
Niepokojacym zjawiskiem jest takze wewnetrzna cenzura, o czym przekonatl si¢ portal
satyryczny Lamebook, prezentujacy zrzuty ekranowe ze $miesznych sytuacji na
Facebooku. Usunigto jego profil i wytoczono proces. Kolejnym niepokojacym zjawiskiem,
ktore moze podkopywac¢ zaufanie do stron firmowych jest kupowanie fanéw np. poprzez
serwisy aukcyjne. Na Facebooku zabroniona jest nagos¢, takze jesli dotyczy reklamy
bielizny — np. profil marki Obsessive zniknal, poniewaz zostal uznany za serwis szerzacy
pornografie. Bez pozwolenia Facebooka nie wolno takze na stronie firmowej oglaszac
konkurséw z nagrodami — ten punkt regulaminu jest nagminnie famany, gtéwnie z powodu
braku jego znajomosci.

W przypadku wigkszosci spektakularnych potknie¢ przedsigbiorstwa sa same sobie
winne. Na przyktad marka Maxwell House w poszukiwaniu fanéw zaczeta rozdawac termo
kubki. Problem pojawit si¢, gdy akcja spotkata si¢ ze zbyt duzym zainteresowaniem ze
strony uzytkownikéw Facebooka. Niezadowoleni fani zalozyli nawet swoja strone ,,Gdzie
jest mgj termo kubek?” 1 efekt wizerunkowy nie byt dla marki zbyt optymistyczny.

Zdarza si¢ rowniez, iz firmy zakladajg profil na Facebooku, a potem o nim
zapominajg, nie reagujga na zapytania fanéw lub co gorsza kasuja niepochlebne dla siebie

komentarze.
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Mozliwos$¢ zaktadania anonimowych kont na serwisach spotecznosciowych 1 forach
dyskusyjnych powoduje wzrost agresywnych wypowiedzi na rdzne tematy, w tym réwniez
na temat firm i ich produktow. Wedlug badan Euro RSCG Sensors az 43% ankietowanych
korzysta z anonimowosci, by krytykowac¢ firmy lub ich marki. Znane sg takze przypadki
nieetycznych zachowan konkurentéw, rozpowszechniajacych nieprawdziwe informacje.

Badania wiarygodno$ci roznych zrdédet informacji na temat firm i produktow
wyraznie wskazuja spadek zaufania do wszystkich zrodet informacji w porownaniu do
okresu sprzed 2 lat. Wyglada na to, iz konsumenci nabrali przekonania, by¢ moze na
podstawie wiasnych doswiadczen lub doswiadczen innych osob, ze nawet, a by¢ moze
szczegollnie opinie nieznajomych nie sg wigcej warte od opinii zastyszanych w radiu, czy
przeczytanych w gazecie (spadek zaufania do opinii innych oséb jako zrodta informacji 0
firmach wyni6st wedtug badan amerykanskich z 47% w roku 2009 do 43% w roku 2011°).

Problemy stwarzaja réwniez same przedsigbiorstwa, ktore czgsto w nieumiejetny
sposob probuja wykorzysta¢ serwisy spotecznosciowe do komunikacji ze swoimi
klientami. Czgsto skupiajac si¢ na technicznych aspektach komunikacji zapominajg o
prawdziwym dialogu z klientem. Zamiast dostosowa¢ si¢ do specyfiki serwisow
spoleczno$ciowych traktuja je jak swoje strony internetowe. W marcu biezacego roku
uzytkownikéw Internetu wzburzyto postepowanie firmy Nestle, ktora w reakcji na
niekorzystng dla siebie kampani¢ Greenpeace wprowadzita cenzur¢ komentarzy na
serwisie spoleczno$ciowym facebook. To rozpetalo prawdziwy internetowy lincz i1 na nic
zdaty si¢ spdznione przeprosiny firmy.

Ponad 40% uzytkownikow facebooka w skali globalnej przyznaje si¢ do porzucenia
strony fanowskiej firmy. Glownym powodem jest brak zainteresowania marka 1
informacjami od niej, wskazywano takze zbyt czeste komunikaty ze strony profilu marki

(wykres 3)

52011 Edelman Trust Barometer,[online] http://edelman.com/ [dostep 20.11.2011]
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Wykres 3. Powody porzucania profilu firmy/marki

Zrédto: S.W. Belleghem, M. Eenhuizen, E. Veris, 2011, Social media around the
world, [online]; http://www.slideshare.net/stevenvanbelleghem/social-media-around-the-
world-2011/download?lead=d0a1888af13b6f8acbd48e99375a9a03362e5¢70 [dostep
10.12.2011]

Wedhug badania Gemius z 2010 roku dla blisko potowy respondentéw posiadajacych na
liscie znajomych marki lub firmy, "polubienie" ich profili w serwisach spotecznosciowych
nie sklania do kupowania wigkszej ilo§¢ produktéw. Wpltywa jednak na czestsze
rekomendowanie firmy i jej produktow znajomym (54 proc. wskazan)®.
Serwis socialbakers.com przygotowat specjalng list¢ dziatan, ktorych nalezy unikaé

jesli chee sie budowaé 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,

— kasowa¢ negatywnych komentarzy,

— reagowac zbyt wolno na zapytania.

¢ http://gemius.pl/pl/aktualnosci/2010-12-21/01 [dostep 10.11.2011]

" http://www.socialbakers.com/blog/115-the-biggest-mistakes-you-can-do-on-facebook-

pages/ [dostep 30.11.2011]
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7Z Dbadan przeprowadzonych przez firm¢ Panda Security na temat zagrozen
internetowych dla matych i1 $rednich firm wyltania si¢ obraz do$¢ powaznych, a
niedocenianych problemoéw zwigzanych z wykorzystywaniem przez te firmy serwisOw
spoteczno$ciowych. Problemy te pogrupowano na: zwigzane z wiarygodnos$cia, z
bezpieczenstwem oraz prywatno$cig. Serwis Facebook zostat wymieniony jako najwigksze
zagrozenie dla firm. Byl najczestszym zrodtem infekcji (71,6%) 1 naruszania prywatnos$ci
(73,2 %). YouTube zajat drugie miejsce pod wzgledem infekowania (41,2 %.), podczas
gdy Twitter przyczynit si¢ do znacznej ilosci naruszania prywatnosci (51 %). Najczestsza
przyczyng strat finansowych firm spowodowanych naruszeniem prywatnosci pracownikow
na portalach spotecznosciowych byt Facebook (62%), a nastepnie Twitter, YouTube i
LinkedIng,

Problemy zwigzane z wiarygodno$cig dotycza przede wszystkim tego, iz kazdy ma
mozliwos$¢ utworzenia fatszywego profilu na serwisie spotecznosciowym i tym samym
podszycia pod istniejacg firme¢. Problemy zwigzane z bezpieczenstwem obejmuja:
kradzieze tozsamosci, infekcje, luki w zabezpieczeniach. Profile firm sg zarzadzane przez
administratorow niekiedy udostepniajacych zbyt duzo informacji, ktére mogg nastgpnie
by¢ wykorzystywane przeciwko firmie w sieci, a nawet poza nia. Przyktadowo zbyt
wielkim ryzykiem jest podawanie danych dotyczacych finanséw firmy, dziatan, pracy itp.
Ponadto, jak pokazujag badania, 77 proc. pracownikow matych i $rednich firm
wykorzystuje sieci spoteczno$ciowe w czasie pracy i moze dzieli¢ si¢ na nich poufnymi

informacjami.

Podsumowanie
Wykorzystywanie serwisow spoteczno$ciowych na potrzeby firm w zakresie marketingu
przynosi wiele korzysci. Wsrdd nich sg m.in:
— mozliwos$¢ dotarcia do sprecyzowanej grupy odbiorcoéw, spetniajacych okreslone i
wybrane Kkryteria,
— mozliwos$¢ wykorzystania dyskusji jako narzg¢dzia interakcji z uzytkownikami,
— mozliwo$¢ wykorzystania takich narzedzi komunikacji jak gry, konkursy, czy
grupy tematyczne.

— mozliwos$¢ dokonania pomiaru efektow prowadzonych w ramach serwiséw dziatan

¢ Raport Panda Security, 2011, Najwieksze zagrozenie dla MSP na serwisach

spolecznosciowych, [online]; http://www.pspolska.pl/dla-prasy/informacje-prasowe/177--

najwiksze-zagroenia-dla-mp-na-serwisach-spoecznociowych- [dostep 1.12.2011]
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— zwigkszenie znajomosci marki,

— spotkanie nowych partneréw biznesowych,

— pozyskanie nowych klientow,

— zmniejszenie catkowitych kosztow marketingu.

Nie mozna jednak zapomina¢ o szeregu problemach, ktéore moga si¢ pojawi¢ przy
wykorzystywaniu przez przedsigbiorstwa serwisOw spotecznosciowych. Najwazniejsze z
nich to:

— Wewngtrzna cenzura serwisoOw (np. Facebook)

— Cenzura profili przedsigbiorstw (np.kasowanie niepochlebnych komentarzy),

— Mozliwos¢ utraty wiarygodnosci (falszywe profile)

— Utrata pozytywnego wizerunku z powodu nieumiej¢tnego zarzadzania profilem
(utrata fanéw z powodu nieinteresujacych, zbyt czestych interakcji lub porzucenia
profilu)

— Ryzyko ujawnienia zbyt wielu istotnych informacji o firmie na jej profilu lub przez

jej pracownikow.
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The lights and the shadows of social media using by companies

Over the past few years, the popularity of social media is growing rapidly. Many
commentators indicate that the presence on social media is now a key factor in the success
of effective marketing communication. The aim of the paper is to present the scope of use
of such services by companies in the world and in Poland, the advantages and potential

problems associated with their use for marketing communication.
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